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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de este plan de negocios es determinar la viabilidad de

implementar un negocio de autoservicio de lavanderias en la ciudad de Quito.

En paises desarrollados este tipo de negocios son muy comunes ya que son muy
faciles de utilizar, ademas de ahorrar tiempo y dinero, es por esto que se ha
desarrollado este plan de negocio, para analizar si es factible este tipo de actividad en

el Ecuador.

El sector de los servicios en el Ecuador ha mantenido en los dltimos afios un
crecimiento sostenido, dentro de este sector se encuentra la industria de los servicios
de lavanderia, que de igual manera gracias al aumento del sector de los servicios a
podido crecer y tener un despunte significativo en los dltimos afios por lo que esta en
una etapa de crecimiento, permitiendo la proliferacién de estos negocios creando una
oportunidad para implementar un nuevo tipo de negocio en esta industria como lo es
LaundrOmat.

En el Capitulo II se analizaron factores del macroentorno que pueden influir
significativamente en este negocio. Al ser un proyecto dirigido en parte a los turistas,
factores politicos y sociales pueden influir en la estabilidad del pais dando una imagen
negativa al turista extranjero. De igual manera se analizo como los factores
econémicos como la tasa de interés y la inflacién pueden afectar el desenvolvimiento

del negocio.

Se elaboro una investigacién de mercado, descrita en el Capitulo III, en donde se
realizé el estudio de un muestro por juicio ya que se entrevistaba a los turistas en
lugares donde su poblacion era mayor, ademas €l muestreo no es probabilistica ya que
la poblacion es bastante homogénea. Como fuentes primarias se realizaron encuestas
dirigidas a los turistas y a los residentes del drea de La Mariscal, se escogié esta zona

por ser un sector de alto trafico de personas tanto de turistas como de poblacién local.



Como fuentes secundarias se utilizo El Municipio de Quito y a la Cdmara de Turismo
de Pichincha en donde se recopilo informacién estadistica para realizar la
investigacidn, con esta informacién se obtuvo como resultado que €l universo total era
de cien mil personas, y de estos el mercado objetivo son treinta mil personas que
lavan su ropa regularmente cada semana el mercado que se puede captar debido a la
capacidad instalada del local serd el 2,5%, quedando un mercado libre de un 8% a un
10% ya que no existe suficiente oferta de servicios de lavanderia en la zona de La

Mariscal.

La informacién obtenida por la realizacién de las encuestas, determiné que tanto el
residente de la zona, como el turista, se preocupan por el lavado de la ropa y el 15%
de estos utiliza lavanderias siendo el tiempo y el precio los factores mas relevantes el
momento de escoger una lavanderia. De igual manera, la encuesta mostré que la
poblacién si conoce lo que es un autoservicio de lavanderia y en su mayoria estarian
dispuestos a utilizarlo y pagarian una suma mayor de dos délares por lavado y dos
délares por secado, esto muestra que el cliente si esta interesado en tener un

autoservicio a su disposicion.

En el Capitulo IV se plantean la visién, misién y los valores de la empresa asi como
los objetivos generales y especificos. Este capitulo describe las estrategias que serdn
aplicadas y detalla como funciona el negocio, que es lo que necesita, como es su

estructura y define el horizonte del negocio.

El plan de marketing detallado en el Capitulo V, realiza una descripcién de los
clientes que busca la empresa y analiza como esté la competencia en la zona donde se
implementara el negocio. Describe también el marketing mix en donde se determind
que la plaza o distribucién es un factor clave para el negocio, ya que al ser el local el
principal canal de distribucién este debe estar muy bien identificado con el concepto
de autoservicio. Este capitulo detalla cuales son las estrategias de marketing que se
debe utilizar, en donde posicionarse como un negocio cuya principal ventaja sobre la

competencia es el tiempo de lavado y el precio del mismo es lo mas importante.

Por dltimo, en el Capitulo VI, que es el estudio financiero, se describe cuales son los

costos y gastos de la empresa y se elabora un flujo de fondos a diez afos para

it



determinar una tasa interna de retorno (TIR) y un valor actual neto (VAN). Se
consideraron tres escenarios para €l proyecto un optimista, un esperado y un

pesimista. Como resultado de este estudio en un escenario esperado apalancado, se
obtuvo una TIR de 103% y un VAN de $120667,34.

Como conclusién de este plan de negocio, se puede decir que el servicio de
lavanderias en el Ecuador se ha desarrollado notablemente en los tGltimos afios, como
ventaja se tiene que existe un mercado potencial el cual esta dispuesto a utilizar el
autoservicio de lavanderias, ya que para ellos lo mas importante es el tiempo y el
precio por lavada, cabe destacar que aun no esta implementado en la ciudad de Quito

un negocio de este tipo 1o que genera una oportunidad de negocio.
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CAPITULO 1



CAPITULO1

ASPECTOS GENERALES

1.1  INTRODUCCION.

En este capitulo se trata los aspectos a tomar en cuenta en la formacién de un negocio
de autoservicio de lavanderias donde se presentan aspectos generales para

conceptualizar esta idea, y se detallan los objetivos del proyecto.

12 FORMACION DEL NEGOCIO.

Se ha considerado analizar la posibilidad de la formacion de una empresa dedicada al
autoservicio de lavanderfa, es decir una lavanderia que funciona con monedas
insertadas por los mismos clientes, quienes son los tinicos responsables del lavado de
sus prendas, con esto se quiere satisfacer la necesidad de lavar la ropa de una manera
mas eficiente ya que este tipo de servicio proporciona al cliente un lavado mas
econémico y sobre todo mas répido, siendo estos dos factores de suma importancia

para los clientes al momento de recibir el servicio.

Este tipo de servicio es muy comin y altamente utilizado en paises desarrollados
debido a que es un método muy eficiente de lavar ya que es el propio cliente quien
lava las prendas segiin su criterio, por esta razones y por experiencia propia al utilizar
este servicio se pudo observar que es un servicio muy fécil de usar, seguro,
econémico y sobre todo rapido, por esto la idea de implementar un negocio de este
tipo en el pais es muy tentadora. También existe una tendencia a disminuir y
encarecerse la mano de obra dedicada a lavar la ropa en el pais y por esta situacién

también serfa atractivo implementar un negocio de este tipo en el Ecuador.

Debido a las ventajas que ofrece el negocio, entre las cuales destacan el precio y el

tiempo de lavado, se espera tener una gran aceptacion por parte de los consumidores.
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Los principales clientes a los que se quiere llegar en su inicio serian los turistas ya que
son estos quienes estin mayormente familiarizados con este tipo de servicio, también
el negocio estard dirigido para el residente local ya que lo que se busca es fomentar la
utilizacién del autoservicio de lavanderia, y una vez que el cliente conozca las

ventajas del servicio se buscara captar cada vez mayor clientela local.
Al crear un propio negocio, los autores podrén aplicar todo el conocimiento adquirido
durante su carrera universitaria, ademds de poder crear su empresa, generardn empleo
y podran seguir emprendiendo y desarrollando sus propias ideas.
De igual manera se busca analizar la viabilidad de este plan de negocio en la ciudad
de Quito de tal forma que permita mostrar si es un proyecto rentable y de serlo, poder
seguir desarrollandolo en otras ciudades del pais.
1.3 OBJETIVOS.
1.3.1 Objetivo General.
* Determinar la viabilidad de crear una empresa que satisfaga las necesidades de
los clientes de una manera rdpida y econémica a través de un autoservicio de
lavanderia en la ciudad de Quito.

1.3.2 Objetivos Especificos.

* Determinar cuales serdn los potenciales clientes interesados en el servicio,

para poder establecer las estrategias adecuadas para satisfacer sus necesidades.

* Determinar la rentabilidad financiera del negocio, en un periodo de tiempo

establecido.

* Determinar la ubicacién del negocio.

* Identificar los hébitos y la frecuencia de la utilizacién de este tipo de servicio.



CAPITULO 2




CAPITULO II

LA INDUSTRIA

2.1  INTRODUCION.

Este capitulo brindar4 un analisis del 4rea en el que se desarrolla la industria de las
lavanderias, el cual es el sector de los servicios en donde se da a conocer informacién
de la situacion actual del mismo y se realiza un andlisis de éste, de igual manera
explica como se encuentra la industria, en que etapa de crecimiento se encuentra ésta,
cuales son los factores més relevantes que pueden afectar a un negocio de autoservicio

de lavanderias dentro de ésta industria.

2.2  SECTOR SERVICIOS.

2.2.1 Anadlisis del sector servicios.
2.2.1.1 Antecedentes.

El sector de los servicios tanto para empresas como para personas, ha incrementado su
participacién en el Ecuador', ya que las exigencias del mercado dejaron de ser de
productos udnicamente y los consumidores pedian o demandaban servicios
relacionados con sus actividades comerciales, o con cualquier otra necesidad que

debido a los avances tecnoldgicos asi lo requeria.

'http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/societario/Desarrollo%20Societario.htm Cuadro #1, No.
Total Cias.
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Con el aumento gradual de la poblacién’, y principalmente en los paises
desarrollados, la poblacién demandaba nuevas necesidades y éstas no eran
necesariamente un producto especifico sino en su lugar podia ser un intangible como
el ahorro o la eficiencia, de alli que poco a poco se desarrollaron los diferentes

servicios que ahora se conoce.

Los primeros servicios fueron los financieros y los de transporte, luego el sector de los

servicios fue expandiéndose en cuanto se observaba una necesidad en el consumidor.

2.2.1.2 La innovacién de los servicios.

Actualmente, en las economias desarrolladas, €l sector servicios es uno de los grandes
contribuyentes en materia fiscal’, como son los servicios de telecomunicaciones o

servicios petroleros y estos a su vez son grandes generadores de riqueza.

La competencia actual en el sector servicios es muy compleja, ya que continuamente
se implementan nuevas tecnologias o simplemente se ofrecen mas alternativas en cada
servicio, haciéndolos mas eficientes y competitivos. Con esto se logra mantener las

ventajas competitivas y una alta productividad en el sector.

Al igual que los avances de la tecnologia mejora los productos, en el sector de los
servicios la tecnologia contribuye més en lo que a eficiencia se refiere.

2.2.1.3 Definicion de los servicios.

La definicién de servicio segin el diccionario de la Real Academia de la lengua

Espariola®, quiere decir en uno de los tantos significados; Accién y efecto de servir,

como es del caso se tomo este, al ser el mas trascendente para este estudio.

*http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs_grafico&idGrafico=263&tipo=p&idProvincia=0&idSeccio
n=&idCiudad=

3 http://www.sri.gov.ec/pages/estadistica/mayores_contribuyentes/mayores_contribuyentes.html

* http://www.rae.es/



Con tal significado, se tiene un universo casi infinito de servicios, porque siempre va
a existir un nuevo servicio al presentarse una nueva necesidad del mismo, esto es algo
que hace que la definicién de servicios, se la tome como Accidn y efecto de servir, que

es lo que ofrece un servicio determinado.

Dentro de lo que son los servicios, existen los autoservicios, la diferencia radica en

que el auto servicio es la accién de servirse a uno mismo.
2.2.1.4 Situacién del sector.

La situacién actual del sector indica que los sectores no petroleros, entre ellos los
servicios empresariales y personales han tenido en su conjunto un crecimiento con
respecto al ano 2004 de un 5,5% en promcdioS , también en los Gltimos cinco aiios el
PIB no petrolero ha tenido en promedio un crecimiento de un 4% anual dentro de ese
periodo. Sin embargo al ser €l 2006 un ano de elecciones en el Ecuador se debe
considerar que la inversién extranjera y nacional, se mantendrd al margen o por lo
menos no aumentardn mayormente sus inversiones hasta que el pais no tenga claro su
futuro politico, sobre todo en el tema del tratado de libre comercio, que como es de
conocimiento publico este tema causa inestabilidad en el pais ya que hay sectores que
se sienten afectados por la firma del tratado, por otra parte también existe el sector
que defiende la firma de un tratado de libre comercio, generando esto un conflicto

dentro del pais.

Las expectativas que se tienen del sector al ser este un afio de elecciones es que el PIB
siga creciendo sostenidamente en un 3% como lo ha venido haciendo en los tres
tltimos afios®, y también de acuerdo con reportes elaborados por bancos de inversién
extranjeros que realizan un estimado de crecimiento del PIB de igual porcentaje 3%,
esto conjuntamente con un decrecimiento del riesgo paiss, genera confianza en el
inversionista extranjero, ya que estos factores demuestran que el pais mantiene estable

su tendencia econémica.

5 Revista Gestién Febrero 2006, #140, Pag. 24.
8 Revista Gestion Febrero 2006, #140, Pag. 24.
7 Revista Gestién Febrero 2006, #140, Pag. 31.
8 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais



Como resultado de este anélisis, un crecimiento continuo de un 4% en el sector de
servicios genera una oportunidad para ofrecer los servicios y autoservicios para la
satisfaccién de una demanda esperada, ya que con esta informacién se estima que se
mantendra una tendencia de consumo, lo que genera demanda de servicios, también se
espera que con la firma de un Tratado de Libre Comercio se reduzcan los costos en
maquinaria e inclusive algunos insumos, esto puede generar que se incremente la
demanda de servicios, ya que con maquinaria € insumos més baratos se puede ofrecer
el servicio de lavanderia a precios mas bajos sin sacrificar calidad y manteniendo una
alta competitividad con el resto de participantes del mercado, debido a esto la oferta
de servicios seria mayor y el consumidor tendria un universo mas amplio de servicios

en el cual podré elegir a su gusto para satisfacer sus necesidades.

23 LA INDUSTRIA.
2.3.1 Definicion del Servicio de Lavanderia.

Como definicién de Lavanderia, segiin el diccionario de la real academia de la lengua
Espariola dice; Establecimiento ‘industrial para el lavado de la ropa’. Al ser un
servicio de lavanderia, se entiende por satisfacer una necesidad, la cual se efectia al
recibir la ropa sucia o cualquier tipo de textil liviano, en los locales de dichas
empresas, y luego de un determinado periodo de tiempo entregar la ropa o los textiles,

limpios y secos, y a cambio recibir una remuneracion por €l servicio.

2.3.2 Analisis de la Industria de las Lavanderias.

Las empresas que prestan €l servicio de lavanderia en Quito, ofrecen diferentes tipos
de -servicio'®, aunque el fin sea el mismo “lavar la ropa”, estas compiten por
porciones del mercado ofreciendo diferente servicio y atencién al cliente'’. En esta

industria, se encuentran desde cadenas con trayectoria'® y especializadas en el servicio

? hitp://www.rae.es/

1% http://www.martinizing-ec.com/servicios.htm

! Guia telefénica Quito 2005, paginas amarillas, pagina 186
2 http://www.martinizing-ec.com/mision.htm



clésico de receptar ropa sucia en los locales, hasta empresas nuevas que ofrecen un
valor agregado como el de dar un servicio a domicilio a sus clientes, también se
encuentran hoteles los cuales ofrecen el servicio de lavanderia, hasta locales
particulares en donde le ofrecen un servido ‘’clésico’” de lavada y secada, de tipo mas
informal y no tan tecnificado, ya que estas ofrecen sus servicios de lavado por peso o
por numero de prendas y luego entregan la ropa algunas horas después, y en otros
casos al dia siguiente o luego de varios dias.

7

Entre las principales empresas estdn':

* Martinizing (lider de mercado en Quito)
* Lavanderias Norte

* Lavanderias Lavaduplex

* La Quimica

* Clean & Dry

* Fresco y Limpio (Hotel Hilton Colon)

* Lavanderia Sol Blanco

* Lavanderias Burbujas

* Lavanderias Vicmar

* Lavanderias Industriales

* Sdper Lavado

El servicio de lavanderia, cuenta con diferentes formas de atender al cliente,
bésicamente esta es la diferenciacion de cada una de las compaiifas que compiten en
el sector, las cuales ofrecen diferentes tipos de valor agregado al cliente, ya que se
esta tomando como partida que la mayoria ofrece el servicio de lavado en agua y
secado de la ropa, que es en el cual se planea entrar a competir, con la diferencia que
el tipo de servicio que se va a implementar tiene las caracteristicas de autoservicio y

que actualmente no existe en el lugar donde se planea ubicar el negocio.

B http://www.discoverquito.com/quito_laundry_cleaning.html



La mayoria de empresas se especializan u ofrecen diversos tipos de servicios como los

que detallamos a continuacidn;

Grandes locales, con maquinaria industrial, y gran cantidad de personal.

* Personal para atencion al cliente.

* Servicio a domicilio.

* Servicio de lavado en una hora.

* Empaque y entrega del producto.

* Esta claro que todavia el autoservicio de lavanderias, no esta posicionado en la
mente de los consumidores en la ciudad de Quito, y es éste sigue siendo un nicho

de mercado inexplorado, el cual se intentara desarrollar.

2.3.2.1 Crecimiento de la industria.

La industria de las lavanderias, es una industria que esta expandiéndose, esta es cada
vez més grande y cada vez tiene més competidores14 que ofrecen sus servicios, por el
momento se diferencian unos de otros con servicios y valor agregado como los que se
nombra en el punto 2.2.2, hasta el momento no existe ninguna compaiia que ofrezca
el servicio de autoservicio de lavado de ropa, o si esta existiera es muy pequeiia o

hace muy poco por acaparar parte del mercado.

El crecimiento de la industria se debe:

* Existe un aumento gradual de la poblacién, lo cual razonablemente induce a
pensar que mientras mayor sea el tamafio de la poblacién, mayor serd la

demanda de la misma por diversos productos y servicios.

Yhttp://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadisticas/boletines/2006/JULI
0%202006.htm
Bhttp://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs_grafico&idGrafico=263&tipo=p&idProvincia=0&idSecci
on=&idCiudad=
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Tendencia de las personas jévenes a vivir solos a temprana edad, asi como
empresarios u oficinistas que viven independientemente,'® favorecen al
crecimiento de la industria ya que por su ritmo de vida necesitan satisfacer sus
necesidades, apoyandose en este tipo de servicios, los cuales son cada vez mas

utilizados.

La mano de obra cldsica, “"Las Lavanderas””. Cada vez hay menos personas
que se dediquen a este oficio manualmente'’, a esto se debe el incremento de

las compaiiias que ofrecen los servicios de lavado de ropa.

Ofrecer el servicio de lavados especiales, lavado en seco, o de cuidados
especiales, ya que cada vez hay una mayor cantidad de prendas que requieran

un trato especial en el lavado.

Todos estos factores de crecimiento, hacen mas factible que un negocio de este tipo

(auto servicio) dentro de esta industria tenga una mejor aceptacién por parte del

consumidor, ya que favorece a todos los negocios que estdn en la industria de

servicios de lavanderias y es por esto que es mas facil encontrar un servicio disponible

de lavanderia, sea éste del tipo informal como las lavanderias que lavan la ropa por

peso, o hasta los mds completos servicios como los que promueven Martinizing y

otras empresas que ofrecen servicios especializados de lavanderia.

24

EL NEGOCIO.

2.4.1 Definicion del Negocio.

Es una lavanderia de auto servicio, donde el cliente lleva su ropa al local, inserta unas

monedas en la maquina y simplemente la ropa es lavada. En este tipo de servicio no

'® Diario EL COMERCIO, fecha del 8 de Marzo 2006, Seccién 3.
' http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/home1/estadisticas/bolmensual/[EMensual.jsp
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hay gente que reciba la ropa, por lo cual se necesita de muy poco personal, se manejan
cero inventarios de materias primas o insumos para la industria, la forma de pago es
inmediata, es decir no hay crédito ni reclamos por servicios defectuosos, (salvo
excepciones en fallas de las maquinas), el precio esta previamente establecido y el
tiempo de entrega también, por lo que el cliente esta consiente de estos dos factores
claves, lo dnico que hay que tomar en cuenta es que no se puede sobrepasar la
capacidad de la maquina con una excesiva cantidad de ropa, en caso de tener este
problema se debera realizar otra lavada en la misma mdaquina, o en otra si estd
disponible al momento. Este tipo de auto servicio esta disponible para lavado en agua
y secado de la ropa en secadora. Este autoservicio esta dirigido directamente a las
personas que no tienen las facilidades en sus hogares para realizar la tarea de lavado,

y también esté dirigido al turista que necesita un lavado normal de su ropa.

2.4.2 Anilisis del negocio'®

SECTOR SERVICIOS SECTOR

INDUSTRIA DE
LAVANDERIAS INDUSTRIA

AUTOSERVICIO
DE
LAVANDERIAS NEGOCIO

Elaborado por los autores. Gréfico 2.1

Fuente: Esquema de andlisis tomado de: El Sentido de los Negocios; Dan Thomas, Pdg. 18.

24.3 MACROENTORNO.

Para realizar un andlisis del entorno acerca del negocio del autoservicio de lavanderia,
se deben analizar los principales factores que pueden influenciar sobre el

funcionamiento del negocio, como son desde las condiciones econémicas del

'* Esquema de andlisis tomado de: El Sentido de los Negocios; Dan Thomas, P4g. 18.
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Ecuador, hasta la situacién politica del pais, sin dejar de lado el ambiente cultural y

social de la poblacién.

2.4.3.1 Factores Economicos.

La economia es un factor relevante, que hay que tomar en cuenta al momento de
emprender un negocio o una nueva actividad econémica. El Ecuador en los Gltimos
siete afios, desde que su economia se dolarizé y el sucre dejé de ser la moneda oficial
en el afio 1999, los principales indicadores econémicos como tasas de interés' y la
inflacién®® en ese momento se estabilizaron y luego comenzaron a bajar’, sin
embargo debido a los eventos politicos del pais, en especial durante los dGltimos dos
afos, las tasas de interés y la inflacién se han ido incrementando ligeramente hasta la
fecha de hoy. La poblacién econdémicamente activa, respondié ante esto, en un
aumento del consumo de bienes y servicios, como por ejemplo las ventas de
automotores aumentaron significativamente en ese periodo de tiempo, primero porque
la economia relativamente se estabilizé y luego porque la gente no tiende a guardar el
dinero en los bancos por temor a una nueva recesion econdmica como la que afect6 al
pais en el afio 1999, y por la desconfianza que se generd sobre el sistema bancario

nacional,

Un factor positivo es que el indice de riesgo pais, ha mantenido una ligera tendencia a
la baja durante los dltimos dos afios, esto ayuda a incentivar la inversion extranjera y

fomenta el consumo.

Esto da una pauta de que al tener una economia con un menor flujo de circulante, esta
es por lo menos més activa que en los afos anteriores cuando la crisis afectd al

Ecuador, asi que se puede tomar en cuenta que la gente gasta més que antes, consume

1% http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa
% http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
2 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php
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mas que antes y que puede ser atractivo como punto de vista del inversionista, el

montar un negocio de autoservicio de lavanderia.

2.43.1.1 La Inflacién. %

INFLACION, ABRIL 2005 - ABRIL 2006
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Elaborado por los autores. Grafico 2.2

Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion

La inflacién en el pais ha subido constantemente desde el mes de abril del 2005 con
un indice en esa fecha de 1,21%, y al mes de febrero del 2006 se encuentra en 5,31%.
Este incremento gradual de la inflacién genera un aumento sostenido de los precios, lo
que causa que poco a poco los bienes y servicios se vayan encareciendo, esto afecta al
consumo en general ya que el nivel de incremento de los precios es mayor al aumento
de sueldos y salarios, lo que causa un menor poder adquisitivo del consumidor, esto
genera que los potenciales consumidores canalicen sus recursos econémicos
prioritariamente, pudiendo llegar a ubicarse en un segundo plano la utilizacion de

autoservicios de lavanderia, lo que causaria una baja notable en el volumen de ventas.

*2 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php2ticker_value=inflacion
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Los costos de operacién irfan en aumento segin el nivel de inflacién, lo que
ocasionaria que el margen de utilidad sea menor o en su defecto, se deberia ajustar el

precio del autoservicio.

2.4.3.1.2 Tasas de Interés. >

TASA DE INTERES, FEBRERO2005 - FEBRERO 2006
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Elaborado por los autores. Grafico 2.3

Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa

La tasa de interés activa desde febrero del 2005, hasta febrero del 2006, se ha
mantenido estable, cabe resaltar que en el mes de mayo del 2005 fue el punto mas alto
de la tasa activa con un 9,72%, esto se debe a que hubo una crisis politica el mes de
abril del 2005 con el derrocamiento del ex-presidente Gutiérrez lo cual generd

inseguridad en sistema financiero y por eso el aumento de la tasa de interés.

La tasa de interés activa repercute directamente a la produccién, ya que si esta es
elevada, los costos de produccidn subirdn notablemente, pero hay que tomar en cuenta
el factor més relevante, el cual es el apalancamiento con prestamos bancarios ya que

esto genera un escudo fiscal para la empresa al financiarse por medio de créditos.

2 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa
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Otros factores econémicos como son el Indice de precios al consumidor y el Producto
Interno Bruto, también son factores que afectan la implementacién del negocio, por su
parte el PIB se espera que siga creciendo sostenidamente en un 3% como lo ha venido
haciendo en los tres tltimos afios™, y de acuerdo a reportes elaborados por bancos de
inversién extranjeros que realizan un estimado de crecimiento del PIB del 3%, esto
indica que la produccién del pais ha aumentado y refleja que existe mayor cantidad de
dinero por lo que se espera un mayor consumo por parte de los consumidores, por otro
lado el IPC? no ha tenido una variacién significativa en el ultimo afio, manteniendo
un muy leve incremento a lo largo del ultimo, esto indica que se maneja una relativa
estabilidad en los precios, lo que es favorable para la implementacion del negocio ya

que no se deberén realizar reajustes en el corto plazo.

2.4.3.2 Factor Social.

El Ecuador es un pais con una alta tasa de inseguridad, la cual ha ido aumentando en
los tltimos afios sobre todo en las ciudades de Quito y Guayaquil, esto afecta al
desarrollo de cualquier negocio ya que el riesgo de invertir es mayor, también hay que
tomar en cuenta que hay que mantener todo tipo de activos asegurados y estos son

costos ocultos del negocio.

También el tema de las constantes paralizaciones por medio de huelgas es un factor
que afecta directamente a la produccién, ya que con estas paralizaciones la economia
se estanca momentineamente,”’ esto se ve reflejado en la produccién y puede llegar

afectar los precios de los bienes y servicios de manera negativa.

Un indice clave en el factor social es el nivel de educacion, el cual es muy deficiente
en el Ecuador, esto dificulta la contratacién de mano de obra calificada lo que obliga a

que las empresas inviertan en capacitacién generando costos extras.

* Revista Gestion Febrero 2006, #140, P4g. 24.
 Revista Gestion Febrero 2006, #140, Pag. 31.
*® http://www.gestion.dinediciones.com/cifras.htm
*T Revista Gestion # 141, Marzo 2006, Pig. 24.
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Otro factor importante es la alta tasa de migracién del pafs, debido a la alta tasa de
desempleo y subempleo®® del Ecuador y a las pocas oportunidades que tienen los
trabajadores para acceder a una plaza de trabajo lo que causa que la fuerza obrera del
pais disminuya, y a su vez esto causa inestabilidad en las plazas de trabajo de las
industrias, teniendo una tasa de desempleo tan elevada esto causa que a su vez la clase
media baja tenga poco poder adquisitivo lo que conlleva a un presupuesto ajustado en
el cual no se tomaria en cuenta un rubro como el autoservicio se lavanderia ya que no

es un servicio de primera necesidad.

2.4.3.3 Factor Cultural.

Los medios de comunicacién y la globalizacién han influido notablemente en la
sociedad durante estos tltimos afios, cada vez es més facil informarse sobre algin
tema, o conocer costumbres o comportamientos de otros paises, €l autoservicio de
lavanderia, en muchos paises del mundo, principalmente en los més desarrollados es
algo muy demandado y socialmente aceptado, son sociedades acostumbradas a este
servicio, poco a poco las costumbres van cruzando fronteras y lo que antes era

desconocido, cada vez va tomando fuerza en el pais.

Esto también es parte de un desarrollo social, causado por varios factores, medios de
comunicacién mds eficientes, mercados globalizados incluyendo productos vy
servicios, la gente viaja mas que antes y observa nuevas formas de vida, y por dltimo
esta el factor de la alta tasa de migrantes Ecuatorianos, los cuales salen del pafs, y
luego un porcentaje de esa gente vuelve al paifs con nuevas tendencias y
comportamientos. También el agitado ritmo de vida, el cual cada vez deja menos
tiempo para realizar tareas como el lavado de la ropa, por eso este tipo de servicio
seria muy atractivo para la gente joven recientemente independiente, estudiantes o
jovenes ejecutivos, los cuales pueden usar este servicio en las noches o cuando su

horario se lo permita.

% hitp://www.gestion.dinediciones.com/cifras.htm
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Ya que es un nicho de mercado inexplorado aun en el pais, y en otras partes del
mundo es muy normal y altamente demandado, inicialmente serian los turistas los
principales consumidores, pero luego la sociedad lo asimilaria facilmente, ya que se
puede satisfacer una necesidad de la poblacién de una nueva manera, siendo esta méas

econdmica en el mercado.

2.4.3.4 Factores Politicos.

El ambiente politico del pais se ha convulsionado desde €l ultimo afio con la caida del
anterior régimen (Lucio Gutiérrez), esto ha traido gran cantidad de pugnas politicas,
también hay que tomar en cuenta que la mayor parte de la poblacién esta en
desacuerdo con las medidas del nuevo régimen, como también existe una gran
mayoria de la poblacién que esta en contra del tratado de libre comercio TLC, ya que
hay sectores que estdn en contra de dicho proceso, los mismos que generan
inestabilidad a través de huelgas, desinformacin, protesta y continuas amenazas
contra el gobierno de turno.”

También hay que aclarar que el Ecuador esta en un afio de elecciones, y contando que

existen gran numero de partidos politicos en un pais pequeiio como el Ecuador es muy

dificil que la clase politica pueda llegar a un acuerdo, ya que cada partido politico

maneja su propia doctrina, también al ser afo de elecciones el gobierno de turno no ha
tomado decisiones relevantes, lo cual es perjudicial para el pais ya que solo se toman
decisiones a corto plazo, esto ha ubicado al Ecuador en el segundo pais con mayor

numero de partidos politicos de América latina.*

Segtin un estudio del Banco Interamericano de desarrollo BID, al Ecuador lo ubican
como el tercer pais mds inestable de América Latina, solo Venezuela y Argentina

tienen mayor inestabilidad en el campo politico de América Latina®.

 Revista Gestion #141, Marzo 2006, Pag. 24.
30 Revista Gesti6n Febrero 2006, #140, P4g. 18.
3! Revista Gestion Febrero 2006, # 140, Pig. 16.
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Toda esta inestabilidad politica, genera desconfianza para la inversién publica y
privada, tanto como para la inversion extranjera, también influye directamente en el
turismo, ya que al ser un afio de elecciones, el Ecuador mantiene un alta inestabilidad
politica y por ende el turismo exterior baja, esto influye directamente en el negocio
ya que el turista extranjero es un potencial cliente debido a que los turistas por lo
general conocen como opera este sistema de autoservicio, ya que es muy comitn este

tipo de autoservicios en Europa y los Estados Unidos.

2.4.3.5 Factor Legal.

Para poner en funcionamiento un negocio de autoservicio de lavanderias, es

indispensable cumplir con algunos requerimientos.

* Registro Unico de Contribuyente (RUC): El RUC constituye un documento
bésico para iniciar las actividades comerciales de cualquier empresa. Por
tratarse de una pequeiia empresa, €s una obligacion cumplir con la declaracién
y pago tanto de IVA como del impuesto a la renta. El documento se expedir4 a
nombre de una persona natural, ademds se incluird en el mismo: el nombre

comercial, la actividad principal y el domicilio de la empresa.

* Permiso de Funcionamiento: Este permiso lo emite el Ministerio de Salud
publica a través de la Direccién Provincial de Salud y el Departamento de
Control Sanitario de Pichincha, los mismos que inspeccionan y comprueban el
cumplimiento de los requisitos exigidos por el Cédigo de Salud vigente. El fin
de tal inspeccién es controlar €l uso y el estado de las maquinarias, el
alcantarillado de las aguas servidas y la seguridad industrial que la empresa
brinda a su personal y al sector donde se desempefia. Supervisa también el

control de la calidad de los sistemas y las caracteristicas del local.
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* Inspeccion y Certificacion del Establecimiento: La inspeccién del
establecimiento debe ser efectuada por el personal del Cuerpo de Bomberos de
Quito, con el fin de verificar el estado de las conexiones eléctricas realizadas,
para prevenir posibles incendios. Una vez efectuada la inspeccion se procede a
obtener un certificado de funcionamiento expedido por el Cuerpo de

Bomberos.

* Patente Municipal: Para obtener la Patente Municipal se necesita el nimero

de RUC y el valor del avalu6 comercial de los activos de la empresa.

2.4.3.6 Factor Ambiental

En lo que respecta al medio ambiente, €l negocio no va contra ninguna ley ambiental
ya que no se contamina de ninguna manera el ambiente, con la prestacién del

autoservicio.

Al ser lavadoras de ropa solo se utilizan productos biodegradables, que no son
nocivos para el ambiente y por otro lado tampoco se produce una contaminacién por
ruido ya que las méaquinas no generan un nivel alto de ruido y ademés se encuentran

en un lugar cerrado.

2.4.3.7 Factor Tecnologico

El factor tecnolégico es un factor relevante para el éxito del negocio, ya que en el
mercado existen varios tipos y modelos de maéaquinas que cumplen con los
requerimientos, sin embargo es importante analizar cual de todos los equipos satisface
las necesidades del usuario Ecuatoriano y a su vez debe ser un equipo muy eficiente
en el uso de agua y energia eléctrica con el fin de ahorrar costos y tener un ciclo de
lavado rdpido y eficiente. Las maquinas que necesita la empresa, son méiquinas
especiales ya que se deben activar con monedas y necesitan tener la calibracién

apropiada para las monedas que circulan en el Ecuador, ademds deben contar con
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respaldo técnico calificado, recientemente en el pais hay una compaiiia que representa

% . 5 i " 2
equipos con las caracteristicas que este tipo de negocio requiere.’

Se debe tomar en cuenta que el Ecuador es un pais con baja tecnologia y que los
usuarios no estan familiarizados con maquinas modernas o digitales como lo son las
de tecnologia de punta, esto es clave ya que los equipos deben ser faciles de operar

para que el usuario se sienta en un ambiente de su entera satisfaccion.

2.5 DIAGRAMA DE FLUJO GENERICO

MATERIA PROVEEDORES »| FABRICANTE CANALES DE CONSUMIDOR
PRIMA DISTRIBUCION

- Agua - Distribuidores de - Lavanderas - Local de la - Turista local y
maquinaria empresa exitaniess

- Energia - Empresas de Y

eléctrica ;el;‘r/r:s:z:abs a;ileco . lavanderia _TResidentes de Ia

- Gas i zona
- Distribuidores de

- Productos productos quimicos

quimicos
- Otros insumos

- Canastos

Elaborado por los Autores Grafico 2.4

Fuente: Esquema tomado de: El Sentido de los Negocios, Dan Thomas, Pag. 146.

2.5.1 Materia Prima

La materias primas utilizadas para el negocio son, basicamente los servicios basicos
como el agua que se necesita para lavar la las prendas, la energia eléctrica para
funcionamiento de las méaquinas y para el caso de las secadoras de ropa es el gas.

También se pueden encontrar productos quimicos como son los detergentes, los
blanqueadores y los suavizantes, y herramientas que le permitiran al usuario desplazar

la ropa entre maquinas como son los canastos.

%2 Revista EL PORTAL, No 18, pagina 18.
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2.5.2 Proveedores

Al ser maquinas especiales para el lavado y secado de ropa, debido a que su operacién
es accionado con monedas, en el Ecuador existen muy pocos distribuidores de este
tipo de méquinas, sin embargo existen proveedores de que ofrecen variedad de
modelos y marcas al las cuales se las puede adaptar un modulo que permite la
operacién con monedas, el problema radica en que el modulo hay que importarlo ya
que estos proveedores no lo tienen en stock.

Los proveedores de servicios bésicos no se los puede escoger ya que para el caso de
las lavanderias solo existen empresas estatales 0 municipales que tienen el control de
estos servicios y trabajan con procesos33 y tarifas establecidas®. Los proveedores de
productos quimicos para el lavado de ropa distribuyen sus productos de una forma
directa y los insumos adicionales se los encuentra en varios lugares en la ciudad

donde es ma4s fAcil ir a adquirirlos.

2.5.3 Fabricante

En la actualidad en la ciudad de Quito existe un gran nimero de empresas dedicadas
al servicio de lavanderia que cubren distintas necesidades del consumidor y por otro
lado existen muchos consumidores que realizan el lavado en casa a través de
“lavanderas” o con empleadas domésticas, sin embargo no existe una empresa con el

concepto de un autoservicio de lavanderia.

3 http://www.emaapq.com.ec/client.html
* http://www.emaapq.com.ec/client.html
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2.5.4 Canales de distribucion

El negocio ofrece un autoservicio, el cual es un arrendamiento de las maquinas, sea

esta lavadora o secadora para ropa.

CONSUMIDOR ‘ SERVICIO
FINAL O CLIENTE (AUTOSERVICIO)
Elaborado por los autores Gréfico 2.5

Como el grifico 2.5 lo sefala, el cliente o consumidor final llega al local y se
autoabastece del servicio (autoservicio de lavanderia), sin la asistencia de personal
que lo asista en la accidén del autoservicio, el cliente impone sus propias caracteristicas
del sistema para su satisfaccién personal, por lo cual terminado el ciclo de lavado y
secado ha satisfecho su necesidad de lavar la ropa, este es el tnico canal de

distribucion del autoservicio.

2.5.5 Consumidor

Los consumidores finales de las lavanderias son el piblico en general que requiera el
lavado de cualquier tipo de prenda. En el caso del autoservicio de lavanderia y al ser
un negocio nuevo, los consumidores son los turistas tanto nacionales como
extranjeros y los residentes de la zona aledafia a la ubicacién del local, también son
potenciales clientes los estudiantes de provincia que residen el Quito y por lo general

viven solos y no cuentan con las maquinas de lavar.
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2.6 Analisis de La Industria

Fuerzas que gobiernan la competencia en una industria.*

Amenaza de nuevos competidores.
Existe un gran nimero de lavanderias
posicionadas en la industria, lo que
dificulta el ingreso de nuevas empresas.

Poder de Negociacion de Pugna entre Poder de Negociacion
los Proveedores competidores actuales de los Clientes
Las empresas ya
e Proveedores de posicionadas cuentan con El cliente tiene el
maquinas. mayor cantidad de poder de escoger una
e Proveedores de recursos para captar el parte del servicio u
servicios basicos. mayor numero de clientes. otro negocio.

Productos Sustitutos
e Lavanderias de casa.
e Lavanderias convencionales.
e Lavanderias al peso.

Elaborado por los autores. Grafico 2.6

Fuente: Bauer Joseph, Oficio y arte de la gerencia, Pag. 38.

2.6.1 La amenaza de entrada de nuevos competidores.

Existe un gran nimero de lavanderias posicionadas en el mercado que se han ganado
su reputaciéon con la calidad de servicio que brindan. Debido al crecimiento del
mercado cada vez hay mas competidores en la industria que quieren satisfacer las

distintas necesidades de los consumidores.

% Bauer Joseph, Oficio y arte de la gerencia, P4g. 38.
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Las principales barreras para entrar en esta industria son:

Inversién: Esta puede ser considerada una barrera de entrada dependiendo del tipo o
tamafio de lavanderia que se quiera montar ya que si es una lavanderia grande la
inversion en equipos asi como la adecuacién de un local son altas y a su vez se

requiere mas personal para trabajar.

Posicionamiento de la marca: Dentro de la industria hay empresas como Martinizing
que lleva mis de treinta afios operando como franquicia en el pais® y ya se encuentra
posicionada en la industria de lavanderias, ademads tiene la suficiente experiencia de
cémo se comporta el mercado en el pais, por lo tanto cuenta con la fidelidad de sus
clientes. Esto dificulta el ingreso de nuevas empresas para este tipo de negocios a
pesar de que el autoservicio de lavanderia no entrarfa a competir directamente con

estos negocios.

Servicios adicionales: En la actualidad las empresas dedicadas a brindar el servicio
de lavanderia, se han enfocado a satisfacer otras necesidades de los clientes como son;
zurcido natural, zurcido invisible, tinturados, reparacién de descosidos®’, entrega a
domicilio, y como iltimo en algunas lavanderias las personas que atienden son
bilingiies hablando ingles. Estos servicios adicionales son barreras de entrada, ya que
para muchos nuevos competidores que quieren entran al negocio les resulta muy

dificil ofrecer todos estos servicios.

2.6.2 Pugna entre competidores actuales

La competencia en la industria “’cldsica de lavanderias’’ es muy fuerte, pero el
mercado que se quiere atacar es un mercado alternativo o sustituto, en el cual por el
momento no existe competencia directa en el sector de La Mariscal, sin embargo
existe un local en el norte de Quito el cual brinda este tipo de servicio, pero debido a
una mala ubicacién y a una mala penetraciéon de mercado, no se a posicionado

correctamente en la mente de los clientes, por lo tanto muchas veces ser el primero se

* http://www.martinizing-ec.com/historia.htm
% http://www.martinizing-ec.com/servicios.htm
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tiene ventajas, como posicionamiento rapido, captacién de un mercado potencial, €l
numero uno lleva la delantera cuando nueva competencia entra al mercado, todo esto

dependera el tipo de estrategia a utilizarse.

Se tiene que considerar que algunas de las empresas que se encuentran fuertemente
posicionadas, pueden invertir méds para captar un porcentaje mas alto del mercado de
los deméds o incluso dar un giro en su negocio para intentar desplazar a la
competencia. El mercado es fragmentado mas aun en La Mariscal que es donde
existe una gran cantidad de negocios “’informales’’ por decirlo asi, los cuales buscan
captar una mayor cantidad de clientes principalmente enfocdndose en una estrategia
de precios, ya que todos los negocios “’informales’’ ofrecen practicamente el mismo
servicio de lavado, por otra parte las empresas posicionadas en el mercado que
también se encuentran en el sector como lo son Martinizing los mismos que ofrecen
servicios especializados y por ésta razén no son competencia directa de un

autoservicio de lavanderias.

2.6.3 Proveedores.

Debido a que el concepto de un autoservicio de lavanderias es nuevo, en la actualidad
existen muy pocas empresas dedicadas a traer este tipo de tecnologia al pais lo que
disminuye el poder de negociacidn con los proveedores. Sin embargo siempre hay la

oportunidad de importar directamente las maquinas o sus repuestos.

Otro proveedor dentro de la industria son los proveedores de servicio basicos como
son la Empresa Municipal de Agua Potable de Quito (EMAPQ), la Empresa Eléctrica
Quito, y los distribuidores de gas industrial, y al ser empresas publicas no existe un

poder de negociacion ya que se rigen con tarifas basicas ya establecidas.

Por ultimo los proveedores de insumos y servicios, como son los detergentes y
servicio de mantenimiento de los equipos respectivamente, son proveedores con los
cuales se puede tener un mayor poder de negociacion ya que existe una gran cantidad

de oferta de los mismos.
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2.6.4 Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes serdn aquellas personas que busquen satisfacer una necesidad de lavado,
auto abasteciéndose de su servicio al utilizar ellos mismo una méquina para tal efecto
a una tarifa baja con respecto a los precios de mercado. Al utilizar este tipo de
tecnologia en las maquinas el poder de negociacién de los clientes con respecto al
precio del autoservicio es bajo ya que no se pueden modificar los precios del servicio
en las maquinas, sin embargo el cliente tiene un alto poder de negociacién en el caso
de escoger si utilizan el autoservicio o en su lugar tienen la opcién de ir a otro lugar, o
simplemente puede dar uso a una parte del mismo ya que este se dividen en lavado y
secado de ropa, para el correcto funcionamiento del negocio se debe brindar a los
clientes la informacién necesaria que estos requieran para una facil utilizacién del
autoservicio con el fin de que el cliente se sienta satisfecho al usarlo, para poder

generar una lealtad del mismo.

2.6.5 Productos Sustitutos

Los productos sustitutos para este negocio son varios:

¢ Las lavanderias comunes en donde el cliente deja sus prendas y se cobra un
valor especifico por tipo de prenda o en ciertos casos por peso, aqui el
consumidor tiene el poder de escoger que tipo de lavado es el que satisface sus
necesidades.

e Se encuentra también la opcién de muchas personas las cuales no tienen
maquinas de lavar ni secar, las mismas que realizan el lavado en casas de
familiares o amigos.

e Como ultima opcién se encuentran las lavanderas, estas son por lo general

mujeres las cuales son contratadas para lavar la ropa.
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2.7 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA.

2.7.1 Ciclo de vida de la industria.
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Elaborado por los autores Grafico 2.7
Fuente: Marketing Enfoque América Latina, Rolando Arellano C, Mc Graw Hill, Pag. 171.

El ciclo de vida de la industria de servicios de lavanderia se encuentra todavia en
etapa de crecimiento ya que los factores como la migracién y el crecimiento de la
poblacién, han contribuido a que se disminuya el aporte de los servicios domésticos a
la economia® y el consumidor se vea en una posicién en la que necesita cubrir sus
necesidades a través de otros medios. Si se toma el caso de la empresa lider en
servicios de lavanderia, Martinizing, la cual abri6 sus puertas en el Ecuador en 1967%
y ya se encuentra posicionada en el mercado se observa que continuamente se siguen
expandiendo tanto en mimero de locales como en servicios adicionales, lo cual indica
que se adapta a las situaciones cambiantes del mercado, por lo que ahora solo en el
Ecuador cuentan con 144 locales® de los cuales alrededor del 50% se ubican en la

provincia de Pichincha. Sin embargo Martinizing ya es una empresa madura en la

** http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/home 1 /estadisticas/bolmensual/IEMensual jsp
* http://www.martinizing-ec.com/historia.htm
*0 http://www.martinizing-ec.com/infraestructura.htm
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industria y por su posicionamiento es un duro competidor dentro de los servicios de

lavanderia.

En el caso especifico de un autoservicio de lavanderia, el hecho de que la industria se
encuentra en una etapa de crecimiento es una noticia alentadora ya que indica que
existe un mercado potencial para desarrollar un negocio a pesar de que si se considera
de que el autoservicio de lavanderia es algo relativamente nuevo, esto ocasionara que
su etapa de introduccién se bastante larga, en donde influird basicamente la manera
como se comunica al consumidor el funcionamiento del servicio, para que este se
adapte y el negocio pueda entrar en etapa de crecimiento en una etapa inicial, lo mas
importante de todos los esfuerzos de comunicacién es dar a conocer de que se trata el
negocio, como funciona y principalmente cuales son sus caracteristicas de

X " . 41
diferenciacion con la competencia.

Este es un negocio que va de la mano con el crecimiento de la poblacioén, y las nuevas
tendencias de la gente de lavar su ropa con un autoservicio de lavanderias. Esta
tendencia se da por las nuevas necesidades de la gente de un servicio mas barato,
mayor cantidad de gente que vive sola y no justifica en el gasto de maquinas de lavar
y secar, espacios reducidos en la construccion de nuevas viviendas pequefias como
suites o similares las cuales no cuentan con instalaciones para maquinas de lavar y

secar ropa.

También esta el efecto de que las empleadas domésticas son cada vez menos
frecuentes y por esta razén ya no hay gente dispuesta a lavar la ropa a mano, o en la

casa con maquinas.

En resumen el crecimiento del negocio estaria dado por un aumento progresivo de la

demanda al estar esta satisfecha con el modo de operar del servicio.

*! Marketing Enfoque América Latina, Rolando Arellano C, Mc Graw Hill, Pag. 174.
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El factor social juega un papel fundamental en esto, al ser un nicho de mercado

inexplorado, seria necesario elaborar un estudio de mercado para ver la factibilidad

del negocio.

2.7.2 Oportunidades y amenazas encontradas en el macroentorno

En La Industria de servicios de lavanderia en el Ecuador se puede considerar las

siguientes oportunidades y amenazas:

Oportunidades:

R/
0‘0

/7
0.0

No existe una empresa que se dedique al autoservicio de lavanderia, en
el sector de La Mariscal, esto genera una oportunidad de negocio ya
que este sector por sus caracteristicas seria el idéneo para implementar

el negocio.

El aumento del PIB debido al incremento de la utilizacién de bienes y
servicios en el 2005, esto da sefiales que este es un sector en
crecimiento ya que cada vez tiene un mayor aporte para la economia

del pais.

Materias primas basicas como son el agua y la energia eléctrica, esto es
una oportunidad de negocio ya que estos son servicios bdésicos los
mismos que por ley deben ser suministrados a los consumidores,
siendo esto una ventaja ya que las empresas estatales de agua y energia
eléctrica lo suministran sin discriminaciones, ni aumentos de las tarifas

ya que estan previamente reguladas.

El turismo ha aumentado, lo cual es positivo ya que el turista es un

potencial cliente.

#2 Revista Gestién, Febrero del 2006, #140, Pag. 64.
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< Tecnologia apropiada para el negocio, con respaldo en el pais,” son
equipos que cuentan con los dispositivos para funcionar con monedas,
los mismos que ya tienen representacion y servicio técnico en el

Ecuador.

e Amenazas:

» Se tiene un gran riesgo de imitacién del servicio, si el servicio llegase a

o,

ser lucrativo y exitoso, no existen mayores barreras de entrada para

implementarse.

¢ Existe una gran cantidad de negocios relacionados con la prestacion de

servicios similares, los mismos que actian como sustitutos del servicio.

¢ Reubicacién por parte de las autoridades, hacia este tipo de negocios.

*» Aumento de las tarifas de servicios bdasicos (energia eléctrica, agua

potable).

4

K/
®

Limitados proveedores de servicio técnico, con respecto a repuestos y

L)

servicio post venta.

% Limitado rango de ubicacién de locales, se deben tener ciertas
caracteristicas demograficas, y geograficas para la ubicacién de los
locales, hay que aclarar que dentro de Quito existen muy pocos lugares

con las caracteristicas necesarias.

*» Existencia de gran nimero de competidores, alta rivalidad de la
industria, esto se da al ser un mercado fragmentado con una alta
rivalidad y competencia en precios, tiempos de entrega y servicios o

valor agregado al servicio.

* Revista el Portal #18, Marzo-Mayo 2006, P4g. 18.
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CAPITULO 3




CAPITULO II1

3 INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO.

3.1 Introduccion:

Al ser este un autoservicio de lavanderias, el cual es un servicio nuevo que se quiere
ofrecer en el mercado, es necesario realizar una investigacién de mercado, para
establecer si un negocio de este tipo es viable. Al no existir un negocio de este tipo
dentro de la industria de las lavanderias en Quito, se puede tomarlo como una buena

oportunidad de negocio.

3.2 Formulacion del Problema.

El negocio es el autoservicio de lavanderias, este se basa en el alquiler de las
maquinas a los consumidores. Se toma en cuenta, que en el Ecuador no existe
conocimiento de auto servicio de lavanderias, asi que el problema es, analizar si existe
un mercado potencial para el negocio, y las expectativas de volumen que permitan
decidir la capacidad a instalar, con esto se obtendrd un estimado de ventas, y asi se

podra realizar una proyeccidn financiera.
Los factores en los que se ha basado la hipétesis son los siguientes:
e A través de los ultimos afios, se ha observado una tendencia social, en la cual
la poblacién joven tiende a independizarse a una edad mds temprana, esto

causa que sus necesidades de lavar la ropa los obligue a utilizar nuevos

servicios de lavado.
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Las nuevas formas de construir incluyen suites o mini suites, las cuales
muchas veces no cuentan con instalaciones para lavadoras o secadoras, lo que

impulsa a buscar una satisfaccion de dicha necesidad.

El agitado ritmo de vida de la poblacién econémicamente activa, muchas
veces no deja tiempo suficiente para realizar las labores domésticas, entre las

cuales esta el lavado y secado de la ropa.

En los dltimos afios, la industria del turismo ha aumentado en el pais, esto
significa que entra un mayor nimero de personas desde el extranjero, los
cuales ya tienen una cultura del autoservicio de lavanderias, esto es en
referencia al turismo “informal’’, o el turista que cuenta con un menor

presupuesto para el viaje.

Con lo mencionado anteriormente, la hipétesis se basa en que una gran cantidad de

personas no lava su ropa en la casa, esto a su vez obliga a las personas a buscar un

servicio de lavado mds econémico, seguro e informal, lo que genera una oportunidad

de negocio.

a3

3.3.1

Objetivos de la investigacion.

Objetivo General:

Investigar los habitos y actitudes de las personas, en el momento de lavar su

ropa.
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3.3.2 Objetivos Especificos:

OBJETIVOS

NECESIDADES DE INFORMACION

Analizar los factores de preferencia de los
consumidores al momento de escoger una
lavanderia.

Determinar cuales son los factores mas
importantes para el consumidor, como
por ejemplo el precio, el tiempo de
lavado, la calidad del servicio o la
comodidad.

Analizar si los consumidores conocen los
que es un autoservicio de lavanderias o
como lo identifican.

Identificar el nivel de conocimiento sobre
lo que es un autoservicio, y como operan?

Analizar si el turista, prefiere una
lavanderia comin, o un autoservicio de
lavanderia.

Conocer el hébito de lavado del turista, y
si preferiria un autoservicio de lavado.

Medir el nivel de satisfaccion de los
clientes que utilizan el servicio informal
de lavanderia de La Mariscal.

Calificar la  aceptacion de los
consumidores que utilizan el servicio
informal de lavado de ropa.

Precios actuales, y cual es la intencién de
pago por parte del consumidor.

Determinar los precios actuales del
mercado, y cual es un precio justo segin
la percepcién del consumidor.

Cantidad que lavan en kilos o libras.

Cuantificar el volumen promedio que
lavan los consumidores, y con que
frecuencia lavan.

Tipo de maquinas,
consumidor.

preferencias

del |

Conocer que maquinas son las mads
aceptadas por los consumidores, con el
fin de satisfacer su necesidad de lavado.

Determinar €l tamafio del mercado y el
consumo.

Identificar el mercado objetivo y la
poblacion de la zona de La Mariscal.

lilaborado por los autores.

Tabla 3.1
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34 Marco Teoérico.

Como se menciona anteriormente, en el Ecuador no existe un servicio de este tipo, por
consecuencia la informacién sobre este tipo de negocio es escasa, los estudios

existentes son sobre la industria actual de las lavanderias.

Por este motivo y de acuerdo con los objetivos de la investigacion, basicamente se
recopilara informacién primaria, basdndose en encuestas a la poblacion de la zona,

incluyendo al turista.

Como respaldo, con respecto a lo que informacién secundaria se refiere, se tomara
como referencia la informacién recolectada por las entidades publicas, como el
Municipio de Quito, y la Cdmara de Turismo, o varias entidades como agencias de
viajes. Esto se lo hace con el fin de obtener datos poblacionales, para poder establecer

el tamafio del mercado potencial, de estudio y anélisis.

3.4.1 Fuente de la Informacion.

3.4.1.1 Seleccion de las fuentes de Informacion.

Con lo mencionado anteriormente para esta investigacion se usaran fuentes tanto
primarias como secundarias.**

3.4.1.2 Fuentes de Datos Secundarias

La informacién secundaria esta expresada en forma de datos, textos, literaturas,

formulas y teorias, las cuales fueron recogidas con propésitos diferentes al estudio

objeto del andlisis. Como es del caso y para la investigacién se recopilo informacion

* Arquitecta. Proano: Coordinacién del plan de regeneracién de La Mariscal. Teléfonos; 290-6991,
290-6092.
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basicamente de dos fuentes: El llustre Municipio de Quito y la Cdmara de Turismo de

Pichincha.

El Municipio de Quito, proporciona informacién respecto a la distribucién de la
ciudad en lo que respecta a los barrios de Quito, sus manzanas y la poblacién dentro

de los barrios.

De igual manera y como la investigacion es en el sector de La Mariscal, el Municipio
de Quito proporciono informacién detallada de este sector ya que en la actualidad esta

zona es parte de un plan de regeneracién.

En lo que se refiere a la Cadmara de Turismo de Pichincha, esta brinda informacién
respecto al numero de turistas que ingresan a Quito y si ha existido un aumento o

disminucién en flujo de turistas.

3.4.1.3 Fuentes de Datos Primarios

La informacién primaria es la que se recolecta de manera especifica para la
investigacién. Existen varios métodos para obtener esta informacién, pero para este
caso, la informacién serd obtenida a través de encuestas por las razones ya

mencionadas.

La encuesta personal va dirigida a los consumidores finales del negocio, que en como

es del caso son todos los turistas de la zona y a los residentes del sector de la Mariscal.

La encuesta va dirigida a los turistas, ya que ellos conocen de lo que trata este negocio
y como funciona el sistema ya que tienen una cultura de autoservicio; y también va
dirigida a los residentes de la zona ya que es un negocio que los va a beneficiar
directamente y es importante saber si estarian dispuestos a utilizar este autoservicio y

cual es su opinidn respecto a este.
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35 Metodologia del Estudio de Mercado.

Debido a que la principal fuente de informacién para la investigacion es la
informacién primaria, para el disefio de la investigacién se utilizara método de
investigacion conclusivo descriptivo transversal, usando como herramienta la
encuesta, se debe hacer un estudio, sobre cual seria el tamafio de la muestra teniendo
en cuenta el tamafio de la poblacién del estudio, y segin la informacién que arroje
esto, se realizara un estimado del costo de obtener la informacién que se necesite,

dicho valor, serd financiado directamente por los autores.

Por otro lado, para que el estudio sea valido y la informacién sea més confiable, dicha
encuesta deberd ser dirigida a la poblacién del mercado potencial, el cual deberd
cumplir con un perfil predeterminado para poder ser entrevistado. En referencia al
perfil del entrevistado, se toma en cuenta a una persona entre 18 y 50 afios de edad,
que resida en el sector de la Mariscal, y también el turismo informal, ya sea este

extranjero o nacional, que este hospedado o no en la zona.

Dicha encuesta debera tener las preguntas necesarias y explicitas para poder obtener
un resultado que satisfaga los objetivos de la investigacion, y asi poder tomar una

decisidn sobre el negocio, es decir determinar si el negocio es viable.

No hay que olvidar que al ser una encuesta tanto para el turismo nacional como para
el extranjero, se debe tener una encuesta para el turista extranjero y otra para los

residentes o turista nacional.

3.6 Seleccion de la Muestra

En lo que se refiere a la muestra de la investigacion, La Mariscal es la zona en donde

se la realizard, existe una poblaciéon de 12.000 residentes y 100.000 personas

semanales en lo que se refiere a poblacion flotante que incluye turistas y poblacién

local.
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Comprende 149 manzanas y tiene una superficie de 181.3 hectareas®. Debido a que
no se puede analizar a la poblacién en su conjunto principalmente por falta de tiempo
y falta de recursos econémicos, y como principal razén es que se debe encuestar a los
turistas los mismos que son una poblacién flotante que muchas veces nunca volvera al
sector, por esto no se toma como muestra a la poblacién de doce mil habitantes de la
zona, ya que dentro de esta poblacion solo se considera a los residentes del 4rea,
debido a esto se plantea hacer la investigaciéon por manzanas ya que la posible
ubicacién de negocio seria en el sector que va desde la avenida 10 de Agosto hasta la
avenida 6 de Diciembre y desde la Avenida Colon, hasta la Avenida Patria para

realizar el levantamiento de la informacion.

3.6.1 Determinacion del tamaiio de la muestra:

Para poder determinar el tamafio de la muestra en un muestreo por conveniencia
utilizando una distribucién geogréfica, las unidades a investigar se toman al azar para

lo cual se utiliza la siguiente formula:

e2(N-1)+4p (1-P)

Nomenclatura:

N = Poblacion.

n = Tamafio de la muestra.

p = Proporcion de la poblacion que tiene cierta caracteristica. 50%

e = Error (7%).

“ Arquitecta. Proafio: Coordinacién del plan de regeneracién de La Mariscal. Teléfonos; 290-6991,
290-6092.
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En este caso se va a utilizar un nivel de confianza de 93% y un error de 7% y se

asumira una probabilidad a favor de 50% una probabilidad en contra de 50%.

4(50%) (1-50%) 149
7%(149-1)+4(50%) (1-50 %)

Con los datos mencionados anteriormente se obtiene una muestra de n = 86 que
representan al 58% de la poblacién tomada. Sin embargo como se realizo el estudio de
acuerdo al nimero de manzanas y por sugerencia de un experto46, para que la muestra
sea significativa se debe realizar tres encuestas por manzana, por lo que en total se
debe realizar un total de 258 encuestas. Dentro de este total de encuestas y como se
tiene dos tipos de encuesta, uno para el turista extranjero y otra para los residentes, la
mitad del total de encuestas que se debe realizar, es decir 129, se las realizara al

turista y la otra mitad al residente.

% Lcdo. Fernando Andrade. Catedratico de Marketing de la UDLA.
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3.7 RESULTADOS.

Lava usted su ropa?

No =
si =
Elaborado por los autores. Gréfico 3.1
Lava Usted su Ropa? (turista)
No =
m37%
Si
Elaborado por los autores. . Grifico 3.2

¢ De lo resultados de la investigacion y del total de los encuestados, la mayor parte
de estos lava su propia ropa, en el caso de las personas que viven en la zona es de
un 80% que si lava su ropa y en el caso de los turistas es de un 63%, lo cual indica

que la gente se preocupa por el lavado de su ropa.
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Tiempo de lavado?

1soMn B
B33%
120 Mi
B1% 9 Min
60Min IR

| 16% 45 Min

30 Min |
\
Elaborado por los autores. Grifico 3.3
Periodo de lavado de ropa .
Quincenal
0 6%

| 14% Semanal L

Diaric M

| 16% Otro [ |

B 64% Easiness

Elaborado por los autores. Grafico 3.4

‘ B r'd
Lugar dénde lava su ropa e

8 4%

Lavanderia -

Casa L

Elaborado por los autores. Gréfico 3.5

e En la poblacién que reside en la zona y debido a que la misma se preocupa por su
ropa, se observa que un 45% lo cual es mayoria se tarda en lavar la ropa entre una
hora y dos horas y en un 64% la lava cada semana, esto para el negocio es tiempo
mas que suficiente para realizar el lavado con las mdaquinas y al hacerlo
semanalmente quiere decir que la gente dedica un dia a la semana al cuidado de su

ropa a pesar de que en su mayoria con 81%, el lavado se realice en su propia casa.
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' Calificacion del servicio de lavanderia
Calificacion 4
‘ B 32%
Calificaciéon 5 n

B 4%
Calificacion 3 ™

Calificacion2 [l
0 36%

Elaborado por los autores. Gréfico 3.6

Calificaciér; del precio de las lavanderias
Caro
i Justo L]
Barato ®
812%
B60%
Elaborado por los autores. Gréfico 3.7

¢ Se puede observar que el porcentaje de la muestra que utiliza lavanderias, la cual
es un 15% esta satisfecha con el servicio que recibe en las lavanderias de la zona
ya que la calificaron en su mayoria con 4 o 5, sobre 5. A su vez las personas que
utilizan este servicio opinan que estdn pagando lo justo y solo el 12% piensa que
es barato, no se debe olvidar que en estos centros de lavado el costo del lavado
depende del peso de la ropa que se vaya a lavar y el precio por libra a lavar oscila

entre 0.30 y 0.40 centavos de délar.
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Elaborado por los autores.

Califique de 1 a 5 los factores.
Servicio

B3.47

03,76 Precio u

Tiempo n
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