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L. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

El corsé es una prenda intima que usan las mujeres para ajustarse el cuerpo. Segun el
diccionario Salvat, el corsé “es una prenda interior femenina muy cefiida al cuerpo
desde debajo del pecho hasta las ingles™. El corsé ortopédico es aquel que se usa para
corregir desviaciones de la columna. Estos articulos estan relacionados a la estética y

a la salud, al igual que los sostenes.

El uso de corsés se remonta a la edad media. Por aquella época, las mujeres se cefiian
el pecho. En el siglo XX, el cine ayud6 a consagrar la moda de cinturitas al estilo
Marilyn Monroe. En la década de los 60’s, la influencia de la mujer estadounidense
que se liberaba del sostén no tuvo tanta acogida en nuestro medio porque la mujer
latina siempre quiere estar bien presentada. Actualmente el prototipo de belleza

femenina es el de la mujer delgada pero bien formada.

La Corseteria Dreher fue fundada hace 70 afios por Benjamin Dreher y Ana Borger,
emigrantes alemanes. Cuatro generaciones de la familia Dreher han manejado la
empresa que ha estado a la vanguardia en el mercado de corsés. Sin embargo, en los

ultimos afios su crecimiento no ha sido tan promisorio como lo fue en el pasado y se
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encuentra en un periodo de estancamiento a pesar de que produce articulos de gran
calidad.
Puede ser que debido a que siempre se registraron utilidades, sus propietarios no se

plantearon la necesidad de innovarse y orientarse mas al mercado.

Respecto a como se ha llevado el negocio a lo largo del tiempo, sus procesos se
mantienen en cuanto al fondo; es la forma la que ha cambiado acorde al desarrollo de
la tecnologia. Sin embargo no existe un plan de mercadotecnia orientado al

consumidor y disefiado para optimizar recursos.

1.2 Definicion del proyecto

El proyecto plantea la elaboracion de un plan de marketing adecuado que permita en

definitiva aumentar el valor de la empresa.

1.3 Objetivos del proyecto

El objetivo general del proyecto es elaborar un plan de mercadotecnia factible de
implementar y que esté realizado con creatividad, sentido comun y acorde a los
conceptos del marketing. Para ello serd necesario conocer primero la empresa, el
entorno y al consumidor para luego trazar las estrategias y disefiar el plan operativo

que permitira alcanzar los objetivos.

Para alcanzar el gran objetivo general, es necesario cumplir con los objetivos

especificos implicitos que son:

e Conocer el entorno econémico, legal y cultural.

e Conocer brevemente la historia de la Corseteria Dreher.
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e Conocer los datos histdricos de ventas y los procedimientos de produccion.

e Determinar las falencias y fortalezas de la empresa.

e Definir las oportunidades y amenazas.

e Establecer los principales problemas que existan en la comercializacion de los
productos.

e Determinar el mercado objetivo.

e Conocer las caracteristicas y expectativas del mercado objetivo.

e Determinar la demanda del producto del mercado objetivo.

e Establecer la estrategia de mercadeo.

e Definir un plan de mercadeo y de comunicacion para la empresa.

1.4 Justificacion del proyecto

La Corseteria Dreher, gracias al trabajo y dedicaciéon con que fue manejada pudo
obtener excelentes resultados durante mucho tiempo. Para superar el actual
estancamiento es necesario disefiar ¢ implementar un plan de marketing que permita

recuperar el sitial que antes ocupaba.

Algunos de los productos que comercializa la Corseteria estdn en la etapa de
declinacion de su ciclo de vida. Serd necesario determinar la conveniencia de
variarlos de acuerdo a las nuevas tendencias del mercado para relanzarlos o, en caso

de inconveniencia, eliminarlos.

Por otro lado, la Corseteria elabora excelentes productos que no son suficientemente
conocidos en el medio. Para este tipo de productos, el proyecto de marketing hara

énfasis en el cuarto elemento del marketing mix, esto es, la promocion.
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Si la Corseteria Dreher implementa un plan de marketing correctamente elaborado,
las posibilidades de mejorar los resultados financieros aumentan; si no lo hace,

podria suceder que el actual estancamiento se convierta en declinacion.

II. SOBRE EL ENTORNO

2.1 Analisis situacional del macro entorno econémico, legal y cultural

2.1.1 Macro entorno econémico

Para analizar la situacion del macro entorno econémico del pais revisaremos los

principales indicadores econdémicos y las opiniones de conocidos analistas.

El Producto Interno Bruto de nuestro pais registro en el 2001 su mayor tasa de
variacion anual: 5.6%. En 1999 se registré la menor: -7.3%. El siguiente grafico

muestra el PIB del Ecuador de la altima década.
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PIB del Ecuador
(millones de sucres de 1975)
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En el 2000 se adopt6 al dolar como moneda oficial del pais. Algunos precios atin
no han logrado estabilizacion. Los resultados de la dolarizacion aun son
cuestionados por diferentes sectores y ultimamente, debido a la crisis argentina se

ha manoseado el tema.

Con la dolarizacion, se pretendia, entre otros, bajar la inflacion. En el 2000 habia
alcanzado un récord historico de 91%. En el 2001 la inflacion acumulada fue de
22,4%. Hasta febrero del 2002, la inflacién acumulada llegd a 2,8% y, segiin
Roberto Saenz, director regional del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos), se espera que la proyeccion para el 2002 sea de un digito.

Luis Iturralde, ex ministro de Finanzas, opina que las metas respecto a la
inflacion son dificiles de lograr debido a que el 2002 es un afio electoral, por la
amenaza del fenémeno El Nifio y la expectativa de los consumidores respecto a
la economia dolarizada. El ex ministro opina que el Gobierno debe frenar el gasto

publico.
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Segiin el INEC, el Indice de Precios al Consumidor Urbano (IPCU) en el mes de
octubre del 2002 registré6 una variacion de 0.65%; la variacion anual fue de
10.70% (Guayaquil 6.4%) y en lo que va del ano 8.23%. El costo de la Canasta
Familiar Basica, en octubre del 2002, fue de $ 346.14 y el de la Canasta Familiar
Vital fue de $ 261.59. El Indice de Precios al Productor (IPP), del mes de octubre
del 2002, fue de —1.79%, la variacion anual fue de 14,86% y en lo que va del afio
17.61%.

Segun la Encuesta de Mercado Laboral Ecuatoriano, en septiembre del 2002, la
tasa de ocupacion global, de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la
ciudad de Guayaquil, fue de 90.8%, por tanto la de desocupacion total fue de
9.2%. La tasa de ocupacion adecuada fue del 50% y la de subocupacion fue de

40.8%.

A abril del 2002, las tasas de interés se ubicaron en: 14,19% la activa referencial,
4,99% la pasiva referencial, 23,13% la convencional y 1,44% la interbancaria. Al
29 de septiembre del 2002, las tasas de interés referenciales nominales en ddlares
fueron: Basica del Banco Central, 5.17; Pasiva, 5.17; Activa 13.52; Legal, 14.14
y Maxima Convencional, 21.21. El Impuesto al Valor Agregado vigente es de

12%.

La Agencia de Garantia de Depositos, AGD, contintia realizando incautacion de
los bienes de los banqueros de la banca cerrada (incaut6 diario El Telégrafo,
haciendas, etc.). Quizas nunca se sepa con exactitud los montos que cuantifican
la pérdida de la banca cerrada. En febrero del 2001, el gerente del Banco Central,
Leopoldo Baez, sefialaba que la banca publica “registro en el 2000 pérdidas por
151 millones de dolares. Los bancos cerrados y en manos de la Agencia de

Garantia de Depositos (AGD) perdieron 442 millones”.
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La corrupcion en la banca continta, pues los seis bancos que pasaron a la AGD
(Agencia de Garantia de Depositos), entre enero de 1999 y 30 de septiembre del
2001, cobraron a sus clientes mas de 20 millones de dolares por créditos con
fondos de la CFN (Corporacion Financiera Nacional) y sin embargo esos cobros
no fueron transferidos a la CFN, a pesar que estos dineros ya tenian el caracter de
publicos. Otra manera de corrupcion es el maquillaje de los estados financieros
de los bancos; por ejemplo, haciendo caso omiso de la disposicion que prohibe
utilizar la reserva por revalorizacion en cualquier cosa que no sea la absorcion de
pérdidas, las revalorizaciones las contabilizan como utilidad. Con estas movidas
contables logran subir el patrimonio técnico lo que ademas puede inducir a error
a los inversionistas. La inversion extranjera bajo un 76% durante el primer

trimestre del 2002 si se la compara con el mismo periodo del 2001.

Al 28 de noviembre del 2002, dia en que se cumplieron 4 afios de creacion de la

AGD, esta agencia debe mas de 117 millones de délares a los clientes.

Las remesas que llegan al Ecuador provenientes de los miles de ecuatorianos que
decidieron ganarse la vida en otros paises ascendieron, en el 2001, a 1415

millones de dolares, constituyendo el segundo rubro de ingresos para el pais.

En este breve analisis no podemos dejar de mencionar que el Sector Publico
ecuatoriano se lleva una gran porcion del PIB, pues el Estado ademas de cubrir su
Presupuesto, paga a las Entidades Auténomas, a las Prefecturas y Municipios vy,
por ultimo, cubre el presupuesto de los Bancos del Estado. El Sector Publico

como porcentaje del PIB podria llegar a estimarselo en mas del 70%.

Analistas como Walter Spurrier ven con optimismo la situacion del pais por las
expectativas del nuevo petrdleo. Otros analistas, como Omar Maluk, piensan que

la salida del Ecuador esta en la agroindustria.



16

El déficit de la balanza comercial preocupa a los ecuatorianos pues asciende a
591 millones de dolares. Las importaciones han subido dramaticamente. Segun el
Banco Central (tomado de diario Expreso, 17 de julio del 2002) las cifras de la

balanza comercial son:

BALANZA COMERCIAL DE ECUADOR (en millones de dolares)

Total Petrolera No petrolera
758
609
156
-591 -601 -1200
2001
L1 2002 ler trimestre

En septiembre del 2002, la balanza comercial registro un saldo de —68 millones

de dolares.

Para Franklin Proafio, analista econdémico del Instituto de Investigaciones
Estadisticas de la Universidad Catolica de Quito, “un freno a las importaciones,
sobre todo de bienes de consumo suntuarios, sera elevar las tasas arancelarias de

manera que se proteja la produccion nacional”.
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Con la dolarizacion, el pais perdi6 competitividad. Perdemos dolares al tener un
déficit en la balanza comercial. Las remesas salvan en algo la situacién. Ya no
tenemos la maquinita de emitir billetes, emision que creaba inflacion; con el

dolar los indices de inflacion no deberian superar el 4% pero esto no sucede.

Los Estados Unidos atraviesan una crisis economica y de credibilidad. El délar,
el 25 de julio del 2002, se cotizd por debajo de la paridad del euro. También se ha
devaluado frente al yen pero en menor escala. Las implicaciones de la
devaluacion del doélar seran sobre todo comerciales, pues el 38% de las
exportaciones se dirige a Estados Unidos. Podria haber una reduccion de las
remesas de los emigrantes, ya que una recesion marginaria a la mano de obra

latina. Todo esto agravaria mas la situacion de la balanza de pagos.

2.1.2 Macro entorno legal

El aspecto legal estd presente en todas las actividades comerciales, tanto si el

producto es nacional o si es importado.

El Cédigo Civil, el Codigo de Comercio, el Coédigo del Trabajo y demas
regulaciones, constituyen el marco legal para el desenvolvimiento de los
negocios. Las tarifas arancelarias también juegan un papel importante cuando se

analizan productos o materiales importados.

Consideramos que también es importante definir si existen o no barreras de
entrada para quien quisiera incursionar en el mundo de la corseteria. Poner una
corseteria no es cuestion de comprar unas maquinas y conseguir unos moldes; se
trata de elaborar corsés que respondan a ciertas condiciones. Se debe conocer

mucho, por ejemplo acerca de patologias de columna vertebral como la
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escoliosis. Podemos afirmar que las barreras que existen no son legales sino

relativas al know how.

No revisaremos las leyes contenidas en los coédigos mencionados porque seria
apartarnos del enfoque que debe tener este breve analisis. Lo relevante es definir
si existe el marco legal para el funcionamiento de la empresa y si las leyes se
aplican siempre con justicia en nuestro medio. Lo primero si se da pero,
lamentablemente, lo segundo no. Si por ejemplo un empleado inicia un juicio
laboral a la empresa, independientemente de quién tenga la razon, el caso se

resolvera posiblemente a favor de quien haya “aceitado” al juez.

La corrupcion campea por todos lados. Es poco lo que la Comision Contra la

Corrupcion puede hacer. El sistema esta putrefacto.

2.1.3 Macro entorno cultural

El macro entorno cultural del pais respecto al uso de corsés ha ido cambiando a
lo largo del tiempo. El cambio esta relacionado a algunos factores: economia,
moda, mentalidad, influencia de otras culturas, desarrollo de la tecnologia y de

las telecomunicaciones, etc.

Para los corsés ortopédicos el cambio se relaciona mas con los avances en

medicina y en tecnologia y con el poder adquisitivo del consumidor.

Cada vez mas personas tienen acceso a asistencia médica y a herramientas de
diagnodstico. En lo que a columna vertebral se refiere, por ejemplo, hace unas
décadas no habia especialistas en la ciudad. Las personas con escoliosis tenian
que buscar un tratamiento en el exterior y, si no contaban con los recursos

econdmicos para ello, tenian que resignarse a la idea de que sus cuerpos se vayan
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deformando. Hoy las cosas han cambiado y los pacientes pueden adquirir

aparatos y corsés para aliviar sus males.

En lo que respecta a corsés estéticos, el comportamiento del consumidor ha
sufrido altibajos. En la edad media, las mujeres cefiian sus cuerpos con ajustadas
prendas. Para hablar de épocas no tan remotas, en los afios 50’s estuvo de moda
la figura femenina bien torneada y con escasa cintura. Para lograr estos
pardmetros, muchas mujeres recurrian al uso de la faja, del cinturete o del corsé.
Por los afios 60’s la moda fue mas comoda. Hoy en dia muchas mujeres usan

corsés para lucir mejor su silueta.

Sin embargo el asunto mas relevante cuando se analiza el aspecto cultural es
establecer si hay o no la cultura en nuestro medio. Esto quedara mejor
esclarecido en el estudio de mercado, pero anticipamos que si existe la cultura
y/o la predisposicion. Quizés la mujer ecuatoriana no tenga una marcada cultura
para la ropa interior en general; esto es, que mas le interesa invertir en lo que se
ve que en lo que no ve. Esto es interesante porque el corsé, a pesar que no se ve,

hace que la ropa externa, que si se ve, luzca mucho mejor.

Por otro lado, los ecuatorianos, en especial los costefios somos noveleros e
imitadores y la influencia extranjera es muy marcada. Si se presenta Shaquira con

cors¢ en un concierto muchas mujeres querran usar uno similar.

2.2 Analisis situacional del micro entorno del mercado de corsés

Los participantes del mercado de corsés son de manera directa los proveedores, los
productores, los comercializadores y los consumidores. De manera indirecta también
participan los médicos, los entrenadores deportivos, los disefiadores de la moda,

personajes que sean simbolos, etc. etc.
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Actualmente la unica corseteria de la ciudad de Guayaquil es la Corseteria Dreher,
sin embargo no son los unicos que comercializan corsés dado que hay lugares que

venden corsés importados.

Los corsés ortopédicos de Corseteria Dreher son tnicos y proporcionan alivio a

muchos clientes.

La Corseteria Dreher es una pequefia industria y como tal no seria relevante analizar

su aporte a la economia del pais.
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I1I. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Metodologia de la investigacion

El estudio de mercado es el pilar de todo analisis situacional. Hemos realizado

investigacion exploratoria e investigacion descriptiva.

La investigacidon exploratoria consiste en reunir informacién preliminar que permite
definir el problema. Para llevarla a cabo, conversamos mucho con los propietarios y
con el personal de Corseteria Dreher. También realizamos entrevistas a personas

relacionadas con el mercado de corsés.

La investigacion descriptiva, como lo dice su nombre, describe elementos
situacionales o conductuales. Para la obtencion de la informacion pertinente
decidimos valernos de las encuestas pues son el medio mas adecuado para reunir

informacion de este tipo.

Elaboramos dos cuestionarios: uno para consumidores y otro para “referidores”
(médicos, terapistas, entrenadores, etc.). Las preguntas son directas, basicamente
estructuradas y cerradas. Los cuestionarios respectivos constan en la seccion de

anexos. El contacto con los consumidores fue realizado de manera personal. Las
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encuestas a los “referidores” las realizamos con visitas personales, por medio del fax

0 a través del correo electronico.

Para disefiar una muestra se deben tomar tres decisiones: el tamafio de la muestra (a
cuantos encuestar), la unidad de la muestra (a quién encuestar) y el procedimiento
que seguira la muestra (como elegir al encuestado). Para hallar el nimero de la

muestra, para una poblacion finita, aplicamos la siguiente formula:

n= N
ee(N-1)+1

Donde:
n = tamano de la muestra
N = tamafio de la poblacién

e = margen de error (del 5%)

Para la encuesta al “referidor”, nuestra poblacion era finita: 293 cirujanos generales,
108 traumatologos ortopédicos, 7 cirujanos vasculares, 68 cirujanos plasticos y 56
urdlogos. Al aplicar la formula anterior, con un margen de error del 5%, para un

universo de 532, obtenemos n = 229.

Para las encuestas del consumidor, consideramos a la poblacion como infinita. Para
hallar el nimero de la muestra, para una poblacion infinita, > 100.000 unidades,

aplicamos la siguiente féormula:
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Donde:
n = tamano de la muestra

e = margen de error (del 5%)

Tenemos n =400

En margen de confianza para ambas ecuaciones es de 95.5% y una probabilidad del

50% (P =Q, 2 SIGMA), que son los habituales en este tipo de encuestas.

Al aplicar ambas formulas hemos considerado un margen de error del + 5% que es el

error maximo si se quiere evitar sesgo en los resultados.

La unidad de la muestra para la encuesta al “referidor”, es cualquier persona que
ejerza las especialidades en medicina antes mencionadas en Guayaquil. La unidad de
la muestra para la encuesta al “consumidor”, es una mujer que viva en Guayaquil, de

18 a 60 afios, nivel socio econdmico medio y alto.
Tabulamos las encuestas realizadas con ayuda del programa Excel. Los cuadros
estadisticos constan en la seccién de los anexos. En este capitulo usaremos las

informaciones primaria y secundaria obtenidas de las encuestas y de la investigacion

preliminar, respectivamente.

3.2 Resultados de la investigacion exploratoria

3.2.1 Analisis situacional de la Corseteria Dreher
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3.2.1.1 Estructura de la empresa

El siguiente esquema muestra la estructura de Corseteria Dreher.

Presidente

Gerente General

Gerente de Gerente
Produccion Administrativo
Jefe de Taller Vendedoras
[
Supervisor
Costureras Conserje

Corseteria Dreher es una micro empresa familiar. El local principal esta
ubicado en el casco comercial de la ciudad de Guayaquil. La sucursal esta
ubicada en el Centro Comercial Las Vitrinas. Funcionan de 9:00 a 13:00 y de
14:00 a 18:00. Corseteria Dreher consta de un departamento de produccion y
de un departamento administrativo financiero. La mayoria de los empleados
tiene muchos afios en la empresa y son expertos en la materia. El
departamento productivo funciona en un taller ubicado en los altos del local

principal.

3.2.1.2 Sobre los productos que comercializa

Clasificaremos los productos que comercializa Corseteria Dreher en:
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Sostenes

Fajas y corsés: ortopédicos y estéticos

Accesorios: copas, varillas, medias

Articulos deportivos: mufiequeras, rodilleras, tobilleras, suspensorios,
musleras, etc.

Articulos ortopédicos: fajas, corsés, mufiequeras, rodilleras, tobilleras,
zapatos, plantillas, cojines, paiales, collares, muletas, bastones, protesis de

mama, férulas, etc.

Los articulos denominados deportivos pueden ser ortopédicos y viceversa.
Los denominamos deportivos porque quienes los demandan practican algin

deporte.

La gran mayoria de los productos que ofrece Corseteria Dreher son de
fabricacion propia. Los materiales son nacionales e importados. Las telas son
importadas cada 6 meses. Compran en Quito materiales nacionales como
elasticos. Ciertos articulos ya elaborados los compran cada 15 o 30 dias,

como las rodilleras articuladas.

Los productos y sus precios de venta al publico son:

Fajas post-operatorias: de $ 7a $ 13

Fajas para problemas especificos (hernias, descenso, etc.): $ 15
Faja materna: $ 12

Faja lumbo sacro: $ 30

Faja dorso lumbo sacro: $ 34

Faja lumbo maternal: § 34

Faja soporte columna: $ 15y $ 30

Faja costillas: $ 13

Corrector de postura: $ 13



Orthosis de clavicula: $ 13

Set de traccion cervical: § 36

Set de traccion de pelvis: $ 22

Set de traccion de pierna: $ 26
Mentonera: $ 9

Collares: de $ 10 a § 29

Cojin: $ 9

Muslera: $ 6

Tobillera: $ 4

Rodillera articulada: $ 35y $ 37
Rodilleras: de $ 6 a $ 8

Férula extensora de rodilla: $ 30
Talonera de descanso: $ 12
Plantillas: $ 9

Medias para varices: $ 35y $ 36
Férula de pie equino: $ 37
Mangas: $ 8y $ 9

Muiiequeras: $ 4

Férula de mufieca: $ 8
Cabestrillos: $ 6y $ 7

Soporte para luxacion de hombro: $ 10
Panales para luxacion congénita de cadera: $ 18 y $ 24
Protesis de mama: $ 4

Sostén materno: $ 8 y $ 16
Bastones y muletas: de $ 17 a $ 35
Andador: $ 65

Sostenes: de $ 8 a § 18

Fajas y corsés estéticos: de $ 15a $ 23

26
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La Corseteria ofrece un servicio personalizado y elabora fajas a la medida y
necesidades de los clientes. La linea ortopédica se vende sin problemas. El

gerente nos informa que desearian vender mas corsés estéticos.

Con la informaciéon obtenida corroboramos lo que los propietarios de la
Corseteria Dreher nos habian sefialado en conversaciones previas; esto es, que
los ingresos por fajas y corsés estéticos no representa un porcentaje
significativo de sus ingresos totales. Nos manifestaron que algunos de los
productos que comercializan tienen poca salida, como los pafiales para
luxacion congénita de cadera; sin embargo, los fabrican para tener

debidamente surtidos sus locales.

En ocasiones es muy sutil la diferencia entre faja y corsé. Cuando el articulo
lleva varillas y cubre hasta el abdomen o hasta las ingles se lo identifica mas
como cors€. Los articulos tipo calzén o short son mas identificados como
fajas. Puede haber fajas que cubran desde el abdomen hasta la rodilla con o
sin varillas. También existen corsés sin varillas. En fin, para fines practicos
los denominaremos corsés indistintamente. Y es este articulo estético el que

analizaremos pues es su venta la que se necesita impulsar.

En el siguiente grafico vemos los ingresos por ventas de la Corseteria Dreher
para el periodo de octubre 2000 a junio 2002, los mismos que muestran un
comportamiento muy irregular. Al calcular la recta de regresion ajustada, se
obtiene una pendiente de 79.61, un coeficiente de correlacion multiple de
0.256, un coeficiente de determinacion R*2 de 0.065, un error tipico de

1916.17.
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Ingresos por ventas
(de octubre 2000 a junio 2002)
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3.2.1.3 Problemas que tiene

Partiendo de la premisa que una situacion constituye un problema para una
empresa so6lo si estd en sus manos solucionarlo, sefialamos como principal
problema de la Corseteria Dreher que las ventas de corsés de la linea estética
estan estancadas. Existe el afan de superar este problema porque los margenes
de utilidad de estos articulos son altos y por tanto la empresa podria aumentar

considerablemente sus utilidades.

Los propietarios de Corseteria Dreher piensan que quizds deban bajar el
precio para incentivar las ventas; sin embargo consideramos que eso seria un
error. El precio ya es bajo y disminuirlo podria traer como consecuencia una
percepcion negativa del consumidor. El problema quizas se deba a que no se
supo implementar a tiempo un plan de marketing que relanzara el producto o

que impidiera que declinaran sus ventas.

No se ha llevado un registro de la demanda en cuanto a las necesidades y

comportamiento del consumidor, ni se ha realizado una investigacion de
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mercado que sirva de punto de partida para disefiar estrategias de

mercadotecnia.

No se han tomado medidas para aumentar las ventas ni para disefiar el

producto de tal manera que responda mejor a las necesidades del consumidor.

La investigacion descriptiva permitird descubrir qué otros problemas existen.

3.3 Resultados de la investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva nos arrojo interesantes resultados que nos permiten

realizar el siguiente analisis situacional.

3.3.1 Analisis situacional del consumidor

3.3.1.1 Perfil del consumidor

El 35.71% de las mujeres encuestadas esta entre 26 y 35 afos de edad; el
30.36%, entre 36 y 45; el 23.21%, entre 18 y 25; y el 10.71%, entre 46 y 60
afos. Sin embargo, el porcentaje mas alto de mujeres que ha comprado un
cors¢ corresponde al grupo que estd entre 36 y 45 afios de edad, conforme

consta en la siguiente figura.



30

Compraron vs Edades
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En el siguiente grafico vemos los porcentajes de las personas que compraron
corsé versus su estado civil. Notese que el porcentaje de las mujeres casadas

supera notablemente a los demas.

Compraron vs Estado civil
4%
8% 21%

12% O Soltera
O Casada
g Divorciada
OViuda
m Otros

55%

El total de personas que ha comprado un corsé corresponde al 46.43% del
total encuestado. De ellas, el 30.77% lo adquiri6 en el Gltimo afio y el 28.85%
hace mas de dos afios. La cuarta parte hizo su compra en “La Bahia”, el

15.38% lo adquiri6 en Corseteria Dreher.
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No todas las personas compraron lo que buscaban ni usaron lo que

compraron, seguin consta en el siguiente grafico.

Comproé lo que buscaba Lo Usd
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@ No

40%

20%

0%
Compro lo que buscaba Lo uso6

Como también realizamos una encuesta a los posibles “referidores”, es
relevante indicar a qué tipo de clientes ellos recomiendan el uso de corsés.

Para ello presentamos a continuacion el siguiente grafico.

Tipo de clientes
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Les preguntamos a los referidores que recomiendan corsés si sus pacientes los
han usado. El 74.47% manifesto que si, el 14.89% dijo que lo usan pero no

por el tiempo recomendado y el 10.64% dijo desconocerlo.

3.3.1.2 Razones para demandar el producto

La mitad de las personas que adquirid un corsé lo hizo porque tenia una fiesta
formal. El 21.74% comprdé su corsé porque estaba en post-parto. Es
interesante que exista un 10.87% que no tenia una ocasion especial para usar

el corsé cuando lo compro.

El 73.08% de las personas que adquirieron corsé estuvo de acuerdo con el
precio. El 82.14% de las encuestadas manifestd que si usaria corsé estético.
De este porcentaje, el 52.17% lo usaria para fiestas formales y el 39.13% lo

usaria en cualquier ocasion en la que quiera verse mejor.

3.3.1.3 Comportamiento de compra

Son algunos los factores que influyen en el comportamiento del consumidor,

sin embargo los podemos aglutinar en cuatro grandes grupos:

= Cultural
=  Social
=  Personal

= Psicologico

El Factor Cultural comprende la cultura, la subcultura y la clase social. Si

bien es cierto que los cambios culturales demoran mas en ocurrir, éstos si
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ocurren y el mercaddlogo puede influir en que asi sea. La familia juega un
papel muy importante dentro del Factor Social. Los grupos de referencia y la
posicion del individuo en términos de su funcion y condiciéon son también
variables de este factor. Muchas veces la mama, la abuela o la suegra de una
mujer que ha dado a luz la aconsejaran en el uso o no de una faja o de un
corsé post-parto. Puede ser que incluso alglin allegado adquiera el corsé sin
habérselo consultado a la persona que eventualmente lo usaria. Los grupos de
referencia son muy influyentes; si personas conocidas como Mariella Viteri
anunciaran que tras su parto usaron corsé, muchas mujeres querran seguir sus

pasos.

Hoy en dia, las personas que se preparan para recibir la llegada de un bebé
adquieren productos de toda naturaleza que no siempre son imprescindibles.
Entra en juego la funcion y condicion del individuo. Los productos que eligen
las personas comunican su papel y jerarquia dentro de la sociedad. Un corsé
de calidad podria ser simbolo de status si la persona comenta que lo esta

usando.

Los factores personales también influyen en las decisiones de compra. Estos
factores son la edad y etapa del ciclo de vida, la ocupacion, circunstancias
econdmicas, el estilo de vida, la personalidad y el concepto que tenga el
individuo de si mismo. Aqui la vanidad, el deseo de verse bien y el afan de

aprobacion juegan un papel importante.

La motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes se

ubican en realidad dentro de los factores psicologicos.

Para relacionar el nivel de implicacion que existe en la adquisicion de un

producto con el modo en que se realiza dicha adquisicion, el modelo de
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implicacion FCB resulta muy 1util. Los modos pueden ser intelectual o

emocional.

La razon, la logica y los hechos son relativos al modo intelectual. Las
emociones, los sentidos y la intuicion tienen que ver con el modo emocional.
Si el consumidor primero se informa, luego evalua y por tltimo actua, se trata
de una adquisicion de aprendizaje (implicacion fuerte y modo intelectual). Si
primero acttia, luego se informa y por ultimo evaltia, se trata de una
adquisicion de rutina (implicacién débil y modo intelectual). Si primero el
consumidor evaltia, luego se informa y por ultimo actlia, se trata de una
adquisicion de afectividad (implicacion fuerte y modo emocional). Si primero
actiia, luego evaltia y por ultimo se informa, se trata de una adquisicion
hedonista (implicacion débil y modo emocional). Existe una connotacion
emocional si la persona desea lucir bien; por tanto, la adquisicion de un corsé
estético se encuadra en la celda superior derecha de la matriz que consta a
continuacion. Hemos estimado que la implicacidon es alta, considerando el
poder adquisitivo de los ecuatorianos. Si para la persona la implicacion es
débil, los corsés estéticos se situarian en la celda inferior derecha

(hedonismo).

MODELO DE IMPLICACION FCB

Modo intelectual Modo emocional
Implicacion Corsés estéticos
Fuerte APRENDIZAIJE AFECTIVIDAD
Implicacion
Débil RUTINA HEDONISMO
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3.3.1.4 Calificacion del producto

Al calificar un producto, el consumidor tiene en mente la durabilidad, el
precio, si sirvid o no para sus fines, etc. En el caso de los corsés estéticos,
donde hay una implicacién emocional, la calificacion del producto podria
verse afectada en la medida en que se hayan cumplido o no las expectativas
del consumidor, las mismas que pueden ser desde meramente practicas (poder
usar un vestido para evitarse la compra de otro) hasta muy prometedoras, por

no decir utdpicas, como poder seducir al “principe azul”.

Dejando de lado estas especulaciones, pasemos a revisar como calificaron los
consumidores la calidad de los productos comprados en Corseteria Dreher: el
51.14% la calific6 como muy buena y el 39.77% como buena. Respecto a la
calificacion en términos de la utilidad del producto: el 46.59% otorgd la
calificacion de muy buena, 42.05% la de buena y 11.36% la de regular. Para
entender mejor estos resultados vemos a continuacion dos tablas que detallan
los productos que fueron adquiridos en Corseteria Dreher y el motivo de su

compra, respectivamente.

Qué compré en C. D. Porcentaje

Corsé ortopédico 22.73%
Corsé estético 13.64%
Sostén 17.05%
Articulo ortopédico 25.00%
Articulo deportivo 2.27%|
Accesorios 19.32%




Motivo de compra en C. D. Porcentaje

Para corregir problemas de salud 13.64%
Por post-operatorio 18.18%
Para aliviar dolor 15.91%
Para lucir mejor 17.05%
Por post-parto y/o lactancia 12.50%
Para practicar deporte 2.27%
Para confeccionar vestidos 19.32%
Por noveleria 1.14%
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Lo que mas nos interesa establecer es la calificacion otorgada exclusivamente

a los corsés. En este contexto, dado que los problemas que pudo haber tenido

el consumidor pueden afectar la calificacion, es apropiado presentar los dos

graficos siguientes.
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Para hacer un andlisis més fino presentamos a continuacion las tablas que

corresponden exclusivamente a las respuestas dadas por las personas que

adquirieron sus corsés en Corseteria Dreher.

Compraron en C. D. [Porcentaje [Sin problemas [Con problemas
Corseés ortopédicos 22.73% 60.00% 40.00%
Corsés estéticos 13.64% 25.00% 75.00%
Otros articulos 63.64% 85.71% 14.29%
Problemas clientes de C. D. C. Ortopédicos [C. Estéticos

No conocia dénde vendian 12.50% 11.11%
No habia talla 25.00% 22.22%
No habia modelo 37.50% 55.56%
El precio era muy alto 12.50% 0.00%
La calidad no era buena 12.50% 11.11%

Ahora si podemos pasar a revisar la calificacion otorgada por quienes

adquirieron sus corsés en Corseteria Dreher, que es la que consta en la

siguiente tabla.
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Corsé Ortopédico Corsé Estético
Con Con
En general problemas En general |problemas

Calificacion de la calidad

Regular 10.00% 12.50% 0.00% 0.00%
Buena 15.00% 12.50% 16..67% 22.22%
Muy buena 75.00% 75.00% 83.33% 77.78%
Calificacién de la utilidad

Regular 10.00% 12.50%) 8.33% 11.11%)|
Buena 20.00%, 25.00% 25.00% 33.33%
Muy buena 70.00% 62.50% 66.67% 55.56%

Notese que la calificacion decae si el cliente ha tenido problemas. Respecto a

los problemas mencionados, podria ser que el cliente tuvo el problema de no

saber donde vendian corsés pero que finalmente se enter6 que podia

conseguirlo en Corseteria Dreher y lo adquiri6 ahi.

Pensamos que si la Corseteria ofreciera corsés estéticos mas modernos y

orientados al mercado, la calificacion de “muy buena”, con respecto a la

utilidad, superaria al actual 67%.

Los “referidores” también nos dieron su calificacion a los corsés de

Corseteria Dreher en términos de su calidad, y es la que consta en el siguiente

grafico.
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Calificacion de los corsés de C. D.
(para los que conocen o han escuchado)
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En cuanto a la utilidad, la opinion del “referidor” respecto a si not6 mejoria
del paciente que uséd corsés de Corseteria Dreher, el 61.90% refirio que la

mejoria fue notable y el 19.05% percibié una mejoria parcial.

Les preguntamos a los referidores que recomiendan corsés, si sus pacientes
tuvieron problemas para encontrar el producto. El 25.53% dijo que si, el
38.30% dijo que no y el 36.17% dijo desconocer. Segun el referidor que
recomienda corsés, la tercera parte de los pacientes que tuvieron problemas
dijo que no sabian donde los vendian, y las dos terceras partes no encontraban

el articulo recomendado.

3.3.1.5 Expectativas del consumidor

Es importante definir qué exactamente el consumidor espera del producto.
Segtin Kotler, “satisfaccion es el nivel del estado de &nimo de una persona
que resulta de comparar el rendimiento, o resultado, que se percibe de un
producto con sus expectativas” (1). De ahi la necesidad de establecer qué
espera el cliente de un producto pues esto determinard su grado de

satisfaccion.
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La matriz que consta a continuacion presenta las caracteristicas deseadas,
tanto para corsés de uso formal como para corsés de uso diario, por el

universo de personas que si usarian corsés estéticos.

Caracteristicas deseadas para los corsés
De uso formal |De uso diario
Con varillas 80.43% 17.39%
Sin varillas 19.57% 82.61%
Con encaje 13.04% 6.52%
Sin encaje 86.96% 93.48%
Recto atras 23.91%) 88.04%
Con escote atras 76.09% 11.96%
Con sostén 91.30% 85.87%
Sin sostén 8.70% 14.13%
Sostén con relleno 64.29% 43.04%
Sostén sin relleno 35.71% 56.96%
Sostén con levantador 84.52% 84.81%
Sostén sin levantador 15.48% 15.19%
Hasta la cintura 11.96% 35.87%
Hasta la cadera 88.04% 64.13%

En general, una persona que usa un corsé estético pretende lucir mejor pero
obviamente va a preferir un producto que ademds le resulte comodo. A
continuacion consta el grafico en el que apreciamos los colores que prefiere el

consumidor, tanto para corsés de uso formal como para corsés de uso diario.



41

Colores preferidos
120%
100% -
80% - W Rojo
Beige
60% - n=eg
m Negro
40% - OBlanco
20% | -
0%
De uso formal De uso diario

De la encuesta al “referidor”, el 41.96% recomienda el uso de corsés. De
estos, el 17.02% recomienda corsés con sostén. Del 41.96% mencionado, el
78.72% recomienda corsés hasta las ingles, el 12.77% hasta los muslos y el

8.51% hasta las rodillas.

El precio es una variable importante, de ahi que preguntamos a las
encuestadas si conocian los precios actuales. El 90.18% dijo no conocerlos.
También les preguntamos cuanto estarian dispuestas a pagar por un buen

corsé; sus respuestas aparecen en el siguiente grafico.



Valor que estaria dispuesta a pagar

50%
40%
30%
20%
10%

0%

De$10a$ De$21a$ De$31a$ De$41a$ Masde$50
20 30 40 50

El 46.43% esta dispuesto a pagar entre $ 41 y $ 50 por un buen corsé.

También es importante conocer donde el consumidor adquiriria el producto y
sus preferencias respecto a la manera de comprar. Los siguientes dos graficos

nos dan las respuestas.
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Del ultimo grafico deducimos que el consumidor prefiere ir personalmente al
local de venta. Esto es muy légico, pues el cliente prefiere escoger el modelo
que mejor le agrade y es necesario probarse el corsé para decidirse por el que
mejor le luzca. El 46.74% compraria su proximo corsé en un local

especializado.

Antes de pasar a comentar sobre la demanda potencial, es apropiado
mencionar que el 37.50% de las personas encuestadas dijo conocer la
Corseteria Dreher y el 33.04% dijo no conocerla pero si haber escuchado de
ella. De las personas que si conocian la Corseteria Dreher, el 52.38% dijo
haber realizado alguna compra ahi. De los referidores encuestados, el 57.14%
conoce la Corseteria Dreher y el 29.46% dijo no conocerla pero haber
escuchado de ella. De los referidores que recomiendan corsés, el 44.68%
recomienda la Corseteria Dreher, el 8.51% recomienda De Prati, el 4.26%
Casa Tosi y el 42.55% no recomienda ningtn sitio en especial. De los que
recomiendan la Corseteria Dreher, el 61.90% lo hace porque considera que
solo ahi venden lo recomendado, el 23.81% por la calidad de sus productos y
el 14.29% porque queda cerca del hospital. EI 100% no ha dejado de

recomendar la Corseteria Dreher. De los que no recomiendan la Corseteria
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Dreher, el 46.15% dijo que no suele recomendar, el 23.08% respondio que el
cliente no pregunto; del resto, la mitad dijo que no recomend6 la Corseteria
por no conocer de ella y la otra mitad dijo no haberlo hecho porque no sabia
si tenian el articulo que recomendaban. El 76.92% de los que no habian
recomendado la Corseteria Dreher dijo que si lo haria. Del total de los
referidores encuestados, el 32.14% dijo que en Corseteria Dreher se venden
solo sostenes y corsés ortopédicos, el 26.79% dijo que se venden sostenes,
corsés en general y articulos ortopédicos (ver este y otros graficos en la
seccion de Anexos). Asi mismo, del total de referidores encuestados, al

58.93% si le gustaria tener catidlogos de la Corseteria Dreher.

3.4 Demanda potencial

La demanda potencial para un producto de uso postoperatorio resulta imposible de
determinar en cuanto a establecer quién o cuando lo demandard. Una operacion es
una alternativa médica a un problema de salud que se puede presentar en cualquier
momento y a cualquier persona. De ahi que simplemente nos tendriamos que referir a

estadisticas médicas que simplemente no existen en nuestro medio.

Pero lo que nos interesa es la demanda potencial de corsés que embellecen la figura y
ésta tampoco la podemos definir en términos de quién y cudndo pues cualquier
persona podria engordar en un momento dado y ademas no todos los que se engordan
consideran la opcion de usar un corsé. Tampoco hay estadisticas que nos revelen
datos sobre el peso promedio de las personas, su altura, sus habitos de alimentacion y
nutricion, etc. Los corsés para uso post-parto los consideramos estéticos por obvias

razones.
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Teniendo en cuenta estas consideraciones, de manera general la demanda potencial
para corsés estéticos estaria compuesta por mujeres que desean lucir mas esbeltas.

Dentro de este grupo encontramos los siguientes subgrupos:

»  Mujeres que han dado a luz
* Mujeres que van a contraer matrimonio
= Mujeres con sobrepeso o con cuerpos no “perfectos” (90 — 60 — 90)

=  Mujeres que se preparan para acudir a una fiesta formal

Para todos los casos, las personas deben reunir las caracteristicas que satisfagan al
mercado objetivo, es decir, con condiciones socioeconémicas compatibles a un nivel
medio y alto. Respecto a edades y estado civil, cuando detallamos el perfil del

consumidor vimos la composicion de la demanda.

De acuerdo al INEC existen 214,500 individuos de nivel socioecondémico alto y
medio en la ciudad de Guayaquil. Si aproximadamente la mitad son mujeres, estamos
hablando de 107,250. Mas o menos el 30% esta entre 15 y 54 anos de edad, lo que da
un total de 32,175, nimero que redondeamos a 30,000 porque el rango de edades que
hemos establecido es diferente (de 18 a 60 afios). Acogiéndonos a la encuesta
realizada, inferimos que el 46% compraria corsés, lo que da un total de 13,800. De
esta cantidad, infiriendo también la participacion de mercado que obtuvimos de la
encuesta, es decir 15.38%, tendriamos 2,122 consumidores. Para ser conservadores y
estimando que no todos los consumidores adquiriran un corsé cada afio, la
produccion que plantea este proyecto es de 1440 corsés para el primer afio y luego
incrementos anuales del 10% con respecto al periodo anterior. Podriamos estimar
una produccion mayor, porque el porcentaje de participacion seguramente se
incrementard, pero hacerlo implicaria la adquisicién de mas equipos y la contratacion
de personal adicional y los propietarios de la Corseteria no estan dispuestos a realizar

este tipo de inversion.
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Para tener llegada a la demanda potencial, son muchos los recursos que existen desde
entregar folletos hasta realizar gestiones mas complejas como desfiles de ropa

interior sugestiva. En el plan operativo delinearemos las estrategias de promocion.

3.5 Analisis de la competencia

Una de las grandes fortalezas que tiene la Corseteria Dreher con sus corsés es que es
la tnica empresa que los fabrica, esto implica que el producto es competitivo a nivel

de precios.

En cuanto a los corsés para post-parto, no podemos omitir el hecho de que no todos
los médicos son de la opinion que sus pacientes requieren el uso de un corsé. Una
mujer recién dada a luz no siempre usa corsés, los ginecologos modernos suelen no
recomendarlos y esto es basicamente porque la gran mayoria son hombres y
desconocen los asuntos femeninos en cuanto a estética se refiere (como celulitis,
flacidez, etc.). Sin embargo, las madres y abuelas de las mujeres que han dado a luz,

las aconsejan que deben fajarse y hacen muy bien.

Algunas mujeres prefieren usar vendas o fajas en lugar del corsé porque son mas
baratas 0 mas comodas. Visto asi, las vendas y las fajas serian competencia de los
corsés ortopédicos y semi-ortopédicos, pero sélo si consideraramos a todos los

niveles socioecondmicos.

En lo que respecta a corsés estéticos propiamente, la competencia viene dada por los
corsés importados que son comercializados en boutiques o grandes almacenes como
De Prati o Casa Tosi. Sin embargo, no son establecimientos especialistas en este tipo
de productos y generalmente tienen poco stock. También hay corsés en “La Bahia”
pero son de inferior calidad, no hay todos los modelos ni tallas y en la mayoria de los

locales no hay probadores.
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3.5.1 Analisis de Porter

ANALISIS DE PORTER

Competidores potenciales
e Otros
importadores
e E-commerce
Clientes
Competencia del sector ® post-
Proveedores de materiales e vendasy fajas operad.os
e Nacionales e corsés importados s dep.ortlstas
e Extranjeros de venta en boutiques ¢ mujeres que
o en La Bahia — han dado
y almacenes como aluz
De Prati y Casa Tosi e novias
e personas
con exceso
de peso
e seguidores
de la moda
Sustitutos
e Aparatos
electronicos

3.5.1.1 Competidores potenciales

Corseteria Dreher podria ofrecer sus articulos a través del Internet cuando el
sistema sea operativo y seguro. Si sefialamos al comercio electronico como
una amenaza, es porque el e-commerce permite al consumidor adquirir
productos de practicamente cualquier parte del planeta. Poco a poco se va
adquiriendo la cultura de adquirir articulos a través del Internet, los

mecanismos de seguridad para el pago y entrega de la mercaderia cada dia se
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van mejorando. Si el consumidor necesita su corsé en la brevedad posible,
entonces el e-commerce con empresas fuera del pais no constituye una
amenaza. La mayor desventaja al adquirir corsés por Internet es la

imposibilidad de probarselos.

Los importadores podrian abastecer al mercado con corsés traidos de otros
paises. Debido a la dolarizacion, si nuestros precios no son competitivos se
incentivara la importacion y los productos nacionales seran desplazados. Los
aranceles altos podrian ser una barrera para la importacion o un incentivo al

contrabando.

3.5.1.2 Proveedores de materiales

La Corseteria Dreher mantiene excelente relaciones con sus proveedores,

sean estos nacionales o extranjeros. No hay conflictos de ninguna naturaleza.

3.5.1.3 Competencia

Almacenes grandes como Casa Tosi o de Prati no son almacenes
posicionados como comercializadores exclusivos de ropa interior, peor ain de
corsés. Tienen muy poco stock de corsés importados y sus precios estan por
encima de los corsés de Corseteria Dreher. Las pocas boutiques que venden
corsés estan posicionadas como almacenes de novedades para despedidas de
solteria. Como ya lo mencionaramos, los corsés que se venden en La Bahia
son de una calidad inferior y la mayoria de los locales no tiene probadores.

Ademas resulta dificil encontrar el producto.
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3.5.1.4 Sustitutos

Los aparatos electronicos podrian ser usados como sustitutos s6lo en ciertos
casos, nunca si de lucir bien en una situacion presente se trata. Es decir, el uso
de un aparato podria reducir las medidas de la cintura o de las caderas pero la
reduccion no es instantanea. Aqui también podriamos hablar de otros métodos
de reduccion de peso y medidas como la gimnasia, las pastillas, etc. pero

estos productos o servicios pertenecen a otra categoria.

3.6 Analisis FODA

El siguiente analisis FODA esta basado en la informacion secundaria y primaria

recabada en el estudio de mercado.

3.6.1 Fortalezas

La gran fortaleza que tienen los corsés de Corseteria Dreher es su

posicionamiento en la mente de los consumidores (ver cuadros de calificacion de

producto en la seccion Anexos). La calidad, la utilidad y el precio son

importantisimas fortalezas.

Otra gran fortaleza es que la Corseteria es especialista en la confeccion de corsés

y conoce, a la perfeccion, el teje y maneje de los procesos de produccion.
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3.6.2 Oportunidades

Hacer uso de la tecnologia es ponerla al servicio de la empresa. Se debe disponer
de ella para mejorar el producto y para promocionarse directamente a los

referidores y consumidores.

En lo concerniente a la administracion de las ventas de la Corseteria Dreher, se
debe adquirir un software que permita una mejor administracion de ventas. El
programa debe incluir la base de datos de clientes y referidores. Las ventas deben
ser registradas de acuerdo a nuevos parametros y maximizando la informacion

que se obtenga del consumidor.

Expandir el mercado a los nichos desatendidos fuera de la ciudad de Guayaquil,
como Quito, Cuenca, Machala o Manta, constituye una oportunidad de
crecimiento. Al mercado del sur de la ciudad también hay que verlo como una
oportunidad que habria que aprovechar abriendo una sucursal para atender a un

importante sector poblacional

Ademas es necesario hacer muchas relaciones publicas en los colegios de
médicos, en los clubes deportivos, en los gimnasios y donde sea necesario en aras

de fortalecer el posicionamiento de la empresa y sus productos.

3.6.3 Debilidades

Indiscutiblemente la principal debilidad radica en la poca o nada promocion que
se ha hecho de los corsés. Esta debilidad tiene grandes posibilidades de ser
superada con una bien disefiada estrategia de comunicacion. Ya quisieran muchas

empresas que la falta de comunicacion sea su principal debilidad. Al superar esta
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debilidad, paralelamente se podrian aprovechar las oportunidad antes citadas. Las

expectativas de éxito son muy alentadoras.

Para sustentar con cifras lo aseverado, nos remitimos a nuestro estudio de
mercado. El 29.46% de las mujeres encuestadas indica que no conoce la
Corseteria Dreher y el 13.39% de los referidores encuestados manifestd cosa

igual.

En lo que se refiere al producto en si, la mayor debilidad es no tener modelos que
satisfagan las necesidades de ciertos consumidores, por ello en el plan operativo

delinearemos cémo debe ser el producto.

3.6.4 Amenazas

Una de las amenazas que podria surgir es que los médicos a nivel general ya no
recomienden el uso de corsés después de una operacion o peor ain que
recomienden no usarlo. Otra amenaza podria estar dada por un cambio rotundo
en la moda, siempre y cuando ésta pegue porque de lo contrario la propuesta de
los grandes de la moda serd ignorada. Una amenaza quizéas algo fantasiosa seria
considerar que salga al mercado algin producto que sustituya al corsé o que lo
vuelva innecesario (como ropa confeccionada con algin tipo de tela que ajuste y

moldee).

Si bien hemos sefialado en el Analisis Porter que el e-commerce podria ser una
amenaza en eventuales casos, también es cierto que resulta mas ventajoso para el
consumidor adquirir su producto en una tienda de la localidad, no s6lo porque
puede probarselo sino porque eventualmente lo puede cambiar si se presentan

inconvenientes de talla o modelo. De las mujeres encuestadas que usarian corsés
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estéticos, solo el 6.52% considera el Internet como un medio para realizar su
compra.
3.7 Lo que se debe mantener y lo que se debe cambiar
Con toda la informacion obtenida en la investigacion de mercado y sabiendo donde
queremos llegar, estamos aptos para establecer lo que se debe mantener y lo que se
debe cambiar.
Se cae de su peso que los aspectos considerados como fortalezas deben ser
mantenidos y ademds vigorizados. Asi también, resulta obvio que se tendran que

superar las debilidades y aprovechar las oportunidades.

Es en el plan operativo donde cabe detallar cada uno de estos aspectos; sin embargo,

a continuacion esbozamos lo siguiente:

Lo que basicamente se debe mantener es:

e Labuena calidad del producto

e La estandarizacion de los procesos productivos

Lo que basicamente se debe cambiar es:

e El disefio del producto

e La comunicacion (estd implicito un cambio de la imagen de la Corseteria)
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IV.  PLAN DE MERCADEO

4.1 Plan estratégico

La planificacion estratégica define la mision, los objetivos y las estrategias
funcionales. La planificacion estratégica es, para Philip Kotler y Gary Armstrong, “el
proceso que permite crear y conservar el encuadre estratégico de las metas y

capacidades de la organizacién ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes”™

).

4.1.1 Mision

La Mision inspira y guia a las personas de una organizacion para alcanzar sus

propositos. Su definicion debe ser enfocada hacia el mercado.

La Mision que proponemos es:

“Producir articulos ortopédicos y estéticos para alcanzar el mayor bienestar

posible de los consumidores™.
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4.1.2  Visién

La Vision ofrece la imagen que la organizacion proyecta.

La Vision que proponemos es:

“Aspiramos a estar a la vanguardia de los productos ortopédicos y estéticos que
mejoraran la vida de todo aquel que los necesite, gracias al trabajo de
profesionales de gran experiencia y conocimientos, capaces de ofrecer un

producto de alta calidad y alcanzar el éxito financiero”.

4.1.3 Objetivos generales y especificos

El fundamento de un plan de mercadotecnia son los objetivos que establecen lo
que debe alcanzarse. El disefio de las estrategias debe tener presente que éstas

sirven para respaldar los objetivos planteados.

Basicamente el objetivo principal sera superar las debilidades y comunicar las
fortalezas del producto. Ademas, debera delinearse un camino para adquirir
mayores fortalezas que también deberan comunicarse. Con estas bases, sera

posible definir objetivos de ventas.

El principal objetivo de ventas serd incrementar el volumen de ventas de los
corsés estéticos, de 864 a 1,440 unidades en 12 meses; lo que significa un
incremento de 2/3. Los ingresos por ventas de los mencionados corsés no solo
aumentaran debido al incremento del volumen sino por una elevacion en el
precio. Los corsés estéticos cuestan actualmente entre $ 15 y $ 23. A un
promedio de $ 19 y con un volumen de ventas de 864, el ingreso por ventas es de

$ 16,416 que constituye el 16.25% del ingreso total por ventas de la Corseteria
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Dreher. Con nuestra propuesta, el ingreso por ventas de los corsés estéticos

constituira el 38% del ingreso total, en el primer afio.

Para alcanzar el objetivo principal, se deberan conseguir los siguientes objetivos

previos:

= Un excelente producto que satisfaga las necesidades del consumidor

=  Una comunicacion efectiva

Estos objetivos previos deberan orientarse a los usuarios actuales y potenciales.
Para los actuales, el camino sera persuadirlos a que adquieran los nuevos
modelos. Para usuarios potenciales, el camino sera estimularlos a que

experimenten los beneficios del corsé.

Los objetivos generales que debe plantearse la Corseteria Dreher son:

= Modernizacion sistemadtica en sus procesos productivos

= Optimizacion de Inventarios

* Modernizacion de la administracion de ventas

= Fortalecer los recursos humanos para que sean factibles las relaciones
publicas a los llamados referidores y la mejoria del servicio al cliente

= Realizar investigaciones de mercado que lleven al desarrollo de nuevos y
mejores productos y al disefio de planes de mercadeo

= Implementar planes de mercadotecnia

Los objetivos especificos que permitiran alcanzar los generales son:

= Establecer qué es necesario mantener y qué es necesario cambiar

= Determinar y considerar las expectativas del cliente

=  Determinar de qué manera se puede mejorar el producto
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= Identificar los elementos y alternativas que haran posible optimizar las ventas

4.1.4 Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout definieron el término posicionamiento de la siguiente

manera:

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un
servicio, una compaiiia, una institucion o incluso una persona. Quiza usted mismo.
Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente

de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos (3).

El posicionamiento estd ligado a los objetivos, al mercado meta y a las
estrategias. La idea es que la oferta ocupe un lugar claro y destacado en la mente
del consumidor. Si posicionamos correctamente tendremos mayores

probabilidades de éxito en el disefio del marketing mix.

Segtn Philip Kotler (4), son siete las estrategias basicas de posicionamiento:

= Posicionamiento de atributos

= Posicionamiento de ventajas

= Posicionamiento de usos y aplicacion

= Posicionamiento del usuario

= Posicionamiento de competidores

= Posicionamiento de categoria de producto

= Posicionamiento de calidad y precio

Para el caso que nos atafie, un “posicionamiento de ventajas”, seria muy

apropiado.
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“El corsé con el que conseguira la figura y la comodidad que usted desea”.

Si la Corseteria Dreher deseara simultaneamente impulsar la venta de sus corsés
ortopédicos, podria usarse algo asi: “El corsé con el que encontrara la curacion,

el alivio o la figura que usted desea”.

4.1.5 Segmentacion y mercado objetivo

Para realizar una macro segmentacion se deben considerar tres variables basicas:
la funcion, el consumidor y la tecnologia. De los productos que comercializa
Corseteria Dreher, por las razones ya mencionadas, nos limitaremos al corsé
estético. La macro segmentacion de la que partimos consta en el siguiente

grafico:

Produccion y
comercializacion de
corsés estéticos

v

Demandantes de
corsés

Corseteria Dreher
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La Corseteria Dreher cuenta con la tecnologia para producir corsés con la mejor
calidad y no existe ningun impedimento técnico para que se adopte una variacion
en el disefio (en el caso de los corsés ortopédicos incluso siguen los pardmetros

de la medicina).

No debemos limitar nuestro analisis a un grupo muy segmentado de
demandantes. El mercado es basicamente femenino, salvo contados casos en que
el consumidor es un hombre. Para este producto queda excluido el nivel
socioeconomico bajo. En cuanto a las edades, la investigacion de mercado nos
indica que el grupo comprendido entre 36 y 45 afios de edad es el que mas

demanda el producto, seguido por el grupo que tiene entre 26 y 35 afios.

Podemos segmentar el mercado de corsés estéticos de la siguiente manera:

Mujeres recién dadas a luz

Mujeres operadas para reducir medidas
Novias

Mujeres en general, entre 18 y 60 afios

Mujeres con exceso de peso, de todas las edades

Para todas las clasificaciones, el mercado corresponde al nivel socioecondémico

medio y alto.

4.1.6 Estrategias de mercadotecnia

Son muchas las estrategias que nos ofrece la mercadotecnia, de ahi la necesidad

de contar con un andlisis situacional preciso y objetivos correctamente

delineados, para escoger a su vez las estrategias mas adecuadas.
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Comenzaremos por las estrategias segun el ciclo de vida del producto para luego

analizar las estrategias de Porter y las de crecimiento.

4.1.6.1 Estrategias segiin el ciclo de vida del producto

Los productos van cambiando segin cambian las necesidades que deben
satisfacer. Los cambios de estas necesidades se traducen en la curva del ciclo
de vida de la demanda. Las cinco etapas dentro de esta curva son: la etapa del
surgimiento, la etapa de crecimiento acelerado, la de crecimiento
desacelerado, madurez y decadencia. Cada etapa es satisfecha con diferentes
niveles de tecnologia. La nueva tecnologia satisface mejor a la demanda y
describe un ciclo de vida de demanda y tecnologia. La curva de este ciclo de

vida se ubica por debajo de la del ciclo de vida de la demanda.

Una empresa no debe sélo observar su propio ciclo de vida, debe estar alerta
con las nuevas tecnologias y de ser posible tomar la delantera. Al disefarse
un plan de marketing debe considerarse no solo la etapa en la que se
encuentra el producto o servicio, dentro de su ciclo de vida, sino también los

ciclos de vida de la demanda y de la tecnologia.

En el caso del producto que nos atafie, el corsé estético, el desarrollo de la
tecnologia debe ser un aliado en lo que respecta a calidad, servicio y

promocion.

Las cuatro etapas clasicas en la curva del ciclo de vida de un producto son:
introduccion, crecimiento, madurez y decadencia. So6lo con una
mercadotecnia bien disefiada e implementada es factible conseguir que el

producto no sucumba.
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A nuestro criterio, el corsé estético de la Corseteria Dreher se encuentra en la
etapa de madurez. Dado que es recomendable concentrar los recursos en los
productos que ofrezcan mayor rentabilidad ratificamos la necesidad de
impulsar su venta. La Corseteria también deberia evaluar si no se estdn
descuidando productos antiguos que mantienen potencial como podrian ser

los sostenes.

Las estrategias recomendadas para la etapa de madurez son:

= Modificacion de mercado
= Modificacion de producto

= Modificacion del marketing mix

En este caso, proponemos un mix de las dos ultimas. La modificacion del
producto se puede dirigir a mejorar su calidad o caracteristicas o incluso a
mejorar el servicio. Son muchas las ventajas que se obtienen al aplicar esta
estrategia, una de ellas es que eleva la satisfaccion del consumidor al percibir
la mejora y un mayor grado de satisfaccion se traduce en lealtad, en
promocioén gratuita y en definitiva en mayores ventas. La modificacion de

marketing mix la detallamos en el plan operativo.

4.1.6.2 Estrategias segun Porter

La siguiente figura ilustra mejor las estrategias de Porter.
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ESTRATEGIAS SEGUN PORTER

Ventaja Competitiva

Caracter unico del producto

percibido por consumidores Costos bajos

Todo el sector| DIFERENCIACION DOMINIO POR LOS
COSTOS

Objetivo Estratégico

CONCENTRACION O ENFOQUE
Segmento concreto

Toda persona puede en cualquier momento necesitar un cors¢€, por tanto
estamos hablando de que el objetivo estratégico seria todo el sector. Ademas,
dado que el corsé en cuestion es de cardcter Unico percibido por el

consumidor, la estrategia mas adecuada seria la de la Diferenciacion.

Si bien es cierto que un producto esta sujeto a la copia, los corsés de
Corseteria Dreher no han sido copiados en décadas y, dada la poca confianza
por incursionar en negocios nuevos, no se vislumbran potenciales

competidores.

También es cierto que no todo producto tiene sustituto perfecto y creemos

que ese es el caso de un corsé.

Pero de nada sirve tener un producto diferenciado si no se comunica dicha

diferenciacion.

Son muchas las ventajas que ofrece la diferenciacion, entre ellas:
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e Protege a las fuerzas competitivas

e Reduce el caracter sustituible del producto o servicio

e Aumenta la fidelidad

e Disminuye la sensibilidad al precio

e Megjora la rentabilidad

e La entrada de nuevos competidores se torna dificil

e La mayor rentabilidad permite absorber el aumento de costos
e Protege de la amenaza de los productos sustitutos

e Permite obtener més beneficios porque se puede subir el precio

Como todo en la vida, la diferenciacion también tiene algunas desventajas:

e Implica importantes inversiones en publicidad
e Diferencial de precios se eleva demasiado con relacion a la competencia

e Pueden surgir imitaciones

Para el caso, las ventajas pesan mas que las desventajas. No obstante, para
determinar si vale la pena diferenciar, se deben cumplir los siguientes

aspectos:

¢ Que la diferencia se traduzca en un beneficio reconocido por una cantidad
importante de personas

¢ Que nadie mas ofrezca esa diferencia, al menos del mismo modo

e Que la diferencia sea superior a otras maneras de alcanzar las mismas
ventajas

e Que la diferencia sea comunicable

¢ Que la diferencia sea dificil de imitar

e Que la diferencia sea costeable

e Que sea rentable introducir la diferencia
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Todas las condiciones anteriores son superables, por tanto si cabe sugerir la

diferenciacion.

4.1.6.2.1 Estrategias para lograr la diferenciacion

Para el éxito de la diferenciacion, las estrategias recomendadas por

Treacy y Wiersema (5), son:

e Excelencia operacional
e Cercania con el cliente

e Liderazgo de producto

La excelencia operacional implica productos confiables a precios
competitivos. Para una cercania con el cliente orientada a satisfacer
sus necesidades, es necesario primero conocer bien al consumidor y
sus requerimientos. Para lograr liderazgo de producto habra que
ofrecer bienes innovadores, mas utiles y superiores que los de la

competencia.

Para la Corseteria Dreher no proponemos una de estas estrategias sino
las tres; pues dada la dolarizacion y la competitividad de productos
extranjeros, solo sobreviviran las empresas eficientes. Un producto
que no esté orientado al consumidor o que no se innove ni sea superior

no tiene la menor posibilidad de diferenciarse.

Las variables de diferenciacion son:

e Producto

e Servicios
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e Personal

e Imagen

Las principales diferenciaciones de un producto son:

e Caracteristicas

e Desempeiio

e Cumplimiento de las especificaciones
e Durabilidad

e Confiabilidad

e (Capacidad de reparacion

e KEstilo

e Disefio

El estilo es la manera en que el comprador aprecia el producto y como
se siente con ¢él. El disefio comprende todas los elementos anteriores.
Para la empresa, un producto bien disefiado es aquel que se fabrica y
se distribuye sin problemas. Para el consumidor, un producto bien
disefiado debe ser agradable, facil de usar, util, comodo, etc. De ahi la
importancia de conocer la percepcion del consumidor. Tanto el estilo

como el disefio son aspectos medulares para la linea de corsés.

La diferenciacion debera realizarse en aquellas fuentes que sean
prometedoras y que le permitan a la empresa una ventaja competitiva.
La diferenciacion debe ser congruente con el posicionamiento. Luego

se comunicara la diferencia.
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4.1.6.3 Estrategias de crecimiento

Toda empresa dominante desea permanecer como tal y para ello tiene que
encontrar formas de expandir la demanda, proteger su participacion actual y
tratar de aumentarla. Es necesario cuidar todos los frentes, mantener bajos los
costos y estipular precios que estén en consonancia con el valor percibido por

los consumidores.

La siguiente matriz concebida por Ansoff nos permite establecer las

estrategias de crecimiento mas adecuadas.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Productos actuales Productos nuevos
1. Estrategia de 3. Estrategia de
penetracion en el desarrollo de
Mercados actuales mercado producto
2. Estrategia de 4. (Estrategia de
Nuevos mercados desarrollo del diversificacion)
mercado

Nos limitaremos a analizar las estrategias para mercados actuales.

La estrategia de penetracion en el mercado busca incrementar la participacion
en el mercado actual con los productos actuales. Esta estrategia se la trabajara
desde la P de Promocion del marketing mix que planteamos en el plan

operativo. Sus mecanismos basicos son:

e Estimular al consumidor a comprar con mayor frecuencia

e Atraer a los consumidores de la competencia
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e Convencer a los no consumidores para que consuman

El primer mecanismo de esta estrategia si resulta aplicable para corsés

estéticos pues su adquisicion tiene un componente impulsivo.

No va a requerir mucho esfuerzo, atraer a los consumidores de corsés

extranjeros debido al alto costo de éstos.

Convencer a los no consumidores para que consuman corsés estéticos no sera
una tarea tan compleja porque se vendera una ilusion, la de verse bien o por

lo menos mejor.

Los mecanismos para trabajar en la estrategia de desarrollo del producto son:

e Aifadir caracteristicas a los productos actuales
e Extender la gama de productos

e Rejuvenecer la linea de productos

e Mejorar la calidad del servicio

e Desarrollar diferentes categorias

Este listado parece que ha sido disefiado a la medida para Corseteria Dreher,
pues cada uno de sus items nos dice exactamente el camino que la empresa
debe seguir. El como hacerlo sera detallado en la definicion del Producto en

el plan operativo.

4.2 Plan operativo

La parte mas importante de un plan de mercadotecnia es el plan operativo que detalla

las 4 P’s del marketing mix. Para que su disefio sea realmente operativo, debe ser
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realizado luego de conocer todo lo relativo al producto, a la empresa, al consumidor,
al entorno, y a los conceptos de mercadotecnia. Cumplidas estas condiciones, las
diferencias que podrian darse entre un plan y otro vienen dadas por la creatividad y el

manejo de la informacion y de los conocimientos.

4.2.1 Las cuatro P’s

La mezcla de mercadotecnia considera las variables sobre las que se pueden
aplicar los conceptos de marketing. Las cuatro P’s, que constituyen el “marketing

mix” de un producto, son:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

Dentro de esta tltima P, que debe ser entendida como Comunicacion, tenemos a

su vez la llamada “sub-mezcla del marketing” que estd formada por;

e Publicidad

e Promocion de ventas
e Relaciones Publicas
e Merchandising

e Mercadeo Directo

A continuacion pasamos a describir la mezcla y la sub-mezcla del marketing.
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4.2.1.1 Producto

Al desarrollar esta variable pretendemos definir como sera el producto que
llegue al consumidor. Quizas habra elementos que podrian ubicarse en alguna
de las otras P’s; sin embargo, si los mencionamos es porque estan

intimamente relacionados al producto.

En el plan estratégico proponiamos la diferenciacion, por tanto pasamos a

describir el producto con el que la lograremos.

Basicamente el corsé debe servir para lograr el bienestar del consumidor,

haciendo que luzca mejor, de la manera mas comoda posible.

Las caracteristicas del producto.- elaborado con excelentes materiales y
acabados, tela porosa y lavable en agua, varillas firmes pero disimuladas,
rellenos anatdomicos de materiales que estén a la vanguardia, levantadores que

realcen el busto.

El desempefio.- debera ser util para ajustar el cuerpo de manera estética, sin
achatar los glateos ni el busto, realzando la silueta, moldeando y/o

corrigiendo la figura.

El cumplimiento de las especificaciones.- las especificaciones deberan tener
consonancia con los parametros de la estética; por ejemplo, la cintura debe ir
en el lugar preciso. Dentro de las especificaciones entra el aspecto de la
diferencia entre una talla y otra, el que cada corsé terminado pase con un
control de calidad, etc. En términos generales, las especificaciones deben
detallar la “receta” para cada modelo y el proceso de elaboracion (corte,

confeccion).
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La durabilidad.- un corsé debe durar por los menos dos afos que es la vida
util de un traje de bafio que también es confeccionado con tela elastica. Los
elasticos pierden sus caracteristicas mas rapidamente cuando no se los lava o
cuando soportan calor. La durabilidad dependera del cuidado que le dé¢ el

usuario. La etiqueta debera contener las respectivas recomendaciones.

La confiabilidad.- el consumidor debe estar confiado que con el corsé podra
lucir su ropa sin que se noten varillas ni otros elementos artificiales; también

debera confiar que su corsé no se rompera en media fiesta.

La capacidad de reparacion.- El consumidor podra reparar por su cuenta el
corsé que se descosiera o rompiera. No sera posible brindar una garantia
porque podria darse el caso que el corsé se rompa porque lo usé una persona a
quien le correspondia una talla superior. No obstante, si se podra garantizar

que la tela no estd podrida, que el material no produce mal olor, etc.

El estilo.- basicamente los corsés tendran un estilo moderno; para novias
podria ser incluso atrevido. El corsé serd comodo y a la vez elegante y

sensual.

El disefio.- diversos modelos y diferentes opciones para cada modelo (con y
sin varillas) (hasta la cintura, hasta las caderas, etc), diversas opciones de
ajuste (con gafetes, con velcro, etc.), diferentes materiales de relleno en los
sostenes, distintos colores, con y sin encajes, con y sin sostén, con y sin
relleno y/o “levantadores” (en busto y gliteos). La cantidad de corsés que se
fabriquen para cada modelo dependera de la respuesta del consumidor. Para
iniciar la fabricacion de los nuevos corsés, sugerimos asumir las opiniones
dadas por las personas a quienes encuestamos en nuestra investigacion de
mercado en cuanto a caracteristicas y colores. En cuanto a tallas, la Corseteria

se guiara por su experiencia de décadas.
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Notese que no necesariamente los elementos mencionados se trabajan
exclusivamente desde la P de Producto; pues la confiabilidad, por ejemplo,

debe ser comunicada, por tanto se la trabaja desde la P de Promocion.

A continuacion mostramos algunos disefios.

Modelo hasta las caderas, con varillas Modelo hasta las caderas, sin varillas

Modelo para novias Modelo para novias, con encaje

Modelo hasta la cintura con relleno y levantador
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Ahora pasamos a detallar como se implementara la estrategia de desarrollo
del producto planteada en el plan estratégico para mercado actual y producto

nucvo.

Las caracteristicas a ser afiadidas a los productos actuales son:

e Varillas disimuladas
e Rellenos y “push ups” (levantadores)

e Escotes en la espalda

(El cambio de estilo y disefio esta implicito)

La gama de productos podria ser extendida a:

e Corsés “especiales” para novias (con y sin ligueros)
e Corsés para mujeres de cintura alta (trepada) y/o gruesa
e Corsés para mujeres de caderas anchas

e Corsés para vestidos transparentes

Posteriormente la gama podria extenderse a: Fajas para hombres (podran asi

lucir muy bien aquel smoking comprado cuando estaban mas delgados).

Se podrian desarrollar mas categorias en la medida que el mercado responda.

La alta calidad y excelente presentacion deberan estar presentes en los
productos. La tela elastica suele tener menor durabilidad que la no elastica.
De ahi que serd necesario un control eficaz de inventario a fin de desechar los
articulos que hayan perdido elasticidad. Los productos deben estar

impecables. Luego de que el cliente salga del punto de venta, deberan
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revisarse todos los articulos que éste se probd a fin de detectar manchas de

cosméticos, descosidos, etc.

Se debera mejorar la calidad del servicio brindando asesoria y cordialidad.

Se crearan otros servicios con la finalidad de dar valor agregado al producto.
Estos nuevos servicios opcionales podran ser: visitas a domicilio, lavado

gratis del corsé usado en la luna de miel, etc.

La siguiente matriz es muy util para determinar qué tipo de servicios es

conveniente brindar:

CLASIFICACION DE SERVICIOS AL CLIENTE

Costos de ofrecer el servicio

Alto Bajo
Constructores de clientes Consolidadores
Actividades de alto costo que Pequetios cosas de bajo costo que
Alto son los factores fundamentales incrementan lealtad.
detras de clientes leales. Ej.: La cortesia.
Valor Ej.: Rapldez en transacciones
de crédito.
del
servicio
para
el cliente Decepcionadores Basicos
Actividades costosas que no Actividades de bajo costo que son
hacen verdadero bien. “esperadas naturalmente”. Ellas
Ej.: Un empaque de lujo para no construyen clientes pero su
) un producto malo. ausencia puede reducirlos.
Bajo Ej.: Parqueo gratis.




73

Basicamente recomendamos ser consolidadores para incrementar la lealtad.

Para ello se trabajara en tres niveles: personas, entorno fisico y procesos.

Para que el servicio brindado resulte verdaderamente diferenciado, el
personal que tenga contacto con el cliente comprador, con el cliente usuario y
con el referidor debera ser un fanatico empedernido de los mismos. Ademas
de esta caracteristica, deberd obviamente contar con la capacidad técnica
necesaria para poder promocionar, vender y postvender el producto. Estan

implicitas la cortesia, simpatia, empatia, honestidad, buena presencia, etc.

En cuanto al entorno fisico, el local y sus vitrinas deben estar impecables y
decorados con excelente gusto. Los probadores deberan ser muy cémodos,
con espejos que no alteren la silueta, asi el consumidor confiara mas en la

Corseteria.

Acerca de los procesos operativos, estos deberan ser eficientes. La eficiencia
implica: planificacion, infraestructura, equipos, conocimientos técnicos
aplicados, personal calificado, procesos establecidos, control, mecanismos de
reajuste, capital de trabajo, etc. Lo que se puede resumir en recursos técnicos,

humanos y financieros.

Son muchas las actividades intrinsecas del proceso operativo, sin embargo

presentamos a continuacion las mas relevantes:

e Adquisicion de materiales
e Elaboracion del producto
e Comercializacion

e Administracion de ventas y de inventarios
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A su vez cada una de estas actividades se subdivide en otras; por ejemplo,
dentro de la elaboracion primero se disefa, luego se corta, posteriormente se
cose. Dentro de la comercializacion habra que seleccionar y contactar a los

referidores, asesorar al consumidor, etc.

No pretendemos incluir en este trabajo un manual de procesos pues
perderiamos el enfoque. Sin embargo, creemos necesario delinear, grosso
modo, los procesos de las actividades mas importantes. No todas las
actividades sometidas a un proceso se encuadran en la P de producto; pues
por ejemplo, la de conseguir o contactar referidores es pertinente a la P de
Promocioén pero todas las actividades de comercializacion estan implicitas en

el marketing mix.

A fin de conocer al consumidor, se deberd llevar un registro tanto de los
clientes como de los referidores. De los clientes se debe registrar: nombre
completo, direccion, teléfono, modelo que comprd, talla, razones de compra,

etc.

El personal que atiende las ventas en el local, debe considerar los siguientes

parametros:

e Satisfacer las inquietudes
e Oftrecer los productos requeridos
e Ofrecer alternativas si no existe lo que el cliente busca
e (Captar las necesidades ocultas del clientes
e Comunicar las ventajas del producto
e Indagar la opinion del cliente
e Registrar informacion relevante
o Sila compra se efectiia

o Sila compra no se efectia
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El personal que contacta con los referidores debera:

e Hacer relaciones publicas
e Recabar informacion y registrarla

e Comunicar acerca del producto y sus beneficios

4.2.1.2 Precio

Hay cosas que no tienen precio como la salud y la belleza. Un corsé que
alivie un dolor u otro que permita lucir aquel vestido maravilloso tendra un
precio inconmensurable. Pero también es verdad que muchos se mueren
porque no tienen como pagar el costo de una medicina. Visto asi, pareceria

que incluso la vida tiene un precio.

Respecto a la belleza: por un lado, la sabiduria popular nos dice que “aunque
la mona se vista de seda mona queda” y por otro, vemos que algunas de las
mujeres que han ganado importantes concursos de belleza admiten haber sido
transformadas por un buen cirujano plastico que posiblemente cobr6 mucho

por ello. Visto asi, pareceria que la belleza también tiene un precio.

La vanidad es muy explotada por el comercio porque la necesidad que tiene el
ser humano de verse bien y sentirse admirado o al menos aceptado, esta ahi,
esperando ser satisfecha. Y qué mejor si su precio no es tan alto. Un corsé

estético mejora notablemente la silueta de una mujer.

Con relacion al corsé, existe ademads el posicionamiento de que se trata de una

prenda sensual propicia para encender pasiones erdticas.
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Por lo antes expuesto, son muchos los beneficios que trae consigo el uso de
un corsé. Recordemos que, segin Kotler, “El valor que se le entrega al cliente
es la diferencia entre valor total y costo total para el consumidor. Y valor total
para el consumidor es el conjunto de beneficios que los consumidores esperan

obtener de un producto o servicio en particular” (6).

Los componentes del valor total para el cliente son: valor de los productos, de
los servicios, valor del personal y valor de la imagen. Los elementos del costo
total para el consumidor son: precio monetario, costo del tiempo, costo de la
energia, costo psicoldgico. La diferencia entre ellos es el valor de entrega al

consumidor.

Si gracias a un corsé, la persona aumenta su autoestima porque pudo lucir un
vestido de una talla inferior y la pasé de maravillas en una fiesta, estard
satisfecha, pues para Kotler, “satisfaccion es el nivel del estado de animo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento, o resultado, que se
percibe de un producto con sus expectativas” (7). También podria ocurrir que
la persona haya pensado que con el corsé iba a conquistar al galan de la noche

y si no lo logra se sentira insatisfecha.

Para establecer el precio de un producto o servicio es necesario considerar

tres factores:

e Los costos
e Los precios de la competencia

e La percepcion del consumidor

Los costos del corsé estético para la Corseteria Dreher se sitiian en el 44% del
precio de venta. Al analizar los precios de la competencia sélo lo haremos

con los de los corsés importados, pues los demas corsés nacionales que por
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ahi puedan confeccionar son de una calidad muy inferior y por tanto
corresponden a otra categoria. Los precios de un corsé importado fluctuan
entre $ 60 y $ 120. Los de Corseteria Dreher estan actualmente entre § 15y $
23; aln si subieran a $ 30, significaria que estan a la mitad o la cuarta parte
del precio de los importados. Estimamos que el precio promedio del corsé, ya
modificado de acuerdo a las necesidades del mercado, debe ser de $ 48. El
precio de $ 48 es 20 % menos que aquel de $ 60 del corsé importado. Por otro
lado, de acuerdo a la encuesta realizada a las mujeres, el 46.43% esta
dispuesto a pagar entre $ 41 y $ 50 por un buen corsé y el 27.68% esta
dispuesto a pagar mas de $ 50; por tanto, el 74.11% esta dispuesto a pagar $

41 o mas.

Sera necesario hacerle conocer al consumidor las ventajas de usar un corsé de
Corseteria Dreher, para ello plantemos mas adelante las respectivas
estrategias de comunicacidon que también estdn orientadas a lograr una

percepcion favorable por parte del consumidor respecto al precio.

4.2.1.3 Plaza

Como ya lo mencionaramos, actualmente los productos de Corseteria Dreher
solo son comercializados a través de sus locales comerciales, uno en el centro
de la ciudad y otro en el Centro Comercial Las Vitrinas (frente a la Clinica
Kennedy). Por tanto, su tinico canal de distribucion son los puntos de ventas

mencionados.

Proponemos que los corsés sean vendidos ademas a través de catalogos, pues
el 21.74% de las personas que usarian corsés estéticos mencion6 este medio
como el de su preferencia. Las ventas a domicilio fueron elegidas apenas por

el 6.52%; por tanto, podria considerarse usar esta modalidad s6lo para
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clientes especiales, ya que los gastos de ventas se elevarian si se la aplicara de
forma general. Cuando la Corseteria Dreher esté presente en eventos como
desfiles de lenceria, seria apropiada no sélo la exhibicion sino la venta; para
tal efecto, se dispondra un lugar para que el cliente pueda probarse el articulo,
asi estara encantado y bien servido y se habra aprovechado el impulso de la
compra. La comodidad del cliente debe ser el norte a la hora de pensar en esta
variable del marketing mix que es la plaza, comodidad que debe ser entendida

en términos de facilitarle las cosas al cliente.

Recomendamos se analice la apertura de una sucursal en el Mall del Sol, que
es muy visitado por la ciudadania; y otro en el sur de la ciudad, en las
inmediaciones de la Clinica Alcivar, para brindarle una mayor comodidad al

cliente y no tenga que desplazarse hasta el norte.

Actualmente todos los meses una persona se acerca a Corseteria Dreher y
compra corsés que se sabe los revende en Quito a practicamente el doble del
precio de venta al publico de Guayaquil. Es obvio que hay un mercado
potencial no s6lo en Quito sino en otras ciudades importantes del pais. Para
atenderlo no es necesario montar, desde ya, un local de ventas en cada una;
bastara, al inicio, con una oficina de representacion. No sugerimos vender
corsés (a consignacion o no) en las casas de modas, gimnasios, etc. porque al
hacerlo, la Corseteria Dreher se veria impedida de darle a sus clientes el
servicio que se pretende brindar (en el mejor de los casos significaria delegar

esta actividad).

Cuando definimos el producto establecimos el tipo de servicio que se debe
brindar; no obstante la plaza también se relaciona mucho con el servicio.
Insistimos que la actitud que debe tener quien atiende al cliente debe ser de

prestancia, asesoria y de mucho tino. Serd necesario que el vendedor o
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dependiente capte las necesidades del cliente a fin de sugerirle la mejor

opcion.

La ética y la responsabilidad deben estar presentes a la hora de asesorar al

cliente.

La plaza también se relaciona con las condiciones en que se encuentra el

local.

4.2.1.4 Promocion (Comunicacion)

Como ya lo mencionaramos en el plan estratégico, para lograr la penetracion
en el mercado hay tres caminos: Estimular al consumidor a comprar con
mayor frecuencia, atraer a los consumidores de la competencia y convencer a
los no consumidores para que consuman. La comunicacién juega un papel

esencial para el éxito de estas estrategias.

Nuestro objetivo de comunicacion esta orientado a impulsar la linea estética y

cabe utilizar uno o todos los mecanismos mencionados.

No obstante que los hombres se puedan beneficiar del uso de algin corsé, la
comunicacion estara dirigida a las mujeres; de nivel socioeconémico medio y
alto, entre 18 y 60 afios de edad. Este mercado meta es muy amplio pero

puede ser clasificado a su vez en los siguientes grupos:

e Novias (entre 18 y 30 afios)
e Personas con exceso de peso (de todas las edades)
e Mujeres que han dado a luz (entre 18 y 38 afios)

e Mujeres que desean lucir mejor un vestido (todas las edades)
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e Personas que se han sometido a alguna intervencion para reducir peso o

medidas (todas las edades)

Nota.- Esta clasificacion no significa que no se aprovecharan ocasiones, como
el debut de las quinceafieras en el club De la Union, para llegar también a

chiquillas de 15 afios.

Los objetivos fundamentales de la comunicacion seran:

e Aumentar el conocimiento del consumidor acerca del producto
e Comunicar los beneficios del producto
e Generar aceptacion o actitudes favorables hacia el producto

e Generar la asociacion entre el producto y la marca

Se usaran canales personales y predominantemente no personales. Los
canales personales se orientaran al mercado de las novias a quienes se las
contactara por teléfono y luego personalmente. También se entregaran
folletos en los lugares donde se venden y/o alquilan vestidos de novias y de
fiesta. Asi mismo, se usara un canal personal, para un grupo selecto de
clientes potenciales, enviando insertos en los estados de cuenta de las tarjetas

de crédito.

Los canales no personales que se usardn seran revistas femeninas,
suplementos semanales de diarios, los que se editan para el dia de la madre y

demas especiales como dia de los enamorados o especiales de novias.

También serd necesario que la Corseteria cuente con un website, del mismo

hablaremos mas adelante.
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Recomendamos que los resultados de la comunicaciéon sean establecidos

mediante encuestas.

A continuacién pasamos a describir como se utilizaran los cinco instrumentos

basicos de la comunicacion.

e Publicidad

e Promocion de ventas
e Relaciones publicas
e Merchandising

e Mercadeo directo

4.2.1.4.1 Publicidad

Para comunicar de forma publica nos valemos de la publicidad, la
misma que puede ser informativa, de convencimiento o recordativa.
La publicidad que proponemos tiene los tres componentes aunque no

con igual ponderacion. Se hara énfasis en el convencimiento.

La publicidad que hasta ahora ha realizado Corseteria Dreher ha sido
muy limitada. Los folletos o catalogos parecen de los afos 50 con
modelos pasadas de peso y en posturas inadecuadas que mas se
asocian a la linea ortopédica. Resulta de vital importancia cambiar esta
imagen y para ello la publicidad sera el gran aliado. Cuando se habla

de imagen la publicidad se torna informativa.

Corseteria Dreher debera contratar a una agencia para que disefie la
publicidad que debera implementarse, la misma que debera ser

coherente con los objetivos de comunicacion antes planteados.
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Se debera informar que en Corseteria Dreher el cliente encuentra el
corsé que necesita y cudles son sus beneficios. Habra que informar de

las caracteristicas de los diferentes tipos de corsés.

Sera tarea de los creativos de la agencia de publicidad disefiar los
mensajes apropiados para cada anuncio. No obstante sugerimos los

siguientes:

“Si quiere reducir dos tallas esta noche y que le quede aquel vestido,

use un corsé de Corseteria Dreher”

“Para enloquecer a su marido basta usar uno de estos, adquiéralo en

Corseteria Dreher”

“La belleza tiene un precio, pero en Corseteria Dreher hasta eso lo

ajustamos”

Para no opacar la linea ortopédica que también produce y comercializa
la Corseteria Dreher, el mensaje debera indicar que se trata de la linea

estética.

Basicamente la publicidad serd canalizada a través de los medios

escritos y en selectos programas de television y radio.

Respecto a la publicidad televisiva, y considerando los altos costos de
pautaje, debera usarse el mecanismo del canje. Es muy comun ver, en
programas familiares de novedades, de entrevistas informales, etc.,
que se anuncian las casas de modas que visten a los conductores y
modelos. En todo caso, si en algin momento Corseteria Dreher

considerara salir al aire con un anuncio, sugerimos que éste sea
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impactante y con modelos que cumplan los parametros de belleza mas

exigentes.

Actualmente, el lema de la Corseteria es: “Dreher, una noble
tradicion”. Este lema no esta difundido y no debe ser utilizado porque
“tradicion” se asocia al pasado y la idea es remozar la imagen de la
Corseteria. Sugerimos que so6lo se nombren las palabras “Corseteria
Dreher” pues asi se logra capitalizar el posicionamiento de ser la unica
corseteria del medio. Recordemos que la definicion de corseteria es:
“Fabrica o taller donde se confeccionan corsés, fajas y ropa interior de
mujer. Establecimiento donde se venden estas prendas”. Por tanto, el
beneficio de la implicacion subyacente no lo podemos desaprovechar.
Asi, ademas, estaremos cumpliendo uno de los objetivos de la
comunicacion que es el de generar la asociacion entre el producto y la

marca.

En lo que respecta al alcance, frecuencia e impacto de los anuncios
publicitarios la agencia debera disefiar lo mas apropiado; sin embargo,
proponemos que no se descuide la publicidad para fin de afio, dia de
los enamorados y para el mes de mayo (dia de la madre y novias).
También sugerimos que se disefien diversos anuncios para evitar caer
en lo repetitivo. Cada anuncio debera ser apropiado para el segmento

que se quiera motivar.

4.2.1.4.2 Promocion de ventas

La promocién de ventas debe ser entendida como un incentivo para el

consumidor. En lo que respecta a nuestro producto, en vista de que se

estan relanzando los corsés con nuevos modelos, no recomendamos
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que se utilice esta herramienta en el sentido de “lleve dos pague uno”.
Pero si se debe incentivar al consumidor otorgandole un servicio
adicional que pueda ser reconocido. Asi el consumidor percibird que

por el mismo precio esta adquiriendo el producto y un servicio extra.

Estos servicios pueden ser: visitas a domicilio a clientes élite, atencion
a llamadas de urgencias los viernes y sabados (por urgencia se
entenderd que una persona necesite un cors¢ para poder usar un

vestido que no le cabria de otro modo).

Otro de los servicios que sugerimos es dar asistencia a la clientela,
remitiéndola cuando sea necesario donde un especialista en nutricion,
ortopedia, cirugia plastica, etc. Para evitar suspicacias, no se debera
convenir con dichos especialistas un descuento para los clientes
remitidos. No obstante, este tipo de asistencia debera ser manejada

con mucho tino, pues los clientes podrian ofenderse.

Para que la promocion sea vista como tal, solo ciertos servicios seran
permanentes. Para los demas servicios, como por ejemplo la asistencia
a novias, debera establecerse su periodo de vigencia y siempre
evaluando la factibilidad financiera y la coherencia con el plan de

mercadotecnia.

Para fechas especiales, como para el Dia de los Enamorados, se
podrian considerar promociones en las que se obsequien productos

(como calzones o medias nylon) por la compra de un corsé.
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4.2.1.4.3 Relaciones publicas

Las relaciones publicas seran muy importantes para el éxito del plan
operativo. La Corseteria debera estrechar lazos con las empresas que
venden, confeccionan o alquilan trajes de novias y de fiesta; con
boutiques; con los centros de estética y nutricion; con los médicos,
sobre todo: nutricionistas, ginecologos, cirujanos plasticos,
endocrinélogos, etc.; con los mejores gimnasios de la ciudad y, en fin,
con toda empresa que tenga o pueda tener la clientela que interesa a la

Corseteria.

Un buen manejo de las relaciones publicas permitird mejorar imagen,
crear conciencia e incentivar las ventas. Es necesario que para lograr
estos atractivos beneficios se establezcan prioridades a corto y largo

plazo.

A corto plazo, los objetivos seran informar acerca de la gama de
corsés que ofrece la Corseteria y sus beneficios. Las relaciones
llevaran a que se le permita a la Corseteria ubicar folleteria en salas de

espera y mostradores.

Seria recomendable también propender a las relaciones publicas con
los medios; por ejemplo, revistas de corte familiar (moda, salud, etc.)
a fin de lograr la publicacion de un articulo acerca de corsés (tipos,

beneficios, etc.).

En vista que la Corseteria no ha tenido una estrategia de relaciones
publicas, al comienzo se hara mas duro establecer las relaciones. Una

vez establecidas deberan cultivarselas.
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Las relaciones publicas, a largo plazo traerdan consigo el
reconocimiento del producto por parte de las personas con las que se
las hubieran establecido y este reconocimiento se traducira en ventas

para la Corseteria.

Sugerimos que las relaciones publicas sean manejadas por una persona
dindmica, simpatica, con carisma, a quien se le abran las puertas y
tenga el don de gente y la personalidad necesaria para entablar
relaciones con un médico, con una dependiente, con la propietaria de
una boutique, etc. Dicha persona debera captar el interés, informar
(dejar material impreso), comunicar los beneficios (que
indirectamente recibirdn; por ejemplo, vender mas vestidos) y

motivar.

4.2.1.4.4 Merchandising

Actualmente, las vitrinas y exhibidores de la Corseteria Dreher no
ofrecen ningin incentivo. Es necesario realizar innovaciones al
respecto. El Merchandising, o promocion en los puntos de ventas, sera
un 1util instrumento. Ademas del cambio en vitrinas y exhibidores, la
Corseteria debe estar presente en: exposiciones (Exponovias, en
Expoplaza), gimnasios, salas de espera, centros de estética, etc. Para
conseguir esta presencia deberd valerse de las relaciones publicas,

como ya lo menciondramos anteriormente.

En lo que respecta a los locales de la Corseteria, serd necesaria una
redecoracion. Las vitrinas deberan exhibir la linea estética separada de
la linea ortopédica. La presentacion de la linea ortopédica debera estar

orientada para transmitir la idea de bienestar y salud y no de
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enfermedad y dolor. La linea estética debe tener un aire sensual que

transmita belleza y erotismo sin caer en lo vulgar.

4.2.1.4.5 Mercadeo directo

La Corseteria Dreher comercializa sus productos directamente sin
intermediarios; esto es, no utiliza canales de distribucion. Las ventas
se realizan en el mostrador. El mercadeo directo podria ser un

excelente mecanismo para incrementar la comercializacion.

En general, el mercadeo directo puede ser realizado por correo, por
catalogo, a través de la mercadotecnia de respuesta directa (por
television, radios, etc.), por teléfono (telemercadeo) y a través de las

compras electronicas (e-commerce).

A continuacion analizamos algunos de estos instrumentos:

4.2.1.4.5.1 Mercadeo por correo

Una de las mayores ventajas que tiene el mercadeo por correo
es su personalizacion y por tanto la flexibilidad. No siempre es
factible optimizar esta flexibilidad; por ejemplo, al enviar
insertos dentro de los estados de cuenta de tarjetas de crédito,
aunque estén orientados al segmento que se pretende llegar, su
contenido sera el mismo. En cambio, al enviar una carta a la
persona que se sabe se casara proximamente, se esta
maximizando la flexibilidad y esa carta serd unica dado el

perfil del prospecto.
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No se debe confundir mercadeo por correo electronico con e-
commerce. El mercadeo por correo electronico no es muy
recomendable porque las personas borran el llamado “correo
chatarra” sin leerlo. So6lo recomendamos el correo electronico,

si la persona esta de acuerdo en recibirlo y esta a su espera.

Recomendamos mercadeo por correo para la comunicacion
con segmentos muy bien definidos como novias o mujeres
gestantes o recién dadas a luz. Para realizar el mercadeo por
correo es de vital importancia tener claro lo que se desea
transmitir y hacerlo de la manera apropiada y con el disefio, la
presentacion y la ortografia impecables. Para el éxito del
mercadeo por correo debe contarse con una base de datos
perfectamente depurada y con un sistema de reparto eficiente.
Recomendamos contratar a terceros para el servicio de entrega.
También sugerimos que se lleve un control de las

comunicaciones enviadas y hacer el respectivo seguimiento.

4.2.1.4.5.2 Telemercadeo

La compra por teléfono podria ser factible para cierto tipo de
corsés; por ejemplo, el de pos-parto porque generalmente la
mujer que lo va a utilizar se ha quedado con mucho exceso de
peso y posiblemente so6lo necesitara decidir entre dos tallas.
Ademas, posiblemente no pueda acudir al local a comprarlo
porque estard internada en un centro médico o estara en casa
atendiendo a su bebé. Por tanto, es perfectamente factible
llamar por teléfono para ofrecer un corsé¢ a alguien que ha

tenido un bebé. Sin embargo, antes de realizar la llamada y
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para evitar situaciones penosas, habra que tener la certeza que
tanto la mujer como el bebé gozan de perfecta salud. Para
saber a quién llamar bastara recorrer los pasillos de la Clinica
Kennedy, anotar los nombres que constan en las puertas de las
habitaciones y averiguar en la estacion de enfermeria acerca de
la salud de madres e hijos. Esta labor es perfectamente factible
de realizar dado que la clinica mencionada esta situada frente a
la Corseteria. También se podria llamar a pacientes de otras

clinicas con las que se hayan establecido relaciones publicas.

Lo que pretende el Telemercadeo es obtener pedidos por
teléfono pero también se podria pretender la aceptacion, por

parte del prospecto, para que una vendedora lo visite.

Al iniciar un plan de telemercadeo sera necesario establecer
qué se va a decir, a quién, quién lo va decir, a cuantos, cuando,
por cuanto tiempo. Luego se debera evaluar el nivel de

respuesta obtenido.

La persona destinada a hacer las llamadas debera hacer uso de
las habilidades correspondientes para lograr la atencion y el

interés del prospecto.

4.2.1.4.5.3 E-commerce

Las compras a través de un medio electronico son un éxito en
los paises desarrollados porque existen las condiciones
apropiadas; esto es: el prospecto tiene acceso a Internet y

confia en que recibird el articulo o el servicio comprado, el
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sistema es operativo y seguro, y existe la predisposicion para

comprar por este medio.

En nuestro medio, si existe un segmento importante que tiene
acceso a Internet pero el consumidor aun no tiene Ia
predisposicion necesaria para adquirir bienes por via
electronica ni el sistema es seguro. Por tanto, a corto plazo no
podemos esperar que sea un éxito vender corsés por esta via.
En la encuesta realizada, s6lo el 6.52% de las mujeres que
usarian corsés estéticos dijo que preferiria el Internet como un

medio para adquirirlos.

Actualmente la Corseteria Dreher no difunde catalogos de sus
productos. Los catdlogos que tienen los utilizan en sus puntos
de ventas y, como ya lo dijimos, estan mal disefiados. En el
mundo entero se vende ropa interior por catalogo; sin embargo,

la Corseteria no se ha interesado en hacerlo.

A pesar de que no se dan las condiciones para disefiar una
estrategia de comercio electronico, nos podemos valer del
Internet para presentar, en un website, los productos que
comercializa Corseteria Dreher, sus caracteristicas, beneficios,
precios, tallas, etc. y receptar pedidos, los mismos que seran
despachados y cobrados personalmente. También podrian
editarse versiones impresas de catalogos para ser ubicados en
sitios estratégicos, como un taller de confeccion de trajes de

novias.

Hoy en dia existen muchas compaiiias que se dedican a disefiar

y a programar paginas web. La Corseteria Dreher debera
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encargar su website a una empresa eficiente a la cual debera
hacerle saber sus objetivos de comunicacion. La pagina debe
ser “amigable” y el usuario podra encontrarla, ya sea digitando
su direccion o a través de algiin buscador como Yahoo.
Recomendamos no obviar un boton de busqueda y un espacio
para receptar pedidos y sugerencias. La pagina debe ser
mantenida constantemente y si es necesario cambiar las
imagenes de algunas modelos. Los pedidos que provengan del

website deben ser atendidos inmediatamente.

4.3 Cronograma de la implementacion

El proyecto de marketing deberd implementarse en enero del 2003, en lo que
respecta a: readecuacion de locales, elaboracion de los moldes para cortar los nuevos
modelos, adquisicion de algin material que no hubiera en bodegas y capacitacion del
personal. La campaifia publicitaria debera iniciarse a comienzos de febrero del 2003
para lanzar los nuevos disefios con ocasion del dia de San Valentin (14 de febrero).
En el mes de abril se reafirmara la comunicacion, esta vez dirigida a las novias. En
noviembre del 2003 se iniciara la campafia previa a la Navidad para aprovechar esta
temporada alta. A lo largo del afio se mantendra la comunicacion a través de medios

escritos en revistas femeninas.

4.4 Presupuesto del plan de mercadeo

El presupuesto del plan de marketing contempla todas las actividades que se han
planificado para este proyecto. El detalle de éste, se puede apreciar en el siguiente
cuadro en donde constan los precios del material publicitario en el que deseamos

invertir. Asi también estdn considerados los costos de eventos promocionales para
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referidores durante cinco afios. Se ha estimado una inflacién del 10% anual. Estas

cifras fueron obtenidas de cotizaciones de agencias publicitarias, imprentas y demas

empresas relacionadas con este tipo de servicios, las cuales estan detalladas a

continuacion del cuadro.

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Evento de Lanzamiento (desfile) $3,000.00 - - - -
Anuncios en revistas $12,500.00 $4,150.00 $4,550.00, $5,000.00[ $5,500.00
Mercadeo Directo $6,000.00 $6,600.00 - - -
Pagina WEB y mantenimiento $650.00 $165.00 $181.50 $199.65 $219.15
Decoracion de locales y vitrinas $300.00 $330.00 $363.00 $399.30 $439.23
Insertos $2,500.00 $2,750.00] $3,025.00] $3,328.00, $3,660.00
Folletos tripticos impresos Full $800.00 $880.00 $968.00] $1,065.00, $1,171.00
Color

Exhibidores acrilicos $150.00 $165.00 $182.00 $200.00 $220.00
Imprevistos (5%) $1,945.00 $1,467.00 $463.48 $509.60 $560.47
Total $27,845.00, $16,507.00 $9,732.98| $10,701.55| $11,769.85

Evento de lanzamiento: Centro Comercial Riocentro Los Ceibos.
Anuncios en revistas: Hogar y Vistazo (1 pagina full color)

Péagina WEB: Intermagen

Decoracién de locales: Disefiadora Elisa Ayala

Insertos: Tarjeta Diners (nivel socioeconémico alto)

Folletos Tripticos: Imprenta Offset Abad

Exhibidores acrilicos: Tecomin
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V. ESTUDIO TECNICO

5.1 Ambito del estudio técnico

En el estudio técnico detallaremos la capacidad de produccion de los activos fijos
que posee Corseteria Dreher y demas aspectos concernientes a la produccion como
materia prima y mano de obra directa requerida. También mencionaremos los

insumos necesarios para la produccion de un corsé.

5.1.1 Descripcion y valoracion de equipos

La siguiente lista muestra la valoracion de los equipos del Departamento de

Produccién de Corseteria Dreher, hecha por la compafiia aseguradora.



EQUIPOS

2 Mesas de corte

2 Maquinas cortadoras circulares y 9 maquinas de coser
2 Pegasus Over lock

1 PFAFF Multi zigzag

1 Juki recubridora doble aguja

1 Kansai recubridora 3 agujas

5 PFAFF puntada recta zigzag

3 PFAFF doble aguja

2 Brother doble aguja

2 Singer doble aguja

3 Gritzner puntada recta zigzag

1 PFAFF ribeteadora

1 Durkopp recta zigzag

1 Brother costura recta

1 maquina ojalilladora Hand mod. 103 SCD
1 Esmeril mod. 1030 Bench Grinder 3450 R.P.M. 60 cycles
2 Maquinas colocadoras de broches

1 cortadora de varillas

1 plancha

TOTAL

5.1.2 Capacidad de produccién y demas aspectos concernientes

VALOR
300.00
2,000.00
3,000.00
900.00
1,500.00
1,800.00
4,500.00
4,500.00
2,800.00
2,700.00
2,700.00
1,500.00
900.00
600.00
1,000.00
400.00
400.00
300.00
30.00

$ 31.830
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Las modificaciones que hemos propuesto que se hagan al producto no traen

consigo la necesidad de adquirir equipos adicionales o diferentes. Lo que si habra

que considerar es la adquisicion de insumos diferentes; por ejemplo, material

especial para los “rellenos” de los sostenes (los hay de gran variedad).
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Los equipos actuales y el numero de operarios se mantendran porque
simplemente se dejaran de producir ciertos modelos para comenzar a elaborar

aquellos que satisfaran mejor al consumidor.

Si bien es cierto que se espera un incremento en las ventas, no sera necesario
adquirir nuevas maquinas porque actualmente no esta optimizado su rendimiento
debido a que el movimiento productivo ha estado frenado en los ltimos tiempos.
Si el incremento en ventas superara las expectativas, se tendrian que realizar las

adquisiciones necesarias y contratar mas personal.

Con relacion a la materia prima necesaria, la Corseteria Dreher cuenta, en
bodega, con telas y demas insumos. Basicamente los materiales con los que se

trabaja en el taller son los siguientes:

Tela super naval

Tela eléstica porosa
Tela popelina

Tela jersey

Encajes

Hilos

Varillas (de varios tipos)
Ribetes (elasticos y de tela)
Reatas

Cordones

Gafetes (de dos clases)
Hebillas

Broches

Velcro

Elésticos

Esponja
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Pellon
Etiquetas

Los suministros basicos son: agujas y alfileres.

Lo que habra que considerar para la siguiente compra a proveedores es una
variacion en cuanto a colores de telas, materiales de relleno, etc., en virtud del
cambio que se hard a los modelos de los corsés estéticos y que ya hemos

definido.

5.1.3 Insumos necesarios para la produccion de un corsé

La “receta” de un producto es el detalle de los insumos que se necesitan para su
elaboracion. A continuacion presentamos la “receta” basica de un corsé cinturete

que es como denominan en el taller a los corsés estéticos.

10 varillas angostas

14 gafetes

0,5 m de tela super naval

0.25 m de tela elastica porosa
1,20 m de ribete

0,60 m de elastico para la pretina
hilo

etiquetas

Para la elaboracion de los nuevos modelos, la “receta” serd basicamente la
misma, lo que variara sera, en algunos caso, el tipo de tela, los colores, la

disposicion del relleno y de las varillas, etc.
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VI.  ESTUDIO ECONOMICO

6.1 Ambito del estudio economico

En este capitulo, analizaremos la situacion actual de la empresa; cuantificaremos los
distintos rubros de costos y gastos que atafien al proyecto planteado para, de esta
manera, proceder a definir los presupuestos y proyecciones de los estados de cuentas
mas importantes, a saber: Balance General, Estado de Resultados y Flujo de Caja.

Veremos como se veran afectados los balances una vez implementado el proyecto.

Basandonos en las proyecciones obtenidas podremos determinar como mejora la

rentabilidad del negocio y cuan sensible es a los cambios propuestos.

Para poder hacer un analisis comparativo, presentaremos proyecciones financieras a
5 afios, sin la implementaciéon del proyecto. Posteriormente presentaremos los

presupuestos consolidados para establecer el impacto de la misma.



6.2 Presupuestos de ingresos, costos y gastos de la empresa sin el proyecto
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Concepto Ao 0 Ano 1 Aiio 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Ingresos por Ventas $101,046.46) $112,772.25| $125,858.74| $140,463.83| $156,763.75 $174,955.18
Costos de Articulos
\Vendidos $47,572.13| $53,092.57| $59,253.62 $66,129.62| $73,803.53 $82,367.96
Utilidad Bruta $53,474.33] $59,679.68 $66,605.12) $74,334.22| $82,960.22] $92,587.22
Gastos de Administracion| $37,213.65 $39,261.30) $43,187.43] $47,506.17| $52,256.79 $57,482.47
Gastos de Ventas $2,400.000 $2,640.000 $2,904.00 $3,194.40, $3,513.84] $3,865.22
Gastos de Publicidad $0.00 $300.00 $330.00 $363.00 $399.30 $439.23
Total Gastos
Operacionales $39,613.65 $42,201.30, $46,421.43 $51,063.57| $56,169.93 $61,786.92
Utilidad Operacional $13,860.68 $17,478.38) $20,183.69 $23,270.64] $26,790.29 $30,800.30

Los ingresos por ventas comprenden los ingresos proyectados de las ventas de todos

los productos que comercializa la Corseteria. Los costos de los articulos vendidos

comprenden los costos primos, incluyendo materia prima (nacional e importada),

materiales indirectos y gastos indirectos de fabricacion y ademas los costos de los

articulos importados. Las siguientes tablas detallan los gastos mas relevantes:



Presupuestos de Gastos de Administracion
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Concepto Ao 0 | Afo1 Aro 2 Ano3 | Aho4 | Afo 5
Sueldos y Salarios $8,646.78| $9,511.46| $10,462.60| $11,508.86| $12,659.75| $13,925.73
Beneficios Sociales e
Indemnizaciones $11,922.71| $13,114.98  $14,426.48 $15,869.13 $17,456.04| $19,201.64
Honorarios a Personas
Naturales $3,850.00| $4,235.00 $4,658.50| $5,124.35 $5,636.79| $6,200.46
Suministros y Materiales $2,070.38 $2,277.42  $2,505.16) $2,755.68| $3,031.24[ $3,334.37
Luz, agua y telecomunicaciones| 252570 $2,778.27]  $3,056.10 $3,361.71| $3,697.88( $4,067.67
Seguros y reaseguros $955.48 $1,051.03 $1,156.13 $1,271.74] $1,398.92] $1,538.81
Impuestos, contribuciones y
otros $4,117.16| $4,528.88|  $4,981.76) $5479.94 $6,027.93 $6,630.73
Depreciaciones y
amortizaciones $1,603.88| $1,764.27]  $1,940.69 $2,134.76 $2,348.24| $2,583.06
Otros gastos de administracion | 1,521.56 $1,673.72  $1,841.09 $2,02520 $2,227.72| $2,450.49
Total $37,213.65 $39,261.30]  $43,187.43 $47,506.17| $52,256.79| $57,482.47
Presupuestos de
Gastos de Ventas
Concepto Ao 0 Aino1 | Aio2 | Aio3 | Aho4 | Ano5
Sueldos y Salarios $700.00 $770.00 $847.00 $931.70 $1,024.87| $1,127.36
Suministros de Oficina $1,700.00, $1,870.00 $2,057.00| $2,262.70| $2,488.97| $2,737.87|
Total $2,400.00 $2,640.00 $2,904.00 $3,194.40 $3,513.84| $3,865.22
Presupuestos de
Publicidad
Concepto Ano 1 Aho2 | Ano3 | Aho4 | Aho5
Gastos de
Publicidad*® $300.00 $330.00, $363.00, $399.30, $439.23
Total $300.000 $330.00| $363.00 $399.30| $439.23

*Incluye: Impresién de folletos y avisos en prensa
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A continuacioén consta la tabla que presenta el resumen de los ingresos, costos y

gastos del proyecto.

Utilidad Operacional del proyecto

Concepto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos por Ventas $69,120.00| $76,032.00| $83,635.20| $91,998.72| $101,198.59
Costos de Articulos Vendidos | $30,412.80| $33,454.08| $36,799.49| $40,479.44| $44,527.38
Utilidad Bruta $38,707.20| $42,577.92| $46,835.71| $51,519.28| $56,671.21
Gastos de Publicidad y Mercadeo | $27,845.00| $16,507.00( $9,732.98|$10,701.55|$11,769.85
Total Gastos Operacionales |$27,845.00|$16,507.00, $9,732.98) $10,701.55| $11,769.85
Utilidad Operacional $10,862.20| $26,070.92| $37,102.74| $40,817.74| $44,901.36

Hemos considerado que las ventas del periodo total de 5 afios se incrementaran
59.37%, de promedio, con relacion a las ventas sin el proyecto. La tabla so6lo
presenta el diferencial, que es lo que corresponde al proyecto en si. No constan
gastos administrativos ni de ventas porque no se veran afectados. El detalle de los
gastos de publicidad y mercadeo fue presentado al final del capitulo 4. El precio
promedio unitario es de $ 48. Si el precio se mantiene constante para los 5 afios, el
volumen de ventas se incrementard cada afio 10% con relacion al anterior. Si por
algiin motivo, el volumen de ventas no se incrementara, se podria subir el precio
incrementdndole la tasa de inflacion. El costo de los articulos vendidos esta estimado

en 44% del ingreso por venta.

6.4 Inversion y capital de trabajo

La inversion inicial de un proyecto comprende todos aquellos activos que son

necesarios adquirir, incluyendo el capital de trabajo, para emprender las operaciones.

Para la implementacion del proyecto, es necesaria una inversion de $ 36,968.84. No
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habra necesidad de adquirir mas equipos, pues debido a la bajas expectativas de

ventas que tenia la Corseteria, la capacidad productiva ha estado subutilizada; por

tanto, soporta comodamente el incremento de produccion.

La inversion necesaria para que empiece a funcionar el proyecto es llamada capital

de trabajo. Se necesitaran fondos para redecorar los locales, financiar la promocion,

etc. Ademads, se necesitard capital para adquirir los insumos para la nueva

produccion. Hemos cuantificado el capital de trabajo en la tabla que sigue a

continuacion.

Capital de trabajo requerido

para el proyecto

Concepto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Caja y Banco $27,845.00 |$ 16,507.00 |$ 9,732.98 |$10,701.55 |$11,769.85
Inventarios $ 6,386.69 |$ 7,025.36 $ 7,727.89 |$ 8,500.68 |$ 9,350.75
Materia Prima $ 2,737.15 |$ 3,010.87 |$ 3,311.95 |$ 3,643.15 |$ 4,007.46
Total $36,968.84 | $ 26,543.22 |$20,772.82 |$22,845.38 |$25,128.06
Incremento de K de

Trabajo $ 36,968.84 |-$ 10,425.62 |-$ 5,770.40 |$ 2,072.56 |$ 2,282.68

6.5 Financiamiento

La Corseteria Dreher cuenta, como toda empresa solvente, con una reserva de capital

que podria utilizarse para financiar parte del proyecto presentado; no obstante,

consideraremos que los accionistas facilitan los recursos a través de un crédito a ser

pagado conforme las siguientes condiciones:

El crédito se otorga a una tasa del 8%, segun la tabla de amortizacion que sigue.




Saldo Pago al capital |Interés Pago
36968.84
$30,667.26 $6,301.58| $2,957.51| -$9,259.08
$23,861.56 $6,805.70| $2,453.38| -$9,259.08
$16,511.40 $7,350.16] $1,908.92| -$9,259.08
$8,573.23 $7,938.17| $1,320.91| -$9,259.08
$0.00 $8,5673.23]  $685.86| -$9,259.08
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Como la tasa del crédito es inferior a las que disponibles en el sistema financiero, los

accionistas recibiran el diferencial (con respecto a una tasa de 15%) suscribiendo

capital por un valor de $ 8,846.48. Ademas los accionistas exigiran el reparto anual

de al menos el 10% de las utilidades. La siguiente tabla explica mejor de donde se

obtiene el valor de $ 8,846.48.

\Valor del Pago al 15% -$11,028.38
\Valor del Pago al 8% -$9,259.08
Diferencia -$1,769.30
Por 5 pagos -$8,846.48

Con la implementacion del proyecto, el patrimonio de la empresa se vera alterado

conforme consta en la siguiente tabla.

Incremento Patrimonio Consolidado vs Patrimonio

Empresa sin proyecto

Concepto Inicial Ano 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Aino 5
Patrim. sin
proyecto $ 54,139.87|$ 64,748.92 $ 7552771 |$ 87,922.92|$ 102,158.69 |$ 118,488.81
Patrim.
consolidado | 54,139.87|$ 92,061.14 |$ 128,694.75 | § 159,844.05$ 180,395.31 |$ 203,667.60
\Variacion
Patrimonio 0.00% 42.18% 70.39% 81.80% 76.58% 71.89%
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6.6 Resultados y situacion financiera estimados

Los principales estados financieros proyectados, tanto de la Corseteria Dreher como

del proyecto y del consolidado, se encuentran en la secciéon de Anexos.

6.6.1 Estados de pérdidas y ganancias

Ver Anexos.

6.6.2 Flujos de caja

Ver Anexos.

6.6.3 Balances General

Ver Anexos.

6.7 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel nivel de produccién donde el beneficio por ventas es
igual al costo (tanto fijo como variable). Resulta por tanto util calcularlo porque nos
permite entender mejor las relaciones entre costos y beneficios y determinar el nivel
minimo necesario para no perder. El punto de equilibrio nos permite entonces
establecer a partir de qué cantidad se obtendra una contribucion marginal al beneficio

total.
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A continuacion constan las tablas que permiten cuantificar el punto de equilibrio,

tanto en unidades como en porcentajes. Presentamos dos escenarios: con y sin

variacion en los costos. Para cada uno, establecemos el punto de equilibrio.

COSTOS Y PUNTOS DE EQUILIBRIO

Volumen de Ventas |1440 1584 1742 1917 2108

Precio de Venta $ 48.00 $ 48.00 $ 48.00 |$ 48.00 |$ 48.00

Ventas Proyectadas | $ 69,120.00 |$ 76,032.00 $83,635.20 | $91,998.72 | $101,198.59

Si se mantienen

los costos:

Costo Fijo Unitario |$ 13.90

Costo Variable

Unitario $ 7.22

Costo Total Unitario | $ 21.12

Unidades 1440 1584 1742 1917 2108

Costo Fijo $ 20,016.00 |$22,017.60 $24,219.36 | $26,641.30 |$ 29,305.43

Costo Variable $ 10,396.80 $11,436.48 $12,580.13 | $13,838.14 |$ 15,221.95

Costo Total $ 30,412.80 |$ 33,454.08 $36,799.49 | $40,479.44 | $ 44,527.38

PUNTO DE

EQUILIBRIO 44.00% 44.00% 44.00% 44.00% 44.00%
(unidades) 634 697 767 843 928

Si se alteran los

costos:

Costo Fijo Unitario |$ 1390 |$ 14.30 $ 1473 |$ 1519 | $ 15.67

Costo Variable

Unitario $ 7.22 $ 8.30 $ 9.67 |$ 11.41 |$ 13.64

Costo Total Unitario | $ 21.12 $ 22.61 $ 2441 |'$ 26.60 |$ 29.31
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Unidades 1440 1584 1742 1917 2108
Costo Fijo $ 20,016.00 |$22,656.11 $ 25,669.37 | $29,111.64 | $ 33,047.53
Costo Variable $ 10,396.80 |$13,151.95 |$16,854.23 |$21,876.79 |$ 28,757.04
Costo Total $ 30,412.80 |$ 35,808.06 $42,523.60 | $50,988.42 | $ 61,804.56
PUNTO DE
EQUILIBRIO 44.00% 47.10% 50.84% 55.42% 61.07%
(unidades) 634 746 886 1062 1288

Notese que el punto de equilibrio, para todos los afios, estd por debajo del volumen

de ventas proyectado. Obsérvese también que no se ha considerado incremento en el

precio de venta al publico. Sin embargo es necesario profundizar nuestro estudio para

lo cual, en el siguiente capitulo, determinaremos el valor presente neto y la tasa

minima de retorno. También presentaremos un analisis de sensibilidad.
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VII. EVALUACION ECONOMICA-FINANCIERA

7.1 Tasa minima de retorno (TMAR)

La Tasa Minima de Retorno (TMAR) es la requerida por el inversionista, es decir, es
la rentabilidad minima exigida por éste por renunciar a un uso alternativo de sus
recursos con similitud de riesgos. El inversionista no solo considera una ganancia

compensatoria a la inflacidon sino que pretende ganar un premio al riesgo de invertir.

La TMAR queda definida por la siguiente formula:

TMAR =1+ f+if

Donde, i = prima al riesgo y = inflacion

La TMAR debe ser vista como un promedio ponderado de los costos de los
diferentes tipos de fondos utilizados en la inversion, que pueden ser capital interno,

externo o deudas.

La Corseteria Dreher tiene como una de sus politicas la de no endeudarse y no
asociarse, por tanto queda fuera de andlisis un financiamiento mediante fondos
externos o deudas. Por tanto solo cabe considerar el costo del capital interno, el

mismo que estaria dado por:
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TMAR =1+ f+if

TMAR = 0,045 + 0,10 + 0,0045
TMAR =0,15

TMAR =15 %

Hemos calculado en 10 % la tasa inflacionaria y un premio al riesgo del 3.5 %.

7.2 Valor actual neto (VAN)

El célculo del Valor Presente Neto (VAN) sirve de manera muy eficiente para
analizar si un proyecto es atractivo o no. Para dicho calculo hay que llevar al
presente todos los valores futuros proyectados. Para hacer este ajuste en el tiempo se
toma una tasa minima. Si al presente el VAN es cero o positivo, el proyecto sera

rentable; si es negativo, no lo sera.

La tasa minima que utilizaremos serd la TMAR calculada, esto es: 15 %.

El VAN obtenido de esta manera sera el siguiente:

Valor Actual Neto
Sin proyecto Del proyecto Consolidado
$56,834.19 $5,716.88 $62,551.07

Como los valores son positivos, concluimos que el proyecto se justifica.



108

7.3 Tasa interna de retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es aquella con la que el VAN resulta cero. Es muy

util estimarla para establecer si un proyecto es o no rentable.

Con los flujos ya expuestos, la TIR serd de:

Tasa Interna de Retorno

Sin proyecto Proyecto Consolidado

* 20.46 % 82.30 %

* No es posible calcular la TIR sin el proyecto porque todos los valores del flujo son

positivos.

Notese que la empresa podria obtener mayores beneficios si se implementa el

proyecto.

7.4 Analisis de sensibilidad

A pesar de que hemos demostrado la atractividad del proyecto, presentamos a
continuacion un andlisis de sensibilidad que nos permitird tener una perspectiva
diferente. Alteraremos las variables mas importantes para establecer luego qué tan
sensible resulta el proyecto ante estos cambios. Para cada cambio de variable, de una
o mas de ellas, presentaremos varios escenarios. Finalmente haremos las

comparaciones pertinentes para establecer asi nuestras conclusiones.

En la tabla que presentamos a continuacion, cada escenario contempla la variacion de

una sola variable.
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Anadlisis de Sensibilidad (con cambios en una variable)

Variables relevantes |Escenario base|Escenario 1 |Escenario 2 |Escenario 3 |Escenario 4
Volumen de ventas  |8791 8547 8791 8791 8791

Costo de ventas $ 2112 |$ 2112 |$ 2208 |$ 2112 |$ 2112
Precio de venta $ 48.00 | $ 48.00 |$ 48.00 |$ 46.00 |$ 48.00
Gastos de publicidad |$ 76,556.37 | $76,556.37 | $76,556.37 | $76,556.37 |$79,106.37
VAN $ 5,716.88 | $ 3,679.52 |$ 2,108.77 |$ 2,660.84 |$ 3,354.38
TIR proyecto 20.46% 18.56% 17.02% 17.59% 18.14%
TIR consolidado 82.30% 80.69% 77.85% 79.87% 77.71%
TMAR 15% 15% 15% 15% 15%

Consideraciones:

contemplada.

Escenario 2: Los costos aumentan.

Escenario 3: El precio de venta disminuye.

Escenario 4: Los gastos publicidad aumentan.

Escenario 1: El volumen inicial de ventas es de 1400 y se mantiene luego la tendencia

Obsérvese que para todos los escenarios indicados, el proyecto sigue siendo rentable.

En la tabla que presentamos a continuacion, cada escenario contempla la variacion de

dos variables.

Anadlisis de Sensibilidad (con cambios en dos variables)

Escenario
Variables relevantes |base Escenario 1 |Escenario 2 |Escenario 3 |Escenario 4
Volumen de ventas (8791 8547 8547 8791 8791
Costo de ventas $ 2112|$ 2112 |$ 2208 |$ 2208 |$ 21.12
Precio de venta $ 48.00 | $ 48.00 |$ 48.00 |$ 46.00 |$ 46.00
Gastos de publicidad | $ 76,556.37| $78,056.37 | $76,556.37 |$76,556.37 |$ 78,056.37
VAN $ 5716.88/$ 1,697.32 |$ 17164 |-$ 796.93 |-$ 1,245.66
TIR proyecto 20.46% 16.61% 15.17% 14.22% 13.78%
TIR consolidado 82.30% 76.46% 76.34% 75.58% 75.14%
TMAR 15% 15% 15% 15% 15%
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Consideraciones:

Escenario 1: El volumen de ventas disminuye y los gastos de publicidad aumentan.
Escenario 2: Los costos aumentan y el volumen de ventas disminuye.
Escenario 3: El precio de venta disminuye y los costos aumentan.

Escenario 4: Los gastos publicidad aumentan y el precio de venta disminuye.

Obsérvese que en el tercer escenario el VAN del proyecto se vuelve negativo, lo que
implica que la TIR del proyecto estd por debajo de la TMAR. No obstante,
consideramos que es poco probable que, habiendo aumentado el costo, el precio
disminuya; en todo caso si esto sucediera podria ocurrir que el volumen de ventas
aumente. Si esto ultimo no ocurriera, aun queda la alternativa de disminuir los gastos

de publicidad.

En el escenario cuatro, también ocurre que el VAN del proyecto es negativo y por
tanto la TIR es inferior a la TMAR. Sin embargo, al igual que en el escenario
anterior, es poco probable que aumentando la publicidad se tengan que bajar los
precios, ya que la publicidad incentiva la compra. Por otro lado, una disminucion de
precios aumenta la demanda, por tanto es probable que se eleve el volumen de

ventas.

Luego del analisis presentado, podemos afirmar que el proyecto es rentable y

sugerimos sea implementado.
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VIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La economia del Ecuador atin no se recupera. Los indices inflacionarios son muy
altos. El desempleo y el bajo poder adquisitivo del ecuatoriano no nos permiten salir
a plenitud de la recesion. El camaron se vino abajo. Nuestros productos han perdido
competitividad, por ende se increment6 la importacion. La balanza comercial esta
con déficit. Si se pretende recuperar la competitividad a costa de la mano de obra, el
ingreso per capita serd cada vez menor y si el ingreso baja no hay consumo.
Estaremos en un circulo vicioso. Algunos analistas econdomicos, como el Ing. Omar
Maluk, opinan que la unica salida para el Ecuador es la agroindustria. En este
contexto, es dificil encontrar productos ecuatorianos competitivos y que no estén
amenazados por los extranjeros. Los corsés de Corseteria Dreher son competitivos y
la empresa podria generar una economia de escala para obtener mayores réditos. No
pretendemos de ninguna manera sugerir que los corsés de Corseteria Dreher alteraran
la balanza comercial pero si queremos transmitir nuestro optimismo para que el
mediano empresario que produzca articulos prometedores redisefie su mercadotecnia
y logre mejorar sus finanzas. Si muchos hacen lo mismo, entonces si se notara un

cambio favorable en la balanza comercial y en el nivel de ingreso del ecuatoriano.

A continuacién constan nuestras conclusiones del plan disefiado y propuesto para

Corseteria Dreher:
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e Existe la necesidad imperiosa de darle un giro a la comercializacion de los
productos de Corseteria Dreher, en especial los de la linea estética. De no
hacerlo, la Corseteria no saldra de su estancamiento.

e Para disefiar la nueva mercadotecnia es necesario conocer la empresa, su
entorno y al consumidor para luego trabajar sobre las cuatro variables del
marketing: producto, precio, plaza y promocion.

e Lapropuesta es factible y debe ser implementada cuanto antes.

e La implementacion del plan de mercadeo presentado permitird alcanzar
importantes objetivos que se traduciran en un aumento del patrimonio de la
empresa.

e Una vez implementado el plan de mercadeo deberda ser evaluado y
modificado segin varien las condiciones del mercado, del entorno y de la

cempresa.

A mas de las recomendaciones que constan en nuestra propuesta podriamos afiadir

las siguientes:

Una vez consolidado el mercado local y habiéndose implementado lo sugerido en el
analisis de la Plaza, que se estudie la posibilidad de llegar a nuevos mercados lo que

implicaria agrandar el taller y dar mas trabajo a la colectividad.

Que se aproveche la membresia que tiene Corseteria Dreher a la Camara de la
Pequena Industria, para que ésta le facilite informacidn acerca de oportunidades de

exportacion de sus productos.

Que se analice la factibilidad de confeccionar sostenes de ultima generacion.

Que para el lanzamiento de la nueva linea de corsés estéticos de Corseteria Dreher,

se realice un desfile de modas en algiin lugar elegante y espacioso que podria ser

alguno de los salones del Hotel Hilton. Las modelos que luzcan las prendas deberan
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ser guapas y de buen cuerpo. Se escogera musica apropiada y se brindaran bocaditos.

Se invitara a la prensa.

Que la Corseteria Dreher tenga dentro de sus politicas el auspiciar concursos de

belleza, asi sutilmente se comunicara que las concursantes estan usando corsés.

Que periodicamente se realicen estudios de mercado para conocer lo que desea el
consumidor y poder orientarse a ¢él. Si los estudios resultan muy onerosos,
recomendamos optimizar la informacion proporcionada por los clientes llevando

estadisticas de la misma y analizandola.

Durante mucho tiempo, la Corseteria ha carecido de mision y vision por tanto sera
necesario trabajar mucho con el personal para que las internalicen. Recomendamos

constantes cursos de capacitacion.

Nuestra recomendacion final es un simple recordatorio: el marketing sin ética ni
principios morales podra rendir dinero pero no paz ni felicidad y tarde o temprano

pasara la factura también al bolsillo.
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ANEXO 1. CUESTIONARIOS

ENCUESTA PARA CONSUMIDORES

1. Nombre

2. Edad afios

3. Estado civil

Soltera|:| Casada I:' Divorciada I:'
Viuda I:' Separada y otros I:'

4. (Ha comprado alguna vez un corsé?
Si I:I No I:'

5. ¢Hace cuanto tiempo compro6 su corsé?
En los ultimos 12 mesesl:l Hace mas de 1 afio I:'
Hace mas de 2 afios I:I Hace maés de 3 afios I:'

6. ;Donde lo compro?

7. ¢Compro lo que buscaba?
Si I:I No I:'
8. (Lo uso6?
Si I:I No I:'
9. (Para qué ocasion?
Post-parto I:' Fiestas formales I:' Encuentro roméantico I:'
Sesion fotografica I:I Con el vestido de novia I:I
Ninguna ocasion en especial |:|

10. ;Estuvo de acuerdo con el precio que pagd?

] [] []



Si No Me lo regalaron

11. ;Usaria corsés estéticos?

[] []

12. ;Para qué ocasion lo usaria?
Fiestas formales I:I
Sesion fotografica I:'

En cualquier ocasion en que quiera verse mejor I:I

Encuentro roménticol:l
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Con el vestido de novia I:'

13. Seiale las caracteristicas con las que prefiere un corsé para ocasiones formales y
un corsé para uso diario (para cada tipo de corsé€, escoja una de las dos opciones

que existen para cada letra)

Caracteristicas Corsé para

ocasiones formales

Corsé para uso
diario

a | Con varillas

Sin varillas

b |Con encaje

Sin encaje

¢ |Recto atras

Con escote atras

d |Con sostén

Sin sostén

e | Sostén con relleno

Sostén sin relleno

f | Sostén con levantador

Sostén sin levantador

g |Hasta la cintura

Hasta la cadera

14. ;De qué color preferiria su corsé?

Corsé para
ocasiones formales

Corsé para uso
diario

Color preferido

15. ;(Dénde compraria su proximo corsé?



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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En grandes almacenes de ropa I:' En mi domicilio I:I
En locales especializados I:' Lo encargarialj
En el extranjero I:' En la “Bahia” I:'

(Senale el medio que preferiria para comprar sus corsés?
Por TV ventas I:I Por Internet I:I
Por catdlogo I:' Por visita a su domicilio I:'
Ninguno de los anteriores I:'

(Sabe cuanto cuesta actualmente un corsé?

Si I:' No|:|

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por un buen corsé?

De $10 a $20 D De $213$30|:| De $31 a$40|:|

De $41 a $50 D Mas de $50D

(Alguna vez ha tenido problemas en conseguir algin corsé?

Si I:I No I:' No he buscado I:' Me lo regalaron I:I
(Qué clase de problemas?

No conocia donde vendian I:' No habia la talla I:'

No habia el modelo I:' El precio era muy alto I:'

La calidad no era buena I:'
(Conoce Corseteria Dreher?

Si |:| No I:I No, pero he escuchadol:l

(Ha comprado alguna vez en Corseteria Dreher?

Si D NOD
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23. {Qué compré?
Corsé¢ ortopédico I:' Corsé estético I:'
Sostén I:' Articulo ortopédico I:I
Articulo deportivo|:| Accesorios I:'
24. Seniale el motivo de su compra
Para corregir problemas de salud I:I Por post—operatoriol:l
Para evitar dolor|:| Para lucir mejor I:'
Por post-parto y/o lactancia I:' Para practicar deporte I:'
Para confeccionar ropa I:I Por novelerial:l

25. Califique la calidad del articulo que compro

muy mala I:' mala I:I regular I:'
buena I:' muy buena I:'

26. Califique, en términos de su utilidad, el articulo que comprd
muy malo I:' malo I:' regular I:'
bueno I:' muy bueno I:'
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ENCUESTA PARA REFERIDORES

1.

2.

Nombre
Sexo F I:' M I:'
. Edad afios
Profesion o actividad
Cirujano general I:' Traumatodlogo ortopedista I:' Ginecologo I:'
Cirujano pléstico I:' Terapista I:' Neurdlogo I:'
Nutricionista I:I Otros...sefale I:'
(Recomienda a sus pacientes el uso de corsés?
Si I:I No I:'
(Qué producto recomienda?
D Corsés con SOStéID Corsés sin sostén
Corsés hasta las ingles D el muslo I:Lta las rodillas I:I
LA qué tipo de pacientes le recomienda su uso?
Post-operados I:I Post-parto I:'
Con exceso de peso I:I Con problemas de columna I:I
Con problemas musculares I:' Con problemas de postura I:I
Cuando recomienda este tipo de productos, ;sus pacientes los han usado?
Lo usan I:'
Lo usan, pero no cumplen el tiempo determinado por usted I:'
Nunca lo usaron I:' No lo comprar0n|:| Desconoce I:'
(Recomienda un sitio especial para que lo adquieran?

[]



Si especifique

No|_|

10. ;Tienen sus pacientes algin tipo de problemas para encontrar el producto
recomendado?

Si I:' No I:' Desconoce I:'

11. {Qué clase de problemas tienen para encontrar estos articulos?

No saben donde los venden I:'
No encuentran lo que usted recomendél:l
Otro... especifique I:'
12. ;Conoce Corseteria Dreher?
Si D No D
No conoce, pero ha escuchado acerca de Corseteria Dreher I:'
13. ;Sabe usted que vende Corseteria Dreher?
No conoce I:' Solo sostenes|:|
Solo corsés ortopédicos I:' Soélo corsés estéticos I:'
Corsés ortopédicos y estéticoD Corsés ortopédicos y sostenes I:I
Corsés y sostenes en general y articulos ortopédicos I:I
14. ;Por qué si ha recomendado que compren en Corseteria Dreher?
Porque s6lo ahi venden I:'
Porque queda cerca del hospital|:|
Porque sus productos son de mejor calidad|:|
Otros...especifique I:I

15. ;Por qué no ha recomendado que compren en Corseteria Dreher?

[]
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Desconoce el lugar

Sus productos no son de la calidad esperada I:'

Desconoce si hay alli el producto que usted recomienda |:|
No suele recomendar I:' Paciente no preguntc')l:l

16. Califique los corsés de Corseteria Dreher en términos de su calidad.

muy malo I:' malo I:I regular I:'
bueno I:' muy bueno I:'

17. (Notoé mejorias en el paciente gracias al uso de los corsés de Corseteria Dreher?
Mejora notable|:| Mejora parcial I:' No mejord I:'
Paciente no regreso para evaluacion I:'

18. ;Ha dejado de recomendar algun producto de Corseteria Dreher?

s L ol

19. ;Le gustaria contar con un catalogo de los articulos de Corseteria Dreher con sus
caracteristicas, precios y tallas?

Si |:| No|:|

26. ;Recomendaria la compra en Corseteria Dreher si tuviera la informacion?

Si I:I No|:|



ANEXO 2. CUADROS ESTADISTICOS DE LAS ENCUESTAS

CUADROS DE LA ENCUESTA A LOS

CONSUMIDORES

Tabla anexo 2.1

Rango edades Porcentaje
18-25 23,21%
26-35 35,71%
36-45 30,36%
46-60 10,71%
100,00%

Cuadro anexo 2.1

Edades de encuestadas

40%
0%
20%
10%
I:I'?l'{:l T T T
18-25 28-35 35-45 45-60
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.2
Estado civil Porcentaje
Soltera 22,32%
Casada 59,82%
Divorciada 11,61%
Viuda 3,57%
Otros 2,68%
100,00%
Cuadro anexo 2.2.1
Estado civil

O Saltera

O Casada

O Divorciada
O*%iuda

W Otros

529%
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Fuente: Encuestas
Cuadro anexo 2.2.2

Compraran vs Estado civil
4%
0% 2% O Soltera
12% O Casada
O Divorciada
O %iuda
e W Otros

Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.3
Ha comprado corsé Porcentaje
Si 46,43%
No 53,57%

100,00%
Cuadro anexo 2.3.1

Ha comprado corsé
46% oS
S4% @ Mo
Fuente: Encuestas
Cuadro anexo 2.3.2
Compraron vs Edades
159, 12%

O 18-25 afios
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Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.4

Hace cuanto su ultimo corsé | Porcentaje
En el Ultimo afio 30,77%
Hace mas de un afo 21,15%
Hace mas de dos afos 28,85%
Hace mas de tres afios 19,23%
100,00%

Cuadro anexo 2.4

Hace cuanto su dltimo corsé

40%

30%

20%

10%

I:I% T T T
En el dltimo  Hace mas de Hace mas de Hace mas de
afio un afio dos afios tres afios

Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.5
Lugar de compra Porcentaje
Alban Borja 1,92%
Bahia 25,00%
C. Dreher 15,38%
Caro Cuore 3,85%
EEUU 11,54%
El Gato 11,54%

125



126

Local centro 15,38%
No recuerdo 1,92%
No sé 3,85%
Vendedora 9,62%

100,00%

Cuadro anexo 2.5

Lugar de compra
30%
25%
20%
15% ]
e _Q_F
5% —
D% '_| T T T l_l T T T T '_| T |_| T 1
Alban C. Dreher EELL Local Mo =é
Borja centra

Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.6

Comprd lo que buscaba Porcentaje Lo usé Porcentaje
Si 73,08% Si 88,46%
No 26,92% No 11,54%
100,00% 100,00%
Cuadro anexo 2.6
Comprd lo gue buscaba Lo usd
120%
100%
B0%
B0% B
0% O Si
20%
0%, .
Comprd lo gue buscaba Lo usd

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.7
| Ocasién | Porcentaje |




Post-parto 21,74%
Fiestas formales 50,00%
Encuentro romantico 8,70%
Sesion fotografica 4,35%
Con el vestido de novia 4,35%
Ninguna ocasién en especial 10,87%

100,00%

Cuadro anexo 2.7

COcasidn de uso
G0%
a0%
40%
0%
20%
10%
0%, : : |_| S I N
Fost-parta Encuentro Caon el
romantico vestido de
novia
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.8
Estuvo de acuerdo con precio | Porcentaje
Si 73,08%
No 21,15%
Fue regalo 577%
100,00%

Cuadro anexo 2.8

Estuvo de acuerdo caon el precio

21%

E%

3%

msi
m Mo
EFue regalo
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.9

Usaria corsés estéticos Porcentaje

Si 82,14%

No 17,86%
100,00%

Cuadro anexo 2.9

IUsaria corsés estéticos

18%
oSi
Mo
g32%
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.10
Para qué ocasion Porcentaje
Fiestas formales 52,17%
Encuentro romantico 2,17%
Sesidn fotografica 2,17%
Con el vestido de novia 4,35%
En cualquier ocasion en que
quiera verse mejor 39,13%
100,00%

Cuadro anexo 2.10
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Para qué ocasidn usaria un corsé estético

BO0%
45% +—
30% +— —
15% +— —
DI:.:'{:I T T T —
Fiestas  Encuentro  Sesidn Con el En
formales  romantico fotografica westido de cualguier
novia  ocasidn en
que guiera
YErsEe

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.11

Caracteristicas deseadas para los corsés

De uso De uso
formal diario
Con varillas 80,43% 17,39%
Sin varillas 19,57% 82,61%
Con encaje 13,04% 6,52%
Sin encaje 86,96% 93,48%

Recto atras

23,91% 88,04%

Con escote atras

76,09% 11,96%

Con sostén

91,30% 85,87%

Sin sostén

8,70% 14,13%

Sostén con relleno

64,29% 43,04%

Sostén sin relleno

35,71% 56,96%

Sostén con levantador

84,52% 84,81%

Sostén sin levantador

15,48% 15,19%

Hasta la cintura

11,96% 35,87%

Hasta la cadera

88,04% 64,13%

Tabla anexo 2.12

Colores preferidos para los corsés

De uso De uso

formal diario
Blanco 4,35% 9,78%
Negro 71,74% 25,00%
Beige 18,48% 65,22%
Rojo 5,43% 0,00%

Cuadro anexo 2.12

Colores preferidos

120%

100% A
[l ehg —:l |

E Rojo
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.13

Doénde compraria proximo
corsé Porcentaje
Grandes almacenes de ropa 26,09%
Locales especializados 46,74%
Lo encargaria 5,43%
En el extranjero 3,26%
Bahia 13,04%
En domicilio 5,43%
100,00%

Cuadro anexo 2.13

Déande harfa praxima compra

a0%
40%

0%

20% A

10%

0% T

[1 =

Grandes

ropa

Lo encargaria

almacenes de

Fuente: Encuestas
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Tabla anexo 2.14

Prefiere comprar por Porcentaje
TV ventas 0,00%
Internet 6,52%
Catélogo 21,74%
Visita a domicilio 6,52%
Ninguno de las anteriores 65,22%
100,00%

Cuadro anexo 2.14

Frefiere comprar por

79%

B0%

45%

30%

15%
0%, S : |
T wentas  Internet  Catalogo  Visita a
daomicilio

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.15

Conoce precios actuales Porcentaje

Si 9,82%

No 90,18%
100,00%

Cuadro anexo 2.15

Conoce precios actuales

100%

80%

B0 %

40%
20%

0%

)

Mo
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.16

Valor que estaria dispuesta a

| pagar Porcentaje
De$10a$ 20 0,00%
De$21a$30 8,04%
De $31a$40 17,86%
De $41a$50 46,43%
Méas de $ 50 27,68%
100,00%

Cuadro anexo 2.16

g0%

“alar que estaria dispuesta a pagar

40%
30%

20%
10%

0%

[ ]

Ded10afDef21afDed3MafDeddlald Masded

20 a0 40

Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.17
Ha tenido problemas en
conseguir corsés Porcentaje
Si 27,68%
No 20,54%
No he buscado 49.11%
Me lo regalaron 2,68%

100,00%

Cuadro anexo 2.17

Ha tenido problemas en conseguir corsés

B0%

50%

40%
0%

e Tmin
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.18

Clase de problemas Porcentaje
No conocia donde vendian 29,03%
No habia talla 6,45%
No habia modelo 41,94%
El precio era muy alto 16,13%
La calidad no era buena 6,45%
100,00%

Cuadro anexo 2.18

Claze de prablemas

50%
40%
30%
20%
10%

0% 1 . B

Mo conocia Mo habia Mo habia El precio La calidad
ddnde talla madelo  era muy alto no era
vendian buena

Fuente: Encuesta

Tabla anexo 2.19
Conoce Corseteria Dreher Porcentaje
Si 37,50%
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No 29,46%
No, pero ha escuchado 33,04%
100,00%

Cuadro anexo 2.19

Conoce Corseteria Dreher

0 o Si
33% 209
Mo
OMo, pero ha
escuchado
29%
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.20
Ha comprado en Corseteria
Dreher Porcentaje
Si 52,38%
No 47,62%
100,00%
Cuadro anexo 2.20
Ha comprada en C. D
(de los que la conocen)

54%

62%

a0%

48%

46%

44% .

=i Mo

Fuente: Encuestas
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Tabla anexo 2.21

Qué compré en C. D. Porcentaje
Corsé ortopédico 22,73%
Corsé estético 13,64%
Sostén 17,05%
Articulo ortopédico 25,00%
Articulo deportivo 2,27%
Accesorios 19,32%
100,00%
Cuadro anexo 2.21
Clué comprd en C. 0.
0%
25%
20% 1+—
15% — —
10% +— —
5% T -
0% : : : —1
Corgé sosteén Articulo
ortopédico deportivo
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.22
Motivo de compra en C. D. Porcentaje
Para corregir problemas de
salud 13,64%
Por post-operatorio 18,18%
Para aliviar dolor 15,91%
Para lucir mejor 17,05%
Por post-parto y/o lactancia 12,50%
Para practicar deporte 2,27%
Para confeccionar vestidos 19,32%
Por noveleria 1,14%
100,00%

Cuadro anexo 2.22

Mativo de compra en . D

25%
20% —
15% Bl
10%

5% 1




Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.23

Calificacion de la calidad del

articulo comprado en C. D. Porcentaje
Muy mala 0,00%
Mala 0,00%
Regular 9,09%
Buena 39,77%
Muy buena 51,14%
100,00%

Cuadro anexo 2.23

Calificacidn de la calidad de los articulos comprados en C. D

B0%

a0%

A0%

30%

20%

10%

0%, . | |
huy mala hala Regular Buena buy buena

Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.24
Calificacion en términos de la
utilidad Porcentaje
Muy malo 0,00%
Malo 0,00%
Regular 11,36%
Bueno 42,05%
Muy bueno 46,59%
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100,00% |

Cuadro anexo 2.24
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Calificacion de la utilidad de los articulos comprados en C. D,

B0%
40%
20%
I:II:.:'IEI T T I—l T T
huy malo halo Regular Bueno MUy bueno
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.25
Sin Con
Compraron en C. D. Porcentaje problemas | problemas
Corsés ortopédicos 22,73% 60,00% 40,00%
Corsés estéticos 13,64% 25,00% 75,00%
Otros articulos 63,64% 85,71% 14,29%
100,00%
Tabla anexo 2.26
C. C.
Problemas de clientes de C. D. | Ortopédicos | Estéticos
No conocia donde vendian 12,50% 11,11%
No habia talla 25,00% 22,22%
No habia modelo 37,50% 55,56%
El precio era muy alto 12,50% 0,00%
La calidad no era buena 12,50% 11,11%
100,00% 100,00%
Tabla anexo 2.27
Corsé Ortopédico Corsé Estético
Con
En general problemas | En general | Con probl.
Calificacion de la calidad
Regular 10,00% 12,50% 0,00% 0,00%
Buena 15,00% 12,50% 16,67% 22,22%
Muy buena 75,00% 75,00% 83,33% 77,78%
Calificacioén de la utilidad
Regular 10,00% 12,50% 8,33% 11,11%
Buena 20,00% 25,00% 25,00% 33,33%
Muy buena 70,00% 62,50% 66,67% 55,56%




CUADROS DE LA ENCUESTA A LOS

REFERIDORES

Tabla anexo 2.28

Profesion Porcentaje
Cirujanos 39,29%
Endocrindélogos 3,57%
Esteticistas 7,14%
Ginecdlogos 14,29%
Nutricionistas 1,79%
Cirujanos plasticos 10,71%
Terapistas 3,57%
Traumatélogos 17,86%
Cirujanos vasculares 1,79%
100,00%

Cuadro anexo 2.28

50%

Posibles referidores

40% —

30% 14—

20% 14—

10% 1+

0% —L1

[ ] —

i

Cirujanos

Ginecdlogos Terapistas

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.29

Sexo

Porcentaje

Masculino

79,46%

Femenino

20,54%

100,00%

Cuadro anexo 2.29

100%

Sexo de posibles referidores

g%

B0%

40%

20%
0%

Masculing

Femenino
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Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.30

Recomiendan uso Porcentaje

Si 41,96%

No 58,04%
100,00%

Cuadro anexo 2.30

Recomiendan el use actualmente

0%
B0%
20%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.31

Recomiendan corsés con

sostén Porcentaje

Si 17,02%

No 82,98%
100,00%

Cuadro anexo 2.31

Recomiendan corsés con sostén

100%
280%
60%
40%
20%

0%

Si Mo
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Fuente. Encuestas

Tabla anexo 2.32

Tipos de corsés

recomendados Porcentaje
Hasta las ingles 78,72%
Hasta los muslos 12,77%
Hasta las rodillas 8,51%
100,00%

Cuadro anexo 2.32

[n!
130, 9%

Tipos de corsés recomendados

@ Hasta las ingles
B Hasta los muslos
OHasta las rodillas

8%
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.33
Tipo de clientes Porcentaje
Post-operados 38,30%
Post-parto 23,40%
Con exceso de peso 8,51%
Con problemas de columna 12,77%
Con problemas musculares 8,51%
Con problemas de postura 8,51%
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| 100,00% |

Cuadro anexo 2.33

Tipo de clientes

BO0%
40%
20% +—
0% T T T T T
Post- Post-parto Con exceso Con Con
operados de peso problemas  problemas  problemas

de columna musculares  de postura

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.34

Luego de la

recomendacion Porcentaje

Lo usan 74,47%

Lo usan pero no por el

tiempo recomendado 14,89%

Desconoce 10,64%
100,00%

Cuadro anexo 2.34

11%
15%

T4%

Luego de la recomendacion

O Lo usan

B Lo usan pero no
por el tiempo
recomendado

O Desconoce

Fuente: Encuestas
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Tabla anexo 2.35

Recomienda la compra en

un sitio especifico Porcentaje
Corseteria Dreher 44.68%
De Prati 8,51%
Casa Tosi 4,26%
Ninguno en especial 42,55%
100,00%

Cuadro anexo 2.35

a0%

Recomienda la compra en un sitio especifico

40%
30%

20%
10%

1]

0% T

Corzeteria Dreher De Prati Minguno en
especial
Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.36
Sus pacientes tienen
problemas para encontrar
el producto Porcentaje
Si 25,53%
No 38,30%
Desconoce 36,17%
100,00%

Cuadro anexo 2.36

Los pacientes tienen problemas para encontrar
el producto

50%
40%

30%

20%

10%

0%

i

Mo

Desconoce
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.37

Clase de problemas Porcentaje
No saben donde los venden 33,33%
No encuentran lo
recomendado 66,67%
100,00%
Cuadro anexo 2.37
Clase de problemas

70%

B0%

S0%

40%

30%

20%

10%

0% T
Mo saben ddnde los venden Mo encuentran lo recomendado

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.38

Conoce Corseteria Dreher | Porcentaje
Si 57,14%
No 13,39%
No, pero ha escuchado 29,46%
100,00%

Cuadro anexo 2.38

B0%

Conoce la Corseteria Dreher

20%

40%

30%

20%
10%

0%

I

)

Mo

Mo, pero ha escuchado
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.39

144

Conoce qué vende la C.

D. Porcentaje Porcentaje
Solo corsés ortopédicos y

No conoce 13,39% | estéticos 16,96%

So6lo sostenes 1,79% | Sostenes y corsés ortopédicos 32,14%
Sostenes, corsés en gral. y artic.

Sélo corsés ortopédicos 8,93% | ortop. 26,79%

Solo corsés estéticos 0,00% | Total 100,00%

Cuadro anexo 2.39

Conoce qué vende la Corseteria Dreher

zostenes  ortopédicos

40%
0%
20% —
10% +— —
054G T T T T T T
Mo conoce Sdlo S0lo corzés Sdlo corsés Sdlo corzés Sostenes vy Sostenes,

estéticos  ortopédicoz corzés

COrsés en
v estéticos  onopédicos  general v

ortopédicos

articulos

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.40

Por qué recomienda
comprar en Corseteria

Dreher Porcentaje
Porque solo ahi venden lo
recomendado 61,90%




Porque que queda cerca

del hospital 14,29%

Por la calidad 23,81%
100,00%

Cuadro anexo 2.40

145

Por qué recomiendan comprar en C. D.

0%

B0%
80%
40%
30%
20%
10%

0%

Porque =dla ahi venden Porque que gueda cerca

For la calidad

lo recomendado del hospital

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.41

Por qué no recomienda

comprar en Corseteria

Dreher Porcentaje

Desconoce el lugar 15,38%

No sé si tienen el producto 15,38%

No suelo recomendar 46,15%

Cliente no pregunté donde

comprar 23,08%
100,00%

Cuadro anexo 2.41

Por qué no recomendd comprar en C. D.

20%

40%

30%

20%

10%

0%

Dezconoce el lugar Mo =& =i tienen el Mo suelo

producto recomendar

Cliente no preguntd
dande comprar




Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.42

(Para los que conocen o
han escuchado)

Califique los corsés de
Corseteria Dreher Porcentaje
Muy malo 0,00%
Malo 4,12%
Regular 12,37%
Bueno 20,62%
Muy bueno 46,39%
No conoce 16,49%
100,00%

Cuadro anexo 2.42

Calificacion de los corsés de C. D,
{para los que conocen o han escuchado)

S0%

40%
30%

20%

10%

0% T

huy malo M=l

Regular Bueno MUy bueno Mo conoce

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.43

Noté mejoria del paciente
que usoé corsés de la
Corseteria Dreher

Porcentaje

Mejoria notable

61,90%

Mejoria parcial

19,05%

No mejoré

9,52%

Paciente no regreso6 para
evaluacién

9,52%

100,00%

Cuadro anexo 2.43

Opinion sobre la condicion del paciente que uso

corsés de C. D.

80%
60%
40%
20%
0% T | | T T
Mejoria notakle Mejoria parcial Mo mejord Paciente no

regreso para
evaluacian
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Fuente: Encuestas
Tabla anexo 2.44

Ha dejado de recomendar | Porcentaje

Si 0,00%

No 100,00%
100,00%

Cuadro anexo 2.44

Ha dejado de recomendar

120%

100%

0%

E0%

40%
20%

0%

i

Mo

Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.45

Le gustaria tener un

Porcentaje

catalogo
Si

58,93%

No

41,07%

100,00%

Cuadro anexo 2.45

Le gustaria tener catalogos

59%

oS
W No
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Fuente: Encuestas

Tabla anexo 2.46

Recomendaria a la

Corseteria Dreher Porcentaje

Si 76,92%

No 23,08%
100,00%

Cuadro anexo 2.46

Recomendariaala C. D.

Ti%

o si
W Mo

Fuente: Encuestas
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ANEXO 3. CUADROS DEL NUMERAL 6.6

CUADROS DEL NUMERAL 6.6.1
CUADRO ANEXO 3.1
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO (SIN EL PROYECTO)
(EXPRESADO EN DOLARES)

Ventas netas
Costo de ventas

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
Gastos de administracion
Gastos de ventas

Gastos de publicidad

UTILIDAD OPERACIONAL
Gastos financieros

UTILIDAD ANTES PARTICIPACION
Participacion utilidades  (15%)

UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA
Impuesto a la renta causado (25%)

Menos anticipo pagado

Menos retenciones en la fuente

Saldo impuesto a la renta a pagar

UTILIDAD NETA

(ACTUAL)
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MONTO  MONTO  MONTO  MONTO  MONTO  MONTO
101046,46 112772,25 125858,74 140463,83 156763,75 174955,18
47572,13  53092,57  59253,62  66129,62  73803,53  82367,96
53474,33  59679,68 6660512  74334,22  82960,22  92587,22
37213,65 39261,30  43187,43  47506,17  52256,79  57482,47
2400,00  2640,00  2904,00 319440 351384  3865,22
0,00 300,00 330,00 363,00 399,30 439,23
13860,68  17478,38  20183,69  23270,64  26790,29  30800,30
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13860,68  17478,38  20183,69  23270,64  26790,29  30800,30
2079,10  2621,76  3027,55  3490,60 401854  4620,04
11781,58  14856,62 17156,14  19780,05 22771,75 26180,25
294539 371416  4289,03 494501 5692,94  6545,06
1400,00 1540,00 1694,00  1863,40  2049,74 225471
52,96 58,26 64,08 70,49 77,54 85,29
149243 211590  2530,95  3011,12 356566  4205,06
10289,14  12740,72 1462519  16768,93  19206,09  21975,20




CUADROS ANEXO 3.2

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO (DEL PROYECTO)

Ventas netas
Costo de ventas

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
Gastos de administracion
Gastos de ventas

Gastos de publicidad

UTILIDAD OPERACIONAL
Gastos financieros

UTILIDAD ANTES PARTICIPACION
Participacion utilidades  (15%)

UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA
Impuesto a la renta causado (25%)

Menos anticipo pagado

Menos retenciones en la fuente

Saldo impuesto a la renta a pagar

UTILIDAD NETA

(EXPRESADO EN DOLARES)
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ANO 0 ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

MONTO MONTO MONTO MONTO MONTO MONTO
0,00 69120,00 76032,00 8363520  91998,72 101198
0,00 30412,80  33454,08  36799,49  40479,44 44527
0,00 38707,20 42577,92  46835,71 51519,28 56671
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 o
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 o
0,00  27845,00 16507,00 9732,98 10701,55 11769
0,00 10862,20 26070,92  37102,74  40817,74 44901
0,00 9259,08 9259,08 9259,08 9259,08 9258
0,00 1603,12 16811,84  27843,65 31558,65 35642
0,00 240,47 2521,78 4176,55 4733,80 5346
0,00 1362,65 14290,06  23667,10 26824,85 30295
0,00 340,66 3572,52 5916,78 6706,21 7573
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 o
0,00 20,00 22,00 24,20 26,62 29
0,00 320,66 3550,52 5892,58 6679,59 7544
0,00 1041,99 10739,55 17774,53  20145,26 22751




CUADROS ANEXO 3.3

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO CONSOLIDADO
(EXPRESADO EN DOLARES)
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(ACTUAL)

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

MONTO MONTO MONTO MONTO MONTO MONTO
Ventas netas 101046,46 181892,25 201890,74 224099,03 248762,47 27615¢
Costo de ventas 47572,13 83505,37 92707,70 102929,11 114282,97 12689¢
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 53474,33 98386,88 109183,04 121169,93 134479,50 14925¢
Gastos de administracion 37213,65 39261,30 43187,43 47506,17 52256,79 57482
Gastos de ventas 2400,00 2640,00 2904,00 3194,40 3513,84 386¢
Gastos de publicidad 0,00 28145,00 16837,00 10095,98 11100,85 1220¢
UTILIDAD OPERACIONAL 13860,68 28340,58 46254,61 60373,38 67608,03 75701
Gastos financieros 0,00 9259,08 9259,08 9259,08 9259,08 925¢
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 13860,68 19081,50 36995,53 51114,30 58348,94 66442
Participacion utilidades (15%) 2079,10 2862,22 5549,33 7667,14 8752,34 996¢
UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 11781,58 16219,27 31446,20 43447,15 49596,60 5647¢
Impuesto a la renta causado (25%) 2945,39 4054,82 7861,55 10861,79 12399,15 1411¢
Menos anticipo pagado 1400,00 1540,00 1694,00 1863,40 2049,74 2254
Menos retenciones en la fuente 52,96 78,26 86,08 94,69 104,16 114
Saldo impuesto a la renta a pagar 1492,43 2436,56 6081,47 8903,70 10245,25 1174¢
UTILIDAD NETA 10289,14 13782,71 25364,73 34543,45 39351,35 4472¢




CUADROS ANEXO 3.4

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (SIN EL PROYECTO)

A.- INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas
Otros

B.- EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores

Gastos de venta

Gastos de administracion

Gastos de publicidad

C.- FLUJO OPERACIONAL (A-B)

D.- INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a largo plazo
Créditos de accionistas

E.- EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses

Pago de créditos de largo plazo

Pago de créditos de corto plazo

Pago participacion de utilidades a trabajadores

15%

Pago de impuesto a la renta

Reparto de utilidades

Adquisicion de inversiones temporales
Adquisicién de activos fijos

Cargos diferidos

Pago de otras cuentas por pagar

F.- FLUJO NO OPERACIONAL (D-E)

G.- FLUJO NETO GENERALIZADO (C+ F)

H.- SALDO INICIAL DE CAJA

l.- SALDO FINAL DE CAJA (G + H)

(expresado en ddlares)
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
101046,46 112772,25 125858,74 140463,83 156763,75 174955,18
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
101046,46 112772,25 125858,74 140463,83 156763,75 174955,18
47572,13  53092,57  59253,62 66129,62  73803,53 82367,96
2400,00 2640,00 2904,00 3194,40 3513,84 3865,22
37213,65  39261,30  43187,43  47506,17  52256,79 5748247
0,00 300,00 330,00 363,00 399,30 439,23
87185,78  95293,87 105675,05 117193,19 129973,46 144154,88
13860,68 17478,38  20183,69  23270,64  26790,29 30800,30
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2079,10 2621,76 3027,55 3490,60 4018,54 4620,04
1492,43 2115,90 2530,95 3011,12 3565,66 4205,06
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3571,54 4737,66 5558,51 6501,72 7584,20 8825,10
-3571,54 -4737,66 -5558,51 -6501,72 -7584,20 -8825,10
10289,14 12740,72 14625,19 16768,93 19206,09  21975,20
-7339,50 2949,64 15690,37  30315,556  47084,48  66290,57
2949,64 15690,37 30315,55 47084,48  66290,57 88265,77
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CUADROS ANEXO 3.5
FLUJO DE CAJA PROYECTADO (DEL PROYECTO)
(expresado en dolares)

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A.- INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacién por ventas 0,00 69120,00 76032,00 83635,20 91998,72 101198,59
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

0,00 69120,00 76032,00 83635,20 91998,72 101198,59
B.- EGRESOS OPERACIONALES

Pago a proveedores 0,00 30412,80 33454,08 36799,49 40479,44 44527,38
Gastos de venta 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de administracion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de publicidad 0,00 27845,00 16507,00 9732,98 10701,55 11769,85

0,00 58257,80  49961,08  46532,46  51180,98 56297,23

C.- FLUJO OPERACIONAL (A-B) 0,00 10862,20 26070,92 37102,74 40817,74 44901,36

D.- INGRESOS NO OPERACIONALES

Créditos a contratarse a largo plazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Créditos de accionistas 36968,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36968,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

E.- EGRESOS NO OPERACIONALES

Pago de intereses 0,00 2957,51 2453,38 1908,92 1320,91 685,86
Pago de créditos de largo plazo 0,00 6301,58 6805,70 7350,16 7938,17 8573,23
Pago de créditos de corto plazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago patrticipacion de utilidades a trabajadores

15% 0,00 240,47 2521,78 4176,55 4733,80 5346,34
Pago de impuesto a la renta 0,00 320,66 3550,52 5892,58 6679,59 7544,70
Reparto de utilidades 0,00 543,11 3910,64 5565,41 6122,66 6735,20
Adquisicién de inversiones temporales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Adquisicién de activos fijos 0,00 450,00 495,00 545,00 599,30 659,23
Cargos diferidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago de otras cuentas por pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

0,00 10813,32 19737,01 25438,62 27394,44 29544,56

F.- FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 36968,84  -10813,32 -19737,01  -25438,62 -27394,44  -29544,56
G.- FLUJO NETO GENERALIZADO (C+ F) 36968,84 48,88 6333,91 11664,12 13423,30 15356,80
H.- SALDO INICIAL DE CAJA 0,00 36968,84  37017,72  43351,62 55015,74  68439,04

l.- SALDO FINAL DE CAJA (G + H) 36968,84 37017,72  43351,62 55015,74 68439,04 83795,84




CUADROS ANEXO 3.6

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (CONSOLIDADO)
(expresado en dolares)

A.- INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacién por ventas
Otros

B.- EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores

Gastos de venta

Gastos de administracion

Gastos de publicidad

C.- FLUJO OPERACIONAL (A-B)

D.- INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a largo plazo
Créditos de accionistas

E.- EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses

Pago de créditos de largo plazo

Pago de créditos de corto plazo

Pago patrticipacion de utilidades a trabajadores
15%

Pago de impuesto a la renta

Reparto de utilidades

Adquisicién de inversiones temporales
Adquisicién de activos fijos

Cargos diferidos

Pago de otras cuentas por pagar

F.- FLUJO NO OPERACIONAL (D-E)
G.- FLUJO NETO GENERALIZADO (C+ F)
H.- SALDO INICIAL DE CAJA

l.- SALDO FINAL DE CAJA (G + H)
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
101046,46 181892,25 201890,74 224099,03 248762,47 276153,77
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
101046,46 181892,25 201890,74 224099,03 248762,47 27615377
4757213 8350537  92707,70 102929,11 114282,97 126895,34
2400,00  2640,00  2904,00  3194,40  3513,84 386522
37213,65  39261,30 43187,43  47506,17  52256,79 5748247
0,00 2814500 16837,00 1009598  11100,85  12209,08
8718578 153551,67 155636,13 16372565 181154,45 200452,11
13860,68  28340,58  46254,61  60373,38  67608,03  75701,66
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36968,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36968,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 295751 245338  1908,92  1320,91 685,86
0,00  6301,58 680570  7350,16 793817 857323
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2079,10  2862,22  5549,33  7667,14  8752,34  9966,39
149243  2436,56 608147 890370 1024525 1174976
0,00 543,11 3910,64 556541 6122,66 673520
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 450,00 495,00 545,00 599,30 659,23
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
357154  15550,98 2529552  31940,34  34978,64  38369,66
33397,30 -15550,98 -2529552 -31940,34 -34978,64  -38369,66
47257,98  12789,60  20959,09  28433,04  32629,39  37332,00
-7339,50 39918,4835  52708,08  73667,18 102100,22 134729,61
39918,4835  52708,08  73667,18 10210022 134729,61 172061,61




CUADROS DEL NUMERAL 6.6.3

CUADRO ANEXO 3.7

BALANCE GENERAL PROYECTADO (SIN EL PROYECTO)
(expresado en dolares)

ACTIVO CORRIENTE

Caja y bancos

Inventario

Cuentas por cobrar

Otros activos corrientes

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVO FIJO NETO
TOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar y obligaciones
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES

PASIVO DE LARGO PLAZO
TOTAL DE PASIVOS
PATRIMONIO

Capital suscrito o asignado
Reserva legal

Reserva de capital

Utilidad del ejercicio

TOTAL DE PATRIMONIO

TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO
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(ACTUAL)
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
294964  15690,37 3031555 4708448  66290,57 8826577
18918  19863,90  20857,10 1989995 1800041 1349835
1314758 1083599  6812,74 426817  2130,87 198924
547,81 547,81 547,81 547,81 547,81 547,81
35.563,03 4693807 58533,20 71800,41  86969,66 104301,17
23851,5  23612,99  23376,86  23143,09  22911,66 2268254
59414,53  70551,05  81910,05 9494349 109881,32 126983,70
527466 580213 638234  7020,57 772263 849489
527466 580213 638234 702057 772263  8494,89
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
527466 580213 638234 702057 772263  8494,89
800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
13038,23  14786,07 1680444  19131,50  21810,53  24890,56
26440,96 3168447 3773958  44720,78  52757,86  61997,95
13860,68  17478,38 2018369  23270,64  26790,29  30800,30
54139,87 6474892  75527,71 8792292 102158,69 11848881
59414,53  70551,05  81910,05 9494349 109881,32 126983,70




CUADRO ANEXO 3.8

BALANCE GENERAL PROYECTADO (DEL PROYECTO)
(expresado en dolares)

ACTIVO CORRIENTE

Caja y bancos

Inventario

Cuentas por cobrar

Otros activos corrientes

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVO FIJO NETO
TOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar y obligaciones
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES

PASIVO DE LARGO PLAZO
TOTAL DE PASIVOS
PATRIMONIO

Capital suscrito o asignado
Reserva legal

Reserva de capital

Utilidad del ejercicio

TOTAL DE PATRIMONIO

TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

36.968,84 37017,72  43351,62 55015,74  68439,04  83795,84
0,00 24.877,98 37.413,28 36.949,07 21.672,39 4.423,36
0,00 1.935,36 2.128,90 2.341,79 2.575,96 2.833,56
0,00

36.968,84 63.831,06 82.893,80 94.306,59 92.687,39 91.052,76
0,00 450,00 940,50 1476,10 2060,63 2699,26

36968,84  64281,06  83834,30 95782,69  94748,03  93752,02
0,00 6301,58 6805,70 7350,16 7938,17 8573,23
0,00 6301,58 6805,70 7350,16 7938,17 8573,23

36968,84 30667,26  23861,56 16511,40 8573,23 0,00

36968,84  36968,84 30667,26  23861,56 16511,40 8573,23
0,00 8846,48 8846,48 8846,48 8846,48 8846,48
0,00 1086,22 2607,09 3710,27 4081,77 4490,14
0,00 6517,32 15642,55  22261,64  24490,64  26940,82
0,00 10862,20  26070,92 37102,74  40817,74  44901,36
0,00 27312,22 53167,04 71921,13 78236,63  85178,79

36968,84  64281,06 83834,30 95782,69  94748,03  93752,02




CUADRO ANEXO 3.9

BALANCE GENERAL PROYECTADO CONSOLIDADO
(expresado en dolares)

ACTIVO CORRIENTE

Caja y bancos

Inventario

Cuentas por cobrar

Otros activos corrientes

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVO FIJO NETO
TOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar y obligaciones
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES

PASIVO DE LARGO PLAZO
TOTAL DE PASIVOS
PATRIMONIO

Capital suscrito o asignado
Reserva legal

Reserva de capital

Utilidad del ejercicio

TOTAL DE PATRIMONIO

TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
39.018,48 52.708,08 73.667,18 102.100,22 134.729,61 172.061,61
18.918,00 44.741,88 58.270,38 56.849,02 39.672,80 17.921,71
13.147,58 12.771,35 8.941,63 6.609,95 4.706,83 4.822,80

547,81 547,81 547,81 547,81 547,81 547,81
72.531,87 110.769,12 141.427,00 166.107,00 179.657,05 195.353,93
23.851,60 24.062,99 24.317,36 24.619,18 24.972,29  25.381,80
96383,37  134832,11  165744,35 190726,18 204629,34 220735,72

5.27466  12.103,70  13.188,04 14.370,73  15.660,80  17.068,12
5274,66 12103,70 13188,04 14370,73 15660,80 17068,12
36.968,84  30.667,26 23.861,56 16.511,40 8.573,23 0,00
42243,5  42770,97 37049,60  30882,13  24234,03 17068,12

800,00 9.646,48 9.646,48 9.646,48 9.646,48 9.646,48
13.038,23 15.872,29 19.411,63 22.841,78 25.892,30 29.380,70
26.440,96 38.201,79 53.382,13 66.982,42 77.248,50 88.938,77
13.860,68 28.340,58 46.254,61 60.373,38 67.608,03 75.701,66
54139,87  92061,14 128694,75 159844,05 180395,31 203667,60
96383,37  134832,11  165744,35 190726,18 204629,34 220735,72
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