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INTRODUCCION

Este proyecto se basa en la aplicacién de técnicas avanzadas de
marketing para el desarrollo de un plan de negocios para la introduccion en
el mercado local (Guayaquil) de una nueva linea de producto para el cuidado
personal con valor agregado. Esta nueva linea producto se enfocara a ser
comercializada bajo el respaldo de la marca colombiana Leonisa (LILE S.A.),
empresa que en Ecuador esta identificada como distribuidora de lenceria
femenina pero que ademas cuenta, en su pais de origen Colombia, con

lineas de articulos muy diversas en su portafolio.

El valor agregado con el que contara esta linea de productos esta
enfocado al efecto que diferentes aromas producen en las personas, estas
sensaciones se han definido para los productos, en primera instancia, como
relajante o energizante aplicando el mismo principio basico de la aroma-
terapia. Ademas incluird un producto antibacterial con los mismos

beneficios.

Se busca con esto la ampliacién del portafolio de productos de
Leonisa Ecuador, ademas de fortalecer el posicionamiento de la marca, y
generar nuevos consumidores aumentando sus ventas mediante el modelo
de negocio de venta por catalogo, el cual ha demostrado ser el canal de
distribuciobn mas rentable para la empresa en nuestro mercado. En el

ecuador Leonisa cuenta con dos canales de distribucion que son la venta
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directa y el retail. Ademas para este afio Leonisa cuenta con un moderno

centro de distribucion en el Ecuador en la ciudad de Quito.

Leonisa es una compaiiia con 52 afos de trayectoria en el mercado
colombiano, siendo lideres en el mercado de ropa interior femenina. En el
Ecuador LILE S.A. es la distribuidora de esta marca, con 15 afios en el pais
actualmente cuenta con un favorable posicionamiento y goza de un

crecimiento extraordinario.

Actualmente la categoria de lenceria en el Ecuador esté liderada por
Leonisa, la cual se ha mantenido a pesar de que han ingresado otras marcas
como Laura, St. Even, Bésame, marcas internacionales, entre otras

nacionales.

El crecimiento de las ventas y la aceptaciéon cada vez mayor de la
marca ha llevado a pensar en diversificar el portafolio de productos de
Leonisa, pero enfocado a productos complementarios para la mujer y al
desarrollo de la relacion con sus clientes actuales para generar futuras
lineas de negocios para la compafiia. Este proyecto pretende definir si es
factible la inclusion de estos productos en el portafolio para lograr el maximo

beneficio posible tanto en el corto como en el largo plazo.
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CAPITULO |

DEFINICION DEL PROYECTO Y ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1 TemaPropuesto

Introduccion de una Nueva Linea de Productos con Valor Agregado

para la empresa LILE S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema

Una compaifiia que es capaz de vender productos tan intimos como
brassiers en mas de veinte paises, que ademas de producir en su planta en
Colombia produce desde el afio 1965 en Costa Rica; que tiene presencia
directa en once mercados por medio de distribuidoras propias; que produce
33 millones de prendas al afio y factura aproximadamente US$90 millones
anuales, sera el eje sobre el cual se realizaran los estudios pertinentes para

este proyecto.

Para 1970 la empresa contaba ya con una planta de confeccién en
Costa Rica, era poseedora de disefios revolucionarios en lenceria y se
comercializaba en mas de 11 paises. Con el pasar de los afios Leonisa
incursiona en el mercado de ropa interior masculina, mas luego, en 1987

obtiene en Colombia el “Premio Nacional a la Calidad”.
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La empresa trabaja mediante una red de distribucion propia, la cual
ha llegado a cruzar las fronteras continentales, actualmente cuenta con un
centro de distribucion en Espafia desde donde coordina su expansion al
resto del continente europeo. Han sido varias las formas en las que la
empresa ha evolucionado dentro de este mercado, esta evolucion se ve
reflejada en la tecnologia que actualmente se aplica en las prendas termo
fusionadas, las cuales cuentan con un minimo de costuras logrando dar mas

comodidad en su uso.

La linea principal de Leonisa ha sido durante 52 afios la lenceria para
la mujer, sin embargo se han desarrollado lineas innovadoras que han
complementado su portafolio, las mismas que van de la mano con la vision
de la empresa de “crear soluciones de belleza para la mujer”. Algunos de
estos productos son: lenceria para adolescentes; lenceria para nifas;
interiores para caballeros y nifios; trajes de bafio; lineas de cuidado personal
entre las que podemos mencionar, cosmeéticos, cremas corporales,

vitaminas, y mas.

Se conoce que en el mercado ecuatoriano el negocio de la venta
directa (venta por catalogo) ha tenido un crecimiento favorable, siendo esta
una alternativa laboral para amas de casa y mujeres jovenes con deseos de
generar ingresos para sus familias o de una forma independiente. En
Ecuador, tomando en cuenta los datos proporcionados por Leonisa, se

reconoce que la venta por catalogo ha sido una de sus fortalezas, solo en
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2006 captaron el 40% del mercado, con ventas de 2,1 millones de prendas
intimas. Para el 2007 aspiraba a vender 3 millones, un 43% mas. La

comercializacién del producto fue en su mayoria por catalogo.

Otro dato importante de este canal es el obtenido de la empresa
Yanbal, la cual edita 13 catdlogos al afo. El tiraje mensual es mas de 140
mil ejemplares. Las prendas intimas también alientan este negocio. Existen
varias empresas que ofrecen, a través de este canal, productos para el
cuidado de la mujer. Empresas como Yanbal, Lebel Paris, Oriflame, Avon,
Laura, empresas de cosméticos y lenceria, entre otros; cuentan con
reconocimiento dentro de este modelo de negocio. Los resultados que han
tenido las ventas por catalogo han ocasionado que muchas empresas
adopten esta modalidad para comercializar sus productos o servicios, ya que
se constituye en una forma efectiva de llegar a los clientes y a su vez, en

una manera segura de obtener ingresos.

En los catadlogos en general se exhibe una gran variedad de
productos; maquillaje, perfumes, reposteros de cocina, libros, ropa interior,
camisas, productos naturales, electrodomésticos, celulares, vehiculos,
bisuteria, en fin un sinnimero de articulos tan variados y diferentes que
pueden concentrarse en un solo documento, permitiendo que el potencial

comprador los pueda admirar.
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El comercio por catdlogo no ha detenido su crecimiento en el pais
durante los ultimos anos. El sector registra ventas promedio de 200 millones
de délares. Ese monto representa un incremento del 10% frente a las
ventas generadas durante el 2006, segun la Asociacion Ecuatoriana de
Empresas de Venta Directa (AEVD). La agrupacion, que redne a una
decena de compafiias dedicadas a la venta de cosméticos, lenceria,
articulos para cocina y joyeria, también tuvo un aumento de su fuerza de
venta. Al cierre del 2008 el sector contabilizé 500 mil vendedores. Luciana
Pérez, directora ejecutiva de AEVD, indico que: “Para el afio 2008 el gremio
aspira a crecer el 25% en ventas dependiendo de como se den las

condiciones de mercado”.

Las empresas que impulsan el sistema de ventas directas prevén
reforzar su niumero de vendedores. Para el periodo 2008 se incremento en
el 20% la red distribuidora, que en su mayoria son mujeres. Leonisa, una de
las firmas mas representativas de la industria de ropa interior en Colombia,
se juega su futuro confiada en el poder de la mujer latina. Bajo el lema
“‘Descubre tu poder latino”, la compafila se concentra en un nicho de
mercado que dara prioridad a los paises de América Latina. Al mismo
tiempo, empleara esta misma estrategia en Espafa y Portugal, donde el
concepto latino también puede ser funcional.

Recientemente dentro del mercado local se ha introducido un
producto que comunmente se utiliza en clinicas y hospitales para limpieza

médica, el Gel Antibacterial, el cual se ha convertido ahora en un item de
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uso cosmético. Representa una forma rapida y comoda de limpiar y
desinfectar las manos, entre sus caracteristicas principales tenemos: elimina
el 99.9 % de los gérmenes, es de secado rapido; no es pegajoso; es
humectante y se lo puede utilizar como sustituto del jabon de tocador. Una
de las ventajas mas claras de este producto es que se lo puede usar en
cualquier momento sin necesidad de enjuagarlo. Este producto es ideal para
conjugarlo con otros productos para el cuidado personal, por lo que se
tomara en cuenta al momento de analizar el nuevo portafolio para la

diversificacion de la marca.

La compafiia esta interesada en consolidar el reconocimiento de su
marca en el continente a partir de una promesa de venta clara para sus
clientes, basada en el concepto de lo latino como una identidad precisa, y en

donde se encuentran formas de pensar y de actuar muy particulares.

1.3 Justificacion del Tema

El proyecto abarca temas actuales de marketing como son marketing
estratégico, branding; y el desarrollo de comunicacion a base de la
investigacion del insight del grupo objetivo que son herramientas actuales
sobre las cuales basan sus estrategias compafiias multinacionales.

Se estudiard a la consumidora guayaquilefia y sus percepciones
sobre los productos innovadores asi como sus motivaciones de compra y

sus actitudes frente al valor de marca y fidelidad.
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Se definird una posible estrategia de marketing y de comunicacion a

utilizar por la empresa en su nueva linea de productos.

1.4  Objetivo del Estudio

1.4.1 Objetivo General

Definir un plan de marketing estratégico enfocado al desarrollo del
portafolio de productos de Leonisa, a través de una investigacion de
mercado que indique una correcta conexion con las necesidades del mismo,

orientado al incrementar la rentabilidad de LILE S.A.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Conocer el posicionamiento que poseen las marcas que comercializan
productos para el cuidado personal femenino en Ecuador

e Conocer las preferencias de las mujeres dentro del grupo objetivo al
momento de realizar la compra de este tipo de productos (cremas,
lociones, etc.)

e Desarrollar un plan estratégico de marketing con las herramientas y
criterio estratégico ademas de las investigaciones de mercado realizadas

e Evaluar la viabilidad del proyecto financieramente con las herramientas
adecuadas, para presentar como una propuesta de negocio para la

Empresa LILE S.A.
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15 Descripcion de la Empresa Leonisa

Leonisa es una empresa colombiana de ropa interior, cuya presencia
internacional, principalmente en mercados latinos, represento en el afio 2004
el 35% de sus ventas totales. Debido al alto grado de reconocimiento que
tiene en Colombia y en un buen ndmero de paises latinos, Leonisa es un
interesante caso de la forma como una empresa proveniente de un pais en
via de desarrollo como Colombia, ha logrado incursionar con éxito en el

mundo de la confeccién internacional.

En su inicio la produccion de Leonisa estaba dirigida a un mercado
masivo sin ninguna diferenciacién. Diez afios después de fundada (1966),
hizo su primera exportacién a Costa Rica con el fin de abrir las puertas de su
expansion comercial. En 1970, ya vendia en once paises y se convertia en
una de las primeras empresas colombianas del sector que tenia

exportaciones.

La vocacion exportadora que la empresa comenzé a desarrollar
desde finales de los afios sesenta implic6 un cambio en el paradigma de
produccidn; se introdujo el concepto de productos diferenciados y amoldados
a las necesidades de la mujer, de acuerdo con sus etapas de desarrollo o
con las actividades que realiza. Asi, la empresa empez6 a producir para
mujeres adultas, jovenes, deportistas e, incluso niflas y adolescentes,

enfatizando en su eslogan: "Leonisa, Si es mujer”.
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A lo largo de sus 52 afos de historia, Leonisa ha evolucionado
teniendo como filosofia una vision global de la moda interior femenina, que la

ha llevado a obtener multiples reconocimientos nacionales e internacionales.

Se ha identificado el mercado objetivo como las mujeres latinas que
residan en cualquier parte del mundo; esta compafiia ha evolucionado hasta
convertirse en una firma multimarca y multicanal, que tiene a Leonisa como
la marca sombrilla bajo la cual se agrupan sus diferentes conceptos de moda

intima.

El mercado de Leonisa es y ha sido el de la mujer latina, por tal
motivo, la expansion por paises suramericanos ha sido estratégica. La
distribuidora que se tiene en Ecuador es una de las que mayor dindmica de
crecimiento ha mostrado en los ultimos afios. En el pais, el 60% de las
ventas se realizan por el canal del comercio organizado, ya que las tiendas
por departamento no tienen el peso que tienen en paises como Chile y Pera.
De acuerdo con el ex presidente de Leonisa, "Ecuador ha sido uno de los
paises con el cual la compafiia mas se ha identificado. Sin embargo, esto

no se habia aprovechado.

Se distribuye a grandes superficies (40%) y al comercio organizado
(5%), pero es el sistema de distribucion por catalogo el que mas peso tiene
en el total de las ventas (55%). Este sistema vincula de manera indirecta a

7.000 sefioras bajo la coordinacion de 40 lideres directamente relacionados
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con la empresa. Para Oscar Sevillano, gerente de Leonisa Peru, "Este canal
de distribucién es preferido por las compradoras debido a la confianza que
les toman a las vendedoras, la comodidad en la compra, la garantia de que
el producto llega directamente a ellas y el trato personalizado”. Las ventas
directas necesitan mucha logistica para asegurar la disponibilidad y envio
del producto. La compra por catdlogo se hace por impulso, es menos
racional que ir a un almacén a comparar modelos y marcas; de acuerdo con
Oscar Sevillano, "la venta directa resulta exitosa porque es mas factible que
las mujeres se identifiquen mas con las modelos de los catalogos que con el

espejo de una tienda".

La compafia esta interesada en consolidar el reconocimiento de su
marca en el continente a partir de una promesa de venta clara para sus
clientes, basada en el concepto de lo latino como una identidad precisa, y en

donde se encuentran formas de pensar y de actuar muy particulares.

La estructura organizacional de la empresa LILE S.A. cuenta con
departamentos de Importaciones, Cartera, Mercadeo, Ventas, Recursos
Humanos, y Sistemas; debidamente correlacionados entre si para realizar
un excelente trabajo en equipo enfocado a las necesidades y exigencias del

consumidor.
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1.5 La Marcaleonisa

1.6.1 La Marca

Leonisa es lider de su categoria de lenceria con el 85% de
participacion de mercado ecuatoriano, seguido por marcas como Laura, St.
Even, Bésame, entre otras; esto se debe a su posicionamiento valorado por
el grupo objetivo calificado como: “Lenceria de calidad, moda, de beneficios

y tradicion de marca”

Su grupo objetivo son: Mujeres de clase media y alta del Ecuador.

La marca Leonisa cuenta con varias lineas de producto en la
actualidad cuenta con lenceria para la mujer adulta, joven, junior e infantil,
vestidos de bafio y su marca de ropa interior para caballeros Leo, todas con

una gama de colores extensa y con beneficios especiales en cada prenda.

A continuacion breve descripcion de la gama de productos de Leonisa:

Leonisa Si es Mujer se identifica por el logo que se muestra a
continuacién, siendo la marca mas vendida en el mercado ecuatoriano
dirigido especialmente a mujeres adultas en sus distintas facetas, deportiva
o casual, ademas de poseer mayor cantidad de colecciones dentro de esta

submarca.
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Colecciones como Viva la Evolucion, Magic up advance, Maxi, Sexy Chic

entre otras.

Ll oonisa
Si es mujer Latina

Lumar es la marca respaldada con aceptacion similar a la de la
marca madre, aunque no es una marca €lite para la empresa, tiene una
ventaja comparativa de costos, lo que la hace dirigirse a cierto segmento de

mercado con el slogan “Al alcance de tus suefios”

UMAR
LAI alcance de tws sua&r

‘ Jﬂﬂw"

Teen se relaciona principalmente con las adolescentes, los colores
del logo varian de acuerdo a las colecciones que se presenten y esté dirigido
al mercado de jovenes entre los 13 y 17 afios. Siguen los procesos de
fabricacion requeridos, bajo los estandares de calidad establecidos por la
empresa. Sin embargo se comercializan a precios muy convenientes. Con

el slogan de: no te veran igual!

teen

no te veran igual

- 33



Tiny esta dirigido a las nifias de entre 4 y 12 afios y se identifica con

el slogan: es elegir bien desde el principio.

TMY

es éé It /ef;
é /Df//)(PIO
Leo se identifica con el slogan: Sabe de hombres, se dirige hacia el
mercado de nifios desde 7 afios hasta varones adultos. Siguen los procesos

de fabricacion requeridos bajo los estandares de calidad establecidos por la

empresa.

Swimwear va dirigido a nifias y adultas para todas las edades, esta

es la linea de trajes de bafio.

SWiMwear
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1.7 Misién de Leonisa

Creamos soluciones de belleza que marcan diferenciacion con énfasis

en la moda interior para la mujer latina. Comprometidos con el servicio al

cliente, el desarrollo humano y la tecnologia, con responsabilidad social.

1.7.1 Mision de Leonisa DLM

Somos una empresa de calidad, agil y rentable dedicada a la

comercializacién de ropa interior femenina y productos complementarios

bajo el sistema de compra directa.

CUADRO 1.1

LEONISA: IDENTIDAD DE MARCA

Proposicién de Valor: Soluciones de belleza innovadoras de ropa interior
femenina para cubrir las necesidades de la mujer latina

PROGRAMAS RELACIONADOS CON CADA

COMPONENTES ESTRATEGIA

MARCA: Leonisa

VENTAJA COMPETITIVA: Excelente Calidad gracias a Integracién Vertical
en sus Procesos

SLOGAN: Si Es Mujer Latina

PRDUCTO: Excelente Calidad, A La Moda, Y Variedad

EMPRESA: Lider En Lenceria

PERSONALIDAD: Confiable, Sexy Y Moderna

SIMBOLO: Identidad Latina

COLOR: Azul

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS
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1.8 Visién de Leonisa

Leonisa es una marca que conoce a la mujer. Desde 1956 ha creado
soluciones innovadoras para fortalecer y divulgar la belleza intima de la
mujer. Durante estos afios ha establecido una relacion profunda entre la

ropa interior femenina y el alma de las mujeres latinas.

Para lograr esto, se ha atrevido a dejar los aspectos convencionales
del mercado para acercarse verdaderamente a la mujer y a sus expresiones

mas intimas: sus actitudes, identidad, sensibilidad y amor propio.

Con esta innovadora vision Leonisa ha cosechado logros en las areas
del disefio, la innovacion y la calidad. Asimismo, ha conseguido entender
verdaderamente la esencia llena de pasion, entusiasmo y vibracion de las

mujeres latinas en diferentes paises del mundo.

1.8.1 Visiéon de Leonisa DLM

Posicionar a DLM como la compafiia lider en la comercializacion de
ropa interior femenina, bajo el sistema de mercadeo directo en América

Latina.

- 36



Nuestro Horizonte — Leonisa

Construimos relaciones de valor y soluciones innovadoras.

Nuestra obra

Creamos belleza intima para la mujer latina.

Nuestra Creencias

» Creemos en un Ser Superior; en el respeto a todas las expresiones
de vida, y en la persona regida por valores, comprometida con su
permanente evolucion.

« Creemos que las relaciones con nuestros actores: socios,
trabajadores, proveedores, clientes, compradoras, consumidoras,
competidores y ciudadanos, deben regirse por la confianza y el mutuo
respeto.

* Creemos que toda interaccion con nuestros actores, debe
trascender a condiciones de prosperidad, representando para todos,
resultados superiores a los esperados.

» Creemos que el espiritu libre, critico y creativo de Leonisa debe
conjugarse con el de nuestros actores, a efecto de compartir el significado
de la evolucion corporativa.

» Creemos que nuestras obligaciones, deberes y derechos con los

actores, llegan hasta el limite de nuestras capacidades.
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* Creemos que nuestros actores estardn satisfechos y querran
mantener las alianzas, siempre y cuando establezcamos con ellos una
relacion directa y personal.

» Creemos que el logro organizacional se desprende de una vision
compartida, del sentido de contribucion individual y de la efectiva interaccion
entre las personas, procesos, proyectos y redes.

» Creemos en nuestra capacidad para fortalecer el tejido social desde

la cultura, aprendizaje y aporte individual y colectivo.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Fase Cuantitativa

2.1.1 Presentacion de la investigaciéon

Esta etapa del proyecto consiste en el disefio e implementacion de
una investigacion de mercado que permita obtener conocimiento del grupo
objetivo frente al concepto de la linea nueva de productos Leonisa y sus
percepciones, para poder asi desarrollar el plan estratégico de marketing
para su introduccion. De esta manera, se confirmara el posicionamiento
actual de Leonisa frente a sus competidores y se establecera la posibilidad

real de la incursion en una nueva categoria de mercado.

Este analisis, proporcionara informacion importante para realizar el
plan estratégico de Marketing y ademas ofrecera a la empresa LILE S.A.

herramientas necesarias parar la toma de decisiones sobre este proyecto.

Se analizé las investigaciones cuantitativas que la empresa Leonisa
ha realizado de los afios 2006, 2007 y 2008, para poder comprobar los

resultados y sus tendencias.
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2.1.2 Ficha Técnica de los Estudios Cuantitativos

CUADRO 2.1

COMPONENTES RESULTADOS
Universo Mujeres entre 24 y 45 afios
Ambito Geogréafico muestral Guayaquil
Tamafno Muestral 367
Unidad Muestral Mujeres consumidoras de prod. cosméticos
Técnica de Muestreo Muestreo Aleatorio Simple y Estratificado
Error Muestral + 5%
Nivel de Confianza 90% (p=9g=0,5)
Fecha de Realizacion del
Estudio Del 2008 a 2009

ELABORADO POR LOS AUTORES DE LA TESIS

2.1.3 Resultados de los Estudios Cuantitativos

GRAFICO 2.1

Porcentaje de Consumo

91.0%

9.0%
A&y

5l NO

Gréafico 2.1: Muestra que el 91% de las mujeres encuestadas

consumen al menos un producto para el cuidado personal.

- 40



GRAFICO 2.2

Preferencia de Productos
90.4%

47 5% 49.7%
. 0
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Grafico 2.2: Muestra el porcentaje de los productos mas

mencionados tomados del 100% de las mujeres encuestadas.

CUADRO 2.2
Mujeres que eligieron crema como primera opcion
Porcentaje Cantidad
70.86% 214

Cuadro 2.2: Presenta el porcentaje que obtuvieron los productos

cuando fueron mencionados como primera opcion al momento de realizar la
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encuesta. Ej.: Del total de las mujeres que eligieron cremas (90.4%), el

70,86% lo mencionaron como primera opcion.

GRAFICO 2.3

Preferencia de Aromas

34.3% 34.1%

123% 12.0% 11.7%

Grafico 2.3: Muestra el porcentaje de preferencia de los aromas

indistintamente del beneficio que representan.

GRAFICO 2.4

Preferencia Formas de Compra
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Grafico 2.4: Se presenta la preferencia sobre los medios para la

adquisicion de productos cosméticos.

GRAFICO 2.5

Nivel de Aceptacion Producto
Antibacterial

Grafico 2.5: Muestra porcentaje de mujeres encuestadas que han

utilizado al menos una vez algun producto antibacterial.

GRAFICO 2.6

Recordacion de Productos con Valor
Agregado

RELAJANTE REFRESCANTE ENERGIZANTE

Grafico 2.6: Se representa el porcentaje de encuestadas que ha
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escuchado de la existencia de productos con beneficios aromaterapéuticos
en el mercado local.

GRAFICO 2.7

Nivel de Aceptacion de Productos
con Valor Agregado

Grafico 2.7: Representa el porcentaje de encuestadas que habiendo
escuchado sobre los productos con beneficios aromaterapéuticos los utiliza
actualmente.

GRAFICO 2.8

Predisposicion a la Compra

ESI ENO ®NOSABE ONOCONTESTA

7% 3%

Grafico 2.8: Muestra el porcentaje de encuestadas que estarian

dispuestas a comprar el producto.
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CUADRO 2.4

Lloonisar
TOP OF OF MIND | & e oo
éCuales marcas de ropa interior conoce o ha oido
mencionar?

] Es mas conocida en Guayaquil que en
1a. @W ‘ 60% Quito, en igual proporcion en los dos
W segmentos de edad: joven y universal.
2a. VICTORIA'S SECRET 29% Es mas conocida en Quito que en Guayaquil

en igual proporcion en jovenes y en
universales.

OTRAS MARCAS MENCIONADAS

o
FLEGHCE R

‘ LEONISA APARECE COMO
D o

o Sory Bel-Se= LA 14. MARCA EN LA MENTE DE
LAS MUJTERES ECUATORIANAS. .

AN 194
CalvinKlein

laurd:s

O

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

CUADRO 2.5

TOP OF MIND
ZCuales marcas de cosméticos conoce o ha oido
mencionar?

(VANBAL] 75%

AY ON 15%

oriflame 6%

natural swedish cosmetics

i guleves sevhioy?

FzCrmal  LOREAL

NTERNACIONAL

LANCOME ﬂ
CLINIQUE

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS
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2.1.4 Conclusiones de la Investigacién Cuantitativa

El estudio de mercado nos provee de los siguientes datos:

Los productos mas utilizados por las mujeres comprendidas entre los
24 y 45 ainos de edad son: cremas, perfumes y exfoliantes. La idea principal
del proyecto es que la nueva linea incluya productos antibacteriales para el
cuidado de la salud y ademas que tenga beneficios aroma-terapéuticos;
para introducir los nuevos productos de la linea se considera ideal agrupar la
crema, el exfoliante y ademéas un gel antibacterial con el fin de crear un
concepto de una sola linea que brinde estos beneficios terapéuticos con un

producto que adicionalmente sea antibacterial.

El medio que se utiliza con mayor frecuencia para adquirir los
productos para el cuidado personal es la venta por catalogo en primer lugar
con un 70%, seguido de supermercados con un 59%. Dado que el mayor
canal de distribucion de la empresa LILE S.A. es la venta directa, y
coincidiendo con el resultado de la encuesta, se ha determinado que la
venta por catalogo es la mejor forma para la introduccién de la nueva linea
de producto puesto que estd comprobado que es el canal de distribucién
gue mejores resultados le ha dado a la empresa en nuestro pais y ademas

es coherente con la politica de promociones de LILE S.A.

Podemos concluir también que los aromas con el que las mujeres
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encuestadas se encuentran identificadas mayormente son: la manzanilla con
un 34.3%, seguido muy de cerca por la lavanda con 34.1% de
reconocimiento, los mismos que mediante varios estudios y datos
secundarios obtenidos, se han identificado como un aromas relajantes.
Mientras que la canela tiene el mayor porcentaje 26.7% de aceptacion como
aroma relacionado a tonificar y restaurar la energia natural del cuerpo,
igualmente reconocido asi mediante estudios especializados sobre los
efectos de los olores en el estado de animo de las personas. Los aromas
escogidos para formar parte de la nueva linea de productos para el cuidado
personal seran: lavanda como relajante y canela para los productos
energizantes. Se escoge la lavanda por encima de la manzanilla debido al
posicionamiento que tiene esta Ultima en la mente del consumidor de ser
mas comun para uso medicinal con efecto desinflamatorio, mientras que se
percibe a la lavanda como un aroma clasico de cierta elite justamente
conectado a terapias de relajacion y descanso. Estos dos aromas reflejan

fuertemente el beneficio con el que se quiere llegar al mercado.

Con respecto a los productos antibacteriales, existe poca diferencia
entre las mujeres que conocen este producto y las que no han escuchado
hablar de él, esto es debido en gran parte a que el gel antibacterial es un
producto que se encuentra en nuestro mercado desde hace poco tiempo y
gue, aungue cuenta con gran aceptacion, su uso no llega a ser de forma

masiva.
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Si bien es verdad que el beneficio “refrescante” tuvo gran recordacion entre
las encuestadas, no fue tomado en cuenta para el lanzamiento la nueva
linea ya que los aromas relacionados con este beneficio, como por ejemplo
la menta y los citricos, no obtuvieron porcentajes altamente representativos
como la lavanda y la canela que forman parte de las esencias que se han
escogido para ser parte de la nueva linea. No se descarta, sin embargo, la
ampliacién de la linea con productos que nos ofrezcan este beneficio, a
futuro se debera realizar los estudios pertinentes para determinar si es

factible su introduccién en la linea.

2.2 Fase Cualitativa

Mediante el analisis de la encuesta personalizada se obtuvo gran
cantidad de informacion cualitativa, reconociendo las actitudes del mercado
y seleccionando de esta manera los posibles aromas y presentaciones,
explorando otros factores como las motivaciones de compra para este tipo
de producto, todo esto se obtuvo al momento de realizar las encuestas con
preguntas abiertas en las que se permitian la ampliacion de las respuestas

para conseguir la forma de pensar de las encuestadas.

Otros temas a investigar:

e Mas beneficios y caracteristicas de los aromas para lograr efectos

relajantes, revitalizantes y refrescantes.
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e Envases de mayor aceptacion por su funcionalidad en su disefio.

e Preferencias en los tamafios de presentacién que son mas utilizados
en el mercado

e Investigacion de expertos sobre costos de elaboracion de las

formulas de los productos a desarrollarse.

2.3 Datos Secundarios

Se obtuvieron estos datos a través de una extensa investigacion en
distintas paginas web, las cuales contienen amplia informacién sobre los
beneficios y usos de los aromas en distintas técnicas para nivelar las
energias del cuerpo. También se investigo sobre el uso de estas esencias
en la medicina natural y alternativa. Ademas, se realiz6 un acercamiento
mediante entrevistas personalizadas con expertos de distintas areas del
mercado cosmético de la ciudad de Guayaquil, tales como: directoras de

ventas, vendedoras directas, jefes regionales y gerentes.

2.4 Analisis de Mercado

El mercado productos para el cuidado personal dirigido hacia la mujer

se encuentra actualmente en crecimiento, esto se da principalmente por el

aumento de mujeres que se dedican a trabajar dentro del canal de venta por

catalogo, lo que ha impulsado a la empresa LILE S.A. a incursionar en
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nuevos ambitos para atender asi las necesidades de la mujer. Este auge en
el consumo de dichos productos representa una oportunidad de negocio real

para las mujeres que se dedican a la venta directa.

En base a esto, dentro del mercado local, la seccion de productos
cosméticos cumple con caracteristica que se completan con la mision de

Leonisa de crear soluciones de belleza para la mujer.

En el pais, la venta por catalogo, ha tenido un crecimiento favorable
ya que la mujer actual busca también independencia econémica vy libertad

de horarios.

Los réditos que genera la venta por catalogo son importantes
alrededor del mundo y en el Ecuador ha movido mas de $500 millones

anualmente.

Segun datos de la consultora Ipsa Group, los items de higiene y
cuidado personal mostraron en el 2007 una cifra que no superaba el 3%, no

asi en el 2008 cuando su precio aumento en un 8%.

Como un punto adicional y para ser tomado en cuenta dentro del

analisis econdmico, datos de la misma consultora indican que a través de

encuestas realizadas, se detecto que el 84% de empresarios cree que sus
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firmas se veran afectan por la recesion econémica mundial levemente.

Segun el Dr. Jesus Saldarriaga, Gerente de Leonisa Ecuador, las
ventas por catalogo han sido una de las fortalezas, captando mas de un

45% del mercado en el 2006, vendiendo aproximadamente $3 millones.

En el Ecuador existen cerca de 348mil personas que se dedican a la
venta directa, segun la AEVD (Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa). La
venta directa crecio de diciembre del 2007 a diciembre del 2008 en 42%,
debido a factores como el desempleo y la disminucién del envio de las

remesas de inmigrantes.

2.5 Andlisis de los Proveedores

Actualmente para la introduccion de la linea de productos con valor
agregado, es necesario realizar un andlisis de los potenciales proveedores
de materia prima que son necesarios para la fabricacion de los nuevos
productos que forman parte de la linea con valor agregado en su etapa de

lanzamiento.

En la ciudad de Guayaquil los laboratorios mayoristas encargados de

la elaboracion y envasado de distintos productos cosméticos son los

“Laboratorios Luque”. “Frascosa” se identifica como el mayor proveedor de

-51



envases para productos de fines similares que son desarrollados en los
laboratorios; esta empresa cuenta con una gran variedad de envases y

dispensadores novedosos y Utiles para estos productos.

Se proyecta un acercamiento con ambas empresas con el objetivo de

determinar las formulas y envases apropiados para los productos escogidos.

2.6 Andlisis de la Competencia

En el mercado nacional el principal competidor es la compafiia Yanbal
gue cuenta con el 38% de participacion y mas de 45 afos de experiencia en
el segmento, seguida por las marcas Avon y Oriflame. Cada una de estas
marcas se ha destacado en ciertos aspectos de los productos cosméticos,
es asi como la mayoria de las mujeres de nuestro grupo obijetivo identifica,
por ejemplo, a Yanbal con productos como perfumes y maquillajes, a Avon
con cremas Yy productos de limpieza facial, esto dependiendo del
posicionamiento que hayan adquirido con el tiempo en la mente de las

consumidores.

Las empresas Yanbal y Avon han introducido productos innovadores
en sus lineas de productos, llegando a conseguir efectos positivos en su
posicionamiento y ayudandolas asi a ser en la actualidad marcas lideres en

el segmento de cosméticos.
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Viendo el potencial de crecimiento de la industria de productos para el
cuidado personal, se plantea demostrar que el valor de marca “Leonisa”
tiene el alcance necesario para llegar al nuevo segmento. La utilizacion de
productos innovadores respaldados con la marca lider de la empresa y el
desarrollo de un plan estratégico que incorpore las actitudes y preferencias
de los consumidores, seran la base para el éxito dentro de este mercado

aprovechando siempre el posicionamiento que tiene la marca en el

segmento de lenceria.
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CAPITULO 1l

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

3.1 Definicién de la Misién y Naturaleza del Plan Estratégico

El objetivo del plan estratégico de marketing es definir las estrategias
de la marca Leonisa a mediano y largo plazo, por medio de un analisis de la
competencia, oportunidades y la situacién actual que influyen en el
desarrollo de la marca considerando el lanzamiento de esta nueva linea de
productos de valor agregado en un mercado competitivo que se ha

mantenido en crecimiento durante los ultimos afios.

El plan de marketing tomard en cuenta los objetivos financieros

maximizando las oportunidades y minimizando las debilidades.

3.2 Anadlisis de las Directrices de la Empresa

Leonisa se ha convertido en lider de la categoria de Lenceria desde
hace mas de 50 afios en Colombia gracias a su estrategia de entregar
soluciones de belleza a las consumidoras y desarrollar una relacién afectiva
de lealtad con la marca, actualmente distribuye sus productos a nivel
Internacional, y en el Ecuador ya lleva 15 afios distribuyendo su productos a
través de la Venta Directa como su principal canal de distribucion. También
cuenta con otra forma de comercializacion a través del Retail, en los

principales centros comerciales del Pais.
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La empresa siempre ha invertido en innovar y desarrollar el valor de
marca a través de los afios participando, como proveedor y sponsor, en
eventos de Moda como el FashionWeek en Guayaquil durante tres afos
consecutivos, mostrando las nuevas tendencias para mercado, ademas de la
contribucion social apoyando una Campafia de Lucha contra el Cancer,
lanzada en el Ecuador en el 2007, como lo viene haciendo desde hace

varios en Colombia.

A continuacion se presenta el cronograma histérico de las

innovaciones que ha tenido la marca Leonisa:

Leonisa, conociendo y conquistando el interior de la mujer desde
1956.

2005

ESPIRITU LATINO. Leonisa deja a un lado las convenciones del
mercado, para pensar desde la mujer, para la mujer. Es complice y
acompafante de ella en todas sus edades, momentos vy
necesidades. Leonisa establece una profunda relacién entre el alma
de la mujer latina y la ropa interior femenina, al sentirla como la
expresion mas intima de sus actitudes y la mejor de las

posibilidades para reflejar su identidad y su estima; lo que es y lo
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que quiere ser. Leonisa, como marca de mujer, redne en su
comunicacion con las mujeres latinas todo el colorido, la musica, los
ambientes de su mundo exterior con los sentimientos mas
profundos y las creencias femeninas.

2004

TECNOLOGIA PARA LA BELLEZA. En este afio Leonisa va mas
alla. El resultado se refleja en prendas con un minimo de costuras
gracias a que son termofusionadas, es decir unidas por calor no
s6lo las telas, sino los bordes, los broches, los elasticos y las
cargaderas. Ademaés, durante el 2004 toda esta tecnologia se
aplica a uno de los beneficios mas importantes que busca la mujer:

el realce.

2003

- -;9- <

VIVA LA EVOLUCION. Rompi6 todos los esquemas en la ropa
interior. Una nueva generacién de brassiers y panties basada en
dos tecnologias: Funcionality y Elemental. Prendas totalmente lisas,
con menos costuras, elasticos mas delgados que se adhieren como

una segunda piel, beneficios como el realce y también basicos. La
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comodidad que las mujeres estaban esperando.

2002

Lanzamiento de Funcionality. Brassier en microfibra sin costuras,
con realce. La frescura, diversion, juventud, emotividad,

sensualidad y creatividad respiran en este concepto.

2001

Presentacién del Elemental, brassier triangular prehormado con el
cual se marca la tendencia de la ropa interior sin costuras.

Lanzamiento en el Salén Internacional de la Lingerie, Francia, de la
linea Premium Leonisa Collection, inspirada en la sofisticacién y el
glamour. Las prendas fueron seleccionadas para participar en el

Podium de Tendencias de esta importante Feria.
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2000

Lanzamiento del Air Bra. Primer brassier de realce con véalvula de
aire en el mercado. La historia de Leonisa habla de esfuerzos por
posicionar una disciplina de valor orientada al Liderazgo de
Producto, valor que ha aprovechado por muchos afios y que la ha

conducido al escenario global.

1999

Nuestros disefios obtienen reconocimiento en el Salén Internacional
de la Moda, en Paris, en la categoria Disefio Ganador.
Comercializamos nuestra ropa interior femenina en méas de 20

paises con una red de distribucion propia.
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1997

Magie-) Jecmisa

Con Magic Up, Leonisa impone el realce en Colombia.

1995

s

—
!
F |
~
( ")

Comienzan las exportaciones al Japon.

1993

-~

INNOVACION ¢

LA

Leonisa impone la tendencia de que la ropa interior salga al exterior

con el concepto "Casi Exterior".
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1992

1992

Desarrollo del concepto de bodies con encajes elasticos.

1991

Creacion de la compra directa y lanzamiento al mercado del brassier

11129, una de las prendas simbolo de la Empresa.

1990

19290

Leonisa llega a Europa y coordina desde Espafa la distribucion a

todo el continente. Asimismo, se empieza a operar el Centro
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Mundial de Distribucion.

1989

Revolucionamos el mercado, introduciendo el encaje elastico en la
ropa interior femenina.

1988

Nace la marca Leonisa In para las jévenes.

1987

Obtenemos un gran triunfo nacional con el Premio Nacional de la

Calidad.
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1985

Aparicion del panty con cortes y costuras ideales para realzar la

figura.

1984

Se genera la camparia publicitaria "Calidad de exportacion”. Ingresa
al mercado la linea Airell para innovar en ropa interior masculina,

combinando la elasticidad del spandex con la frescura del algodén.

1981

Aparece con mucho éxito comercial la linea Pantyform. Se

establece una oficina en Chile, consolidando nuestra presencia en

América Latina.
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1980

{

B((esmu'{i

Lanzamiento de la campafa aun vigente hoy "Si es mujer".

1976

Nace la marca Natural Collection "intima perfeccién al natural". Asi

mismo se presenta en el mercado el concepto pantyflex.

1973

Primeros acercamientos a la linea juvenil para colegialas.

- 63



1973

Se presenta el brassier multiusos con copas de semi aumento en

Fiber-fill.

transformara en Tiny.

1968

Llegan los encajes exclusivos, tipo suizo.

Igualmente aparece la linea infantii que luego se

V=

concepto de color Parisien Sexy Color.

1965

Instalacion de una planta de confecciones en Costa Rica para cubrir

la demanda centroamericana.

También se crea el
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1962

Lanzamiento del sujetador con un disefio revolucionario y exitoso.

1956

Medellin, 20 de noviembre de 1956: Nace Leonisa como una
Sociedad Comercial Colectiva, denominada Jiménez Aristizabal &
Cia. Confecciones Leonisa. Su propésito ha sido siempre satisfacer

necesidades en ropa interior femenina.

Otra de las innovaciones que ha realizado Leonisa, en Colombia, es
incursionar en el campo de los productos cosméticos, introduciendo
en sus catalogos productos para el cuidado personal incluyendo,
magquillajes, cremas, shampoo, vitaminas, productos tan

innovadores como pafios relajantes, protectores solares, mascarillas
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de frutas para el rostro, en fin, un sin nimero de articulos que

abarcan un espectro amplio y variado.

3.3 Anélisis Situacional

La marca Leonisa ha crecido en ventas cada afio desde que inici6 su
comercializacién dentro del pais, lo que le da la ventaja de ser el mayor
distribuidor de lenceria por catélogo a nivel nacional, esto la posiciona en el
mercado como marca de calidad y de satisfaccion de las necesidades de la
mujer. Sin embargo, el mercado al que se quiere incursionar actualmente,
se encuentran fuertemente posicionadas marcas como Avon y Yanbal y
otras como Lebel y Oriflame, que también poseen altos porcentajes de

mercado.

3.4 Analisis de Viabilidad

El siguiente andlisis de FODA brindara excelente informacion para la

estrategia:

FORTALEZAS

e Excelente recordacion de marca TOM.
e Comodidad y Servicio reconocidos por el consumidor por catalogo.
e Brinda facilidades de pago a la compradora directa.

e Reconocida como una marca que se innova constantemente.
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La imagen de marca es excelente en funcion de los atributos: calidad,
disefio y cubre expectativas.

Marca lider en su categoria en ventas.

Alta experiencia de sus compradoras y buena relacion con clientes.
Cuenta con distribucion experimentada y con cobertura nacional a través
de la Venta Directa y amplia presencia en Centros Comerciales.

La relacion valor de marca — precio es favorable.

Recepcidn de 6rdenes y transmision electronica 24h.

OPORTUNIDADES

Varias categorias de productos con valor agregado enfocadas a la salud
se encuentran en crecimiento en el pais.

A través de la nueva linea lograr la recordacion y mayor posicionamiento
de la marca en las consumidoras a través de los catalogos.

Cubrir las necesidades del cuidado personal en la consumidora, creando
afectividad con la marca de un nuevo producto.

Desarrollar el valor de marca de Leonisa demostrando que es innovadora
y que ofrece soluciones a las nuevas necesidades de la mujer en varios
ambitos y no solo en lenceria.

Relacionar la satisfaccion de la consumidora de lenceria con su cuidado
personal.

Usar la fuerza de venta con la que cuenta Leonisa para facilitar la

promocion e introduccién de la nueva linea.
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DEBILIDADES

e La empresa se especializa en lenceria, no tiene experiencia en nuevo
segmento.

e Sus competidores son empresas de larga trayectoria en la industria de
cosmeéticos

e El volumen de ventas de los competidores es alto.

AMENAZAS

El aumento de recordacion e imagen de marca de Yanbal y Avon

e Las marcas competidoras han introducido nuevos productos de valor
agregado.

e La compradora directa esta relacionada afectivamente, aunque de forma
leve, con la competencia.

e Las consumidoras estan relacionadas afectivamente, aunque de forma
débil, con la competencia.

e Inestabilidad politica resultado de la creacion de politicas arancelarias e

inestabilidad econdmica mundial.

CONCLUSIONES DEL FODA

Fortalezas > Debilidades = La empresa debe desarrollar una
estrategia aprovechando su mayor fortaleza que es el posicionamiento de
la marca Leonisa en el mercado de lenceria, con el fin de minimizar su

mayor debilidad que es el no ser conocidos en la venta de cosmeéticos.
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Apoyandose en otra fortaleza importante, la de contar con un canal de
distribucién de experiencia que puede transmitir el beneficio innovador
gue la nueva linea brinda, ya que la mayoria de las consumidoras basan
su percepcion en los beneficios y relacionan a la marca segun su

percepcion.

Fortalezas = Oportunidades = La oportunidad que se tiene con el
crecimiento de los productos de valor agregado debe manejarse
cuidadosamente, los productos que se van a lanzar y su volumen de
ventas deben ser fieles al concepto de la marca Leonisa para que logren

un desarrollo real de la marca.

Fortalezas > Amenazas = La empresa debera aprovechar la relacion
afectiva que tiene la marca principal con el consumidor, para crear una
submarca con el respaldo de Leonisa y asi transmitir los atributos que
las consumidores valoran para contrarrestar la amenaza de la imagen

gue proyectan las marcas lideres de este segmento.

Oportunidades > Amenazas = Pese a que se podria percibir como
una amenaza fuerte el hecho de que las marcas lideres tengan productos
innovadores con valor agregado en su portafolio, se debe tomar en
cuenta que los productos de la nueva linea de Leonisa y los beneficios

gue estos tienen, no son comparables a los ya existentes en el mercado.
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Amenazas > Oportunidades = La oportunidad que nos brinda el
respaldo de la marca principal, se ve afectada directamente por la fuerza

de la relacion consumidor — marcas de cosméticos ya posicionadas.

3.5 Andlisis de Portafolio

La empresa tiene seis marcas. Leonisa siendo la primera marca
creada y lider del mercado de lenceria, es la marca paraguas de donde se
ramifican las cinco restantes que son: Lumar, Tiny, Teens, Swimwear y Leo.
La empresa ha desarrollado varias referencias para cubrir las distintas

necesidades de sus consumidoras.

Lumar esta dirigida al segmento de mujeres que perciben el precio
como principal factor de compra. Leo esta dirigida al grupo masculino,
basicamente hombres que cuyas esposas compran por catalogo y que son
participes de esta experiencias. Tiny y Teens proyectadas al segmento de

nifas y adolescentes, y Swimwear marca de flanqueo para trajes de bafo.

3.5.1. Producto Mix Leonisa
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CUADRO 3.1

Brasier |Copa completa Copa complet{Camisetas De Realces Crasy Top Enteros Camisetas
Media Copa Media Copa |[Bra. PrincipiantTop Top Triangular |De dos piezas|Pantalones
Triangular Triangular Triangular Boxer Elusas
De Realce De Realce Buzos
AirBra Balconet jeans
AirBra 2 Pijamas
Magiclp Batolas
Maternidad Body
Balconet Calcetines

Panty Panty Panty Boxer corto Bikini
Brasileras Brasileras Brasileras |Boxer largo Boxer
Hipster Hipster Hipster Hipster Brasilera
Tanga Tanga Tanga Clasicos Tanga
Clasico Clasicos Clasico Boxer Boxer Sueltos Crasy Pant
Bikini Bikini Bikini
Maternidad

Fajas Panty Modeladar
Body Busto Libre
Cinturilla
Chalecos Termicos

ropa depdCamisas Camiseta Interior

Pantalones

Camisilla

Calcetin Depotivos

Calcetin Casuales

Elzborador por los Autores de |a Tesis

3.5.2 Ciclo de Vida del Producto

Introduccior)

GRAFICO 3.1

Crecimiento

Madurez

Declive

ELABORADO POR LOS AUTORES DE LA TESIS.
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Las cinco lineas de Leonisa se encuentran en la etapa de crecimiento,
pero cada una a diferente nivel. La linea tradicional Leonisa se mantiene en
el nivel de madurez debido a ello realiza constantes innovaciones en las
campafas que lanza cada mes lo que le permite mantener un nivel de
ventas constante basado en las mejoras tecnoldgica que influyen en la
calidad del producto, llevada de la mano con disefos estilizados con los

cuales sus consumidoras permanentes han creado una relacién afectiva.

La marca Lumar es la que estd mas cercana de la marca madre,
aunque no es una marca élite para la empresa, sus ventas proyectan un
crecimiento hacia el mismo segmento que Leonisa, con una ventaja

comparativa de costos, lo que la hace dirigirse a cierto nicho de mercado.

Las lineas Teen y Tiny que son dirigidas al segmento de nifias y
adolescentes, han tenido gran acogida en el mercado local. Su crecimiento
esta basado en la innovacién de productos para este segmento
especificamente lo que permite captar la atencion de las actuales
consumidoras de estas marcas y convertirlas en potenciales compradoras

de las marcas para adultas.

A pesar que la linea Swimwear posee un auge de ventas en los

meses de temporada vacacional, se marca un porcentaje constante de

crecimiento en sus ventas, esencialmente en estos ciclos afo tras afo.
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La marca Leo nace observando la oportunidad de abarcar el
segmento masculino del mercado de ropa interior. La linea ha tenido buena
aceptacion ya que representa una oportunidad para los consumidores de
obtener prendas de calidad, basado en el beneficio que le representa la

marcan y la disponibilidad de obtenerlas facilmente a través de catalogo.

3.5.3 Matriz BCG Crecimiento — Participacion

GRAFICO 3.2

MATRIZ BCG: Empresa LILE S.A.

INCOGNITA ‘? ESTRELLA

Leo: Ropa ° Leonisa,

alto

interior para Lumar; Tiny,
hombres. ‘ Teen. ‘
Swimwear.

PERRO H

Tasa de crecimiento de mercado

§
< Leoy Leonisa: '
Ropa Deportiva Leonisa: Ropa
interior
bajo alto

Cuota Relativa de Mercado
ELABORADO POR LOS AUTORES DE LA TESIS.

La linea que soporta la mayor parte del portafolio es sin duda Leonisa,
con todas sus colecciones e innovaciones en ropa interior, sin embargo, la

amplia acogida que cada producto nuevo tiene en esta marca hace dificil
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definir el momento preciso en que alguna linea puede convertirse en

producto estrella.

Las prendas de ropa deportiva caen dentro de la clasificacion mas
baja, aunque el cuadro muestra como su tasa de crecimiento de mercado en
realidad no es del todo mala, esto se debe a que son productos que no se
comercializan con mucha frecuencia en las colecciones pero que, sin
embargo, tienen un potencial de aceptacién bueno, sin que esto se refleje
directamente en los ingresos que representan para la empresa, por lo que se
deberian definir estrategias futuras a fin de decidir si el producto se sigue

comercializando.

Como productos interrogantes se presentan dos lineas: Leo Y
Swimwear. La primera con un margen un poco menor de crecimiento de
mercado debido a la poca inversion en la comunicacién del producto porque
se lo percibe como complementario, Mientras que Swimwear, toma fuerza
en cierta época del afio por motivo de ser un producto estacionario por lo
gue cuenta con una cuota relativa de mercado mayor a la de Leo; se las ha
colocado cerca del cuadrante estrella porque, a futuro, se podrian realizar

mayores innovaciones en esta linea y asi comercializarse mejor.

Lumar, Tiny, Teen representan un crecimiento de ventas constante
dentro de la empresa, ya que son los productos en donde todos los avances

e innovaciones que realiza la empresa, se ven reflejados. Leonisa como
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marca madre cae dentro de esta categoria, siempre que las innovaciones

hechas en sus productos nos reflejen un crecimiento en la tasa de mercado.

3.8 Analisis de Segmentacion — Targeting y Posicionamiento

Necesidad Basica: Encontrar una sensacion vigorizante o relajante en

cualquier momento del dia con productos de facil acceso que cuiden también

la salud de su piel.

Grupo Objetivo: Mujeres adultas de 24 y 45 afios que trabajen y/ o
tengan solvencia econémica, amas de casa de clase media y alta que
quieren experimentar nuevas sensaciones que ayuden a mejorar su estado
de &nimo, utilizando productos cosméticos de uso cotidiano.

GRAFICO 3.4
ESQUEMA: NECESIDADES- CONSUMIDOR- TECNOLOGIA

TECNOLOGIAS MARCA

COMPETENCIA DIRECTA
Sensaciones diferentes +

Yanbal, Avon, Lebel,Oriflame Calidad: comodidad + practicidad + variedad

COMPETENCIAINDIRECTA

MISION: Ofrecer una experiencia
diferente sin complicaciones para
sentirse bien en cualquier momento.

Unilever, Wella, René Chardon

>

PROPOSICION DE VALOR AL CLIENTE

BENEFICIOS: brindar bienestar a traves de la
aromaterapia con productos de uso cotidiano y
de facil acceso para la mujer.

VENTAJA COMPETITIVA: Linea de productos
innovadores que permiten tener diferentes
sensaciones y beneficios en un mismo producto.

PERCEFPCION: Soluciones a sucesos cotidianos
de estress o cansancio que atraviesa la mujer
en el dia a dia.
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3.8.1 Macro Segmentacion

El analisis de macro-segmentacion permite tomar un mercado
referencial inicial desde el punto de vista del comprador, de acuerdo a tres
dimensiones: Las funciones o necesidades, las tecnologias y los grupos de

compradores.

Funciones o necesidades: Responde a la pregunta ¢Qué

necesidades satisfacer?

Poder conseguir los resultados que brinda la aromaterapia, de una
manera facil y personal. @ Tener aromas y sensaciones al alcance, en

productos para el cuidado personal de facil acceso.

Tecnologia: Responde a la pregunta ¢CoOmo satisfacer estas

necesidades?

Leonisa, siguiendo su mision de dar soluciones de belleza y teniendo
en cuenta la necesidad de la mujer actual de encontrar situaciones de
bienestar, lanza la nueva linea CLIO de productos para el cuidado personal,
la cual se enfoca a un objetivo principal; que cada mujer que guste de
cuidarse y sentirse bien, pruebe los beneficios que tienen los aromas en su
estado de &nimo, beneficios que han sido conocidos y aplicados desde hace

miles de afos, ahora a su alcance, en productos que ella usa diariamente.
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Grupos de compradores: Responde a la pregunta ¢A quién

satisfacer?

Mujeres de clase media a clase alta, de 24 a 45 anos cuyas
ocupaciones diarias: trabajo, estudio, quehaceres domeésticos, les restan
tiempo para dedicarse a su cuidado personal, que solo cuentan con unos
pocos minutos al dia para arreglarse y sentirse bien el resto de su jornada,
mujeres que buscan diariamente un método eficaz y personal de llegar al
nivel de bienestar deseado. Incluye cierto segmento que no tiene las
posibilidades econdmicas para ir a un centro especializado de relajamiento u

otro tipo de terapias.

Asi, el grupo objetivo tiene la disposicion de consumir los productos
de la nueva linea, dando una solucion practica a su necesidad de tener al

alcance un medio para sentirse mejor.

Producto Mercado: El producto mercado define el mercado a travées de las

funciones y necesidades, las tecnologias y el grupo de consumidores a

satisfacer.

Linea cosmética con valor agregado de Leonisa.

Mujeres que consumen productos cosméticos con frecuencia,
preocupadas por su apariencia y la salud de su piel. Mujeres dispuestas a
probar nuevas productos, sobre todo si estos les brindan experiencias

nuevas y le dan un beneficio extra.
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Prefieren comprar los productos de la manera méas facil y
personalizada, que les llegan a sus manos y no tengan que salir a buscarlos,
utilizan catdlogos. Ademas tienen un gran amor propio y estan dispuestas a
dedicar tiempo a sentirse bien, mujeres a las que les gustaria tener un poco

mas tiempo para dedicarse a ellas mismas.

Los competidores son: Avon, Oriflame, Yanbal, Lebel, etc.

3.8.2 Micro Segmentacion

Dentro del producto mercado, se identifican grupos de compradores
de acuerdo a varias caracteristicas, que consumiran la linea con valor

agregado CLIO de Leonisa.

Estos grupos de compradores se clasifican segun:

Localizacion: Sectores de clase social media y alta de la ciudad de

Guayaquil.

Sexo: Femenino.

Edad: Entre 24 y 45 afos.

Actividad: Trabajo estable, amas de casa, estudiantes universitarias con

poder adquisitivo.
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Intereses: Probar experiencias diferentes en el cuidado personal, cuidar su

salud.

Opiniones: Comunidad, familia, negocios, retos, futuro, ellas mismas.

GRAFICO 3.5

MATRIZ OPORTUNIDADRLES PRODUCITO

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

MERCADOS
ACTUALES

DIVERSIFICACION

@W s
w \,,/l((‘(

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

La nueva linea de Leonisa sera dirigida al mercado conformado por
las mujeres de 24 a 45 afios y a los clientes de la categoria cosméticos,
aunque no sean compradoras de Leonisa pero si de otras marcas del
segmento, como también a los clientes actuales, por esto aparece en los dos
cuadrantes, en el de Desarrollo de Producto y en el de Diversificacion, esto

es coherente con la estrategia de agregar mayor valor a la marca ya que al

-79



llegar a ambos mercados la marca podra aumentar sus posibilidades de

crecer en ventas luego de mejorar su posicionamiento.

3.8 Matriz FCB

GRAFICO 3.6
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ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con
la motivaciéon de compra predominante entre la razon y la emocion.
e Modo Intelectual, los consumidores se basan en la razén, la l6gica y los
hechos.
e Modo emocional; los consumidores se basan en emociones, sentidos e

intuicion.
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e Implicacion Débil: representa para los consumidores una decision facil
de compra.
e Implicacion Fuerte; representa para los consumidores una decision

complicada de compra.

Con este andlisis se determina que la nueva linea de productos para
el cuidado de Leonisa se encuentra en el cuadrante Hedonismo, ya que: La
implicacion de compra es débil, porque el precio para obtener los productos

es bajo en relacion los beneficios que ofrece la linea.

El modo de eleccion es emocional ya que se basa en el deseo de la

consumidora de sentirse mejor.

Estas conclusiones permiten dirigir las estrategias de comunicacion

coherentemente.

3.9 Planteamiento Estratégico y Objetivos del Plan de la Nueva Linea
de Productos Leonisa

3.9.1 Planteamiento Estratégico de la Linea CLIO Leonisa

Este lanzamiento desarrollara el valor de marca de Leonisa ya que le

dard mas fuerza a su imagen de marca innovadora, caracteristica que le

debe dar el impulso necesario para entrar en el nuevo mercado y comunicar

que es una empresa interesada en todos los ambitos de la belleza femenina
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y asi ganar campo a las competidoras lideres en esta categoria que solo
poseen cosméticos en sus carteras de productos. Se procurara desarrollar
la Experiencia Relacional Afectiva con sus clientes actuales y futuros a partir
de aumentar las experiencias con la innovacion continua de la linea con
nuevos aromas e incluso nuevos productos a futuro, tomando en cuenta la

opinidn de la consumidora a través de proximos estudios de mercado.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

4.1  Definicién de Los Objetivos del Plan de Comunicacién

El principal objetivo del lanzamiento de la nueva linea de productos
para el cuidado de la mujer de Leonisa es el de aumentar el valor de marca
en las consumidoras de la categoria, diversificando el portafolio y obteniendo
rentabilidad, mediante la asociacién de la innovacion y la proyeccién de
ofrecer soluciones de belleza para la mujer que no estén Unicamente
ligadas a la lenceria. Por esto los objetivos de comunicacién se definen de

la siguiente forma:

1. Aumentar el valor de la marca Leonisa en la percepcion de las
consumidoras de la categoria.

2. Demostrar a las consumidoras de la categoria que la marca Leonisa
siempre se estd renovando y estd incursionando en nuevos
mercados.

3. Informar al grupo objetivo de la existencia de la nueva linea de
productos para el cuidado personal de Leonisa.

4. Motivar el impulso de prueba de los nuevos productos.
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4.2 Concepto Central de Comunicacion

El concepto central de comunicacién es el “Que se va a decir’ a la

audiencia.

De acuerdo con el concepto de marca que tiene la empresa, y

orientado a un nuevo mercado, el concepto central es:

“Leonisa disefi6 una nueva de linea de productos con valor agregado
para el cuidado personal de la mujer, hechos con la misma calidad y
dedicacién que encuentras en cada una de nuestras prendas, con el fin
de brindarte nuevas experiencias que te ayudaran a sentirte mejor todos

los dias.”

4.3 Concepto Central Creativo

El concepto central creativo es el “Coémo se lo va a decir’ a la

audiencia.

Para la nueva linea de Leonisa el concepto es:

“Siéntete bien... Siempre.”

El concepto creativo comunica a la mujer de hoy, que puede ser la

duefia de sus sentidos, que puede mejorar su estado de animo siempre que
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lo desee, en cualquier momento del dia. Esto esta a su alcance
gracias a la nueva linea de Leonisa de productos para el cuidado

personal que le ayudara a conseguir el bienestar que esta deseando.

4.4 Estrategia de Medios

La comunicacion estara dirigida a las consumidoras de la categoria
especificamente al grupo objetivo: mujeres adultas entre 24 a 45 afios de
clase media, media alta y alta; ademas a las clientes actuales de Leonisa, ya
gue coincidiendo con el objetivo principal de aumentar el valor de marca en
todos los usuarios de la categoria, debemos también tomar en cuenta que el
principal canal de distribucion, es decir los catalogos, estan disefiados para
llevar la informacion de todas las lineas en un solo medio, asi que se puede
considerar que las consumidoras actuales de Leonisa también van enterarse

de los nuevos productos.

Medios eleqgidos

e Catalogo Leonisa del mes de lanzamiento.
e Prensa: Insertos en Diarios.

e Pagina web www.leonisa.com

Podemos sefialar que estos medios han sido tomados en cuenta para
estar de acuerdo con la politica de medios de publicidad con la que cuenta la

empresa. Una de estas es que no se puede hacer publicidad de productos
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complementarios en banners o en medios visuales, televisivos o de
radiodifusion, si antes no lo ha hecho la marca principal, en este caso,
Leonisa. Debido a esto el presupuesto de promocion y comunicacion no
toma actualmente estos rubros ya que para hacerlo, se deben establecer

decisiones con la directiva encargada de la publicidad de LILE S.A.

4.5 ldeas Creativas de Comunicacion

PREMIOS Y SORTEOQOS.

En la pagina web de Leonisa y a través de los pedidos por catéalogos,
las mujeres que compren alguno de los productos de la nueva linea CLIO,
en la campafa de lanzamiento, podran participar del sorteo de dos viajes,

los cuales se han nombrado de la siguiente manera:

“Clio, Destino Paraiso” y “Prueba tu Fuerza CLIO”. En el primero, la
ganadora podra ir dos dias a un Spa ubicado en la ruta de sol y gozar de
varios métodos antiguos de relajacion como: Reiki, masajes con piedras

calientes, etc., asi como del hermoso paisaje natural que este lugar posee.

La segunda ganadora podra ir con un acompafiante a un destino
extremo, ubicado en la amazonia ecuatoriana, donde podra practicar varios
deportes como: escalada, bicicleta de montafa, rafting; junto con expertos

deportistas; el viaje incluye hospedaje y comida por tres dias y dos noches.
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COPY PARA INSERTO DIARIO “EL UNIVERSO” (Anexo 4.1)

e CLIO te ayuda a relajar tus ideas.

e Siente la fuerza que llevas dentro... justo cuando la necesites.

e Leonisa, aromas que quieres sentir... CLIO
e Leonisa, ahora despierta tu fuerza latina con CLIO

e Reldjate, descansa, siente el aroma del placer... CLIO.
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CAPITULO V

PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

5.1 Definicion de la Estrategia Operativa

Los siguientes programas de las cuatro P’s se desarrollaron en
funcién de lo que se debe implementar para lograr alcanzar los objetivos del

plan estratégico de marketing, que son:

5.1.1 Objetivos Generales del Plan Estratégico de Marketing

e Afianzar el valor de marca de Leonisa en nuevas consumidoras.

e Comunicar la existencia de la Linea de productos con valor agregado
de Leonisa a su mercado objetivo y los beneficios que prestan de

manera efectiva.

e Demostrar que el proyecto es Financieramente Rentable.

e Contar con una base de datos para desarrollar nuevos productos a

futuro en el mercado de los cosméticos.

e Crear un vinculo de salud entre la consumidora y el producto.
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5.1.2 Acciones Generales del Plan Estratégico de Marketing

PRODUCTOS

Relajantes

e Crema corporal con aroma de lavanda en envase Pet Torre

transparente de 200 ml, con tapa dosificador palma clear.

e Gel antibacterial aroma Lavanda en envase Pet DM de 75ml, con tapa

disc Top.

e Exfoliante con aroma Lavanda, en envase Pet Torre transparente de

200 ml, con tapa Disc Top.

Energizantes.

e Crema corporal con aroma de Canela en envase Pet Torre

transparente de 200 ml, con tapa dosificador palma clear.

e Gel antibacterial aroma Canela en envase Pet DM de 75ml, con tapa

disc Top.

e Exfoliante con aroma Canela, en envase Pet Torre transparente de

200 ml, con tapa Disc Top.

- 89



PRODUCCION

Los productos que integran la nueva linea se fabricaran dentro del
pais, la empresa encargada de este proceso sera “Laboratorios Luque”,
guienes ademas estan a cargo de su envasado, por lo que Leonisa correra
con el costo Unicamente del producto terminado y de su etiquetado. Los
pedidos se haran semestral o trimestralmente dependiendo de la rotacion del
producto considerando su tiempo de caducidad y el capital que se debera

destinar para el mantenimiento del inventario.

PROMOCION

Se desarrollara un plan de incentivos de compra para las
consumidoras finales de lenceria que actualmente tiene la empresa. La idea
es obsequiar uno de uno de los productos que forman parte de la linea Clio a
cada mujer que tenga un consumo de $40 en sus pedidos de ropa, hasta
agotar stock. La promocion se dara a conocer no solo a través de catalogos
sino ademas con el boca a boca de las compradoras directas las cuales
tienen una cartera de clientes establecida y en expansion con alta fidelidad a

la marca.

La comunicacion estara basicamente centrada en la publicidad que se
dard mediante el catalogo. El inserto incluido en la edicion dominicales del
diario de mayor circulacion en la ciudad, servirdn como una herramienta de
expansion para llegar a las potenciales consumidoras que no son parte de

nuestra cartera de clientes.
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Se promocionara la nueva linea, mediante samples, como saches de
gel antibacterial relajante y/o energizante de 15 ml. y envases de muestra de
crema energizante y/o relajante de 35 ml. los cuales seran obsequiados a las
compradoras directas para que puedan a su vez mostrar y obsequiar a sus

clientes.

Se establece también la posibilidad de elaborar un kit de la nueva
linea, es decir, agrupar los tres productos relacionados por un beneficio en
comun en una sola presentacion sujeta a descuento especial en una

campana futura.

5.2 Programa de Producto

5.2.1 Nombre de la Lineay Beneficio Principal

El nombre del grupo de productos y su eslogan son:
“Clio, siente bien... Siempre”
Su beneficio principal es:

Sensacion de bienestar en cualquier momento del dia.

5.2.2 Disefio de Empaques

Los empaques se disefiaron para transmitir el beneficio que cada
linea quiere comunicar a la mujer, basados en los envases que se utilizan

regularmente para este tipo de productos en el mercado de cosméticos, con
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una etiqueta que representa el aroma que se hace presente y/o la sensacion
gue este produce.

Los envases son los siguientes:

Crema Corporal: Aroma Canela Energizante y Aroma Lavanda
Relajante.

Gel Antibacterial: Aroma Lavanda Relajante y Aroma Canela
Energizante.

-92



Exfoliante:

Aroma Canela Energizante Aroma Lavanda Relajante

Etiguetes utilizadas en los productos:

Linea Relajante:
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Linea Energizante:

| —

z >/
v

4 F
D iong. 3.)1’9:71})1@ ( Wl
%, i! ; ‘ , e | -

El logotipo principal es el nombre de la nueva linea “Clio”, nombre
tomado de deidades femeninas de la antigua Grecia. El logo de Leonisa
esta presente en la esquina inferior derecha del nombre CLIO para asi darle
respaldo a la nueva marca del producto. También se inserto el eslogan
dentro de la etiqueta con la finalidad de comunicar el concepto creativo a las

consumidoras.

Dentro de la linea relajante se disefio un logotipo con una mujer que
esta recostada placidamente un en un campo de flores de lavanda. La mujer
luce prendas que son de marca Leonisa que, aunque no se menciona en

ningln momento, las consumidoras habituales podran facilmente reconocer
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y relacionar. El cielo nos ayuda complementar el ambiente de tranquilidad
gue se quiere comunicar y su color, en tonos lila, nos facilita la relacién con
el aroma, el cual tiene su representacion en una pequefia esfera en la
esquina superior de la etiqueta donde esta la imagen de la planta y su

nombre debajo.

Para los productos energizantes se trato de comunicar el mismo
concepto de la mujer utilizando prendas intimas de Leonisa. Esta vez la
modelo da la apariencia de estar saliendo de un bosque, renovada y llena de
energia que le ha proporcionado la naturaleza, esta energia se encuentra
representada por rayos de sol que aparecen alrededor de ella facilmente
visibles. Se incluye el nombre CLIO y su eslogan, Siéntete bien... Siempre,
en color canela, para estar de acuerdo con la imagen de las ramas de
canelas que estan en la esquina inferior izquierda, que ademas cuenta con

su nombre escrito para su facil identificacion.

La cantidad de producto por envase es la cantidad que se considera
promedio dentro del mercado para cada producto, existe un envase diferente

para la crema, para el exfoliante y para el gel antibacterial.

5.2.3 Distribucién y Unidades de Medida

El producto sera entregado a las compradoras de acuerdo al pedido

gue realicen, seran despachados de acuerdo a politicas de la empresa junto
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con los pedidos de lenceria en cajas seguras desde el Centro de Distribucién
de Leonisa en Quito hasta las bodegas del Currier en Guayaquil, quien a su

vez distribuye a los domicilios de cada compradora.

5.2.4 Consideraciones Necesarias

En la etiqueta debe ir, el volumen del conteiner, el modo de uso del
producto, las advertencias, los componentes y el namero del registro

sanitario.

5.3 Programade Precio
5.3.1 Célculo de Costos
Los productos tienen el impuesto del IVA 12% y gastos internos y de

estos datos se calculan los costos.

GRAFICO 5.1
COSTO DEL PRODUCTO EN BODEGA
Detalle Crema Exfoliante Gel Antibacterial
Costo 5.04 5.12 1.71
IVA 0.6 0.6 0.21
Total 5.64 5.72 1.92
Gastos Locales 0.08 0.08 0.08
Costo en Bodega 5.72 5.8 2

ELABORADO: LOS AUTORES
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5.3.2 Fijacion de Precios

Los precios deben estar por introduccion, un poco mas bajos que los
de la competencia en productos cosméticos similares en los catalogos y
debe ofrecer un margen interesante a las compradoras directas. El margen
gue usualmente reciben por la venta de lenceria es del 25%, por lo que para
hacer mas atractiva la introduccion de la nueva linea se ha incrementado 5%
al margen de ganancia. Por esto los precios se definen utilizando el método

de Object Pricing:

Margen al canal 30%

PVP Crema Corporal

Yanbal PVP $ 13,00 Precio OBJ.Clio PVP $ 11,15

PVP Exfoliante

Yanbal PVP $ 14,00 Precio OBJ. Clio PVP $ 11,31
PVP Gel.

Victoria’s Secrets PVP $ 7,00 Precio OBJ. Clio PVP $4.58

CUADRO 5.2

OBJECT PRICING: LINEA PARA EL CUIDADO PERSONAL CLIO
Componentes Crema Exfoliante Gel Antibacterial
Costo 5.72 5.80 2.20

Margen de Marca 0.50 0.50 0.60

Margen Compradora 0.30 0.30 0.30

Precio Compradora 8.58 8.70 3.52

PVP 11.15 11.31 4.58

Precio Objetivo 11.15 11.31 4.58

ELABORADO POR LOS AUTORES DE LA TESIS
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5.3.3 Consideraciones sobre Descuentos y Precios Promocionales

Los margenes de los productos nuevos son del 50% sobre el costo
para el exfoliante y la crema corporal y del 60% sobre el costo para el gel
antibacterial, por esto para considerar precios promocionales se definen los

margenes comerciales siguientes:

Markdownl = 0.5/ (1+ 0.5) = 0.33
El margen comercial de crema y exfoliante es de 33%
Markdown2 = 0.6 / (1+0.6) = 0.375

El margen comercial para gel antibacterial es de 37%

Con estas consideraciones se pueden calcular los costos

promocionales y se evitaran errores de apreciacion al otorgar descuentos.

5.4 Programade Plaza

5.4.1 Canales de Distribucion y Cobertura

La Linea de productos para el cuidado personal CLIO, se distribuira
Gnicamente a través de las compradoras directas que trabajan con pedidos
por catalogos, que, como se ha mencionado anteriormente, ha resultado ser
el medio mas efectivo para la distribucion de la lenceria, a pesar de que la

empresa también cuenta con stock de productos distribuidos en algunas
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cadenas de supermercados del pais y en tiendas propias.

Esto va de la

mano con las decisiones que actualmente ha tomado la empresa de dejar de

distribuir en estas cadenas a nivel nacional con el objetivo de proteger el

valor de marca.

Los catdlogos se distribuyen por zonas asignadas de la siguiente

manera:

Zona 250

Zona 251

Zona 252

Zona 253

Zona 254

Zona 255

Zona 256

Zona 258

Zona 259

Zona 260

Zona 262

980 unidades

1000 unidades

1100 unidades

700 unidades

1000 unidades

700 unidades

950 unidades

600 unidades

485 unidades

500 unidades

400 unidades

Suroeste-Sur

Suroeste-Norte

Alborada-Sauces

Guasmo-Floresta

Duran

Martha de Roldos-Florida-Mapasingue
Esteros-Acacias-Fertiza-Isla Trinitaria
Garzota-Kennedy-Urdesa-Ceibos
Atarazana-Centro-Pradera

Flor de Bastion-Prosperina-Perimetral N.

Colinas de la Alborada-Via Daule

La categoria de estos productos no se distribuye actualmente en

Leonisa Ecuador, por lo que seria la primera vez que se introducirian este

tipo productos en un catalogo de la empresa.
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55 Programade Promocion

Para el desarrollo de este proyecto la empresa ha decidido destinar
$27,200 como presupuesto directo de la linea para comunicacion y
promocion, pero se apoyara también en la adquisicion de entre $10.000 y
$12.000 en productos de la Linea para el cuidado personal para utilizarlos
como premio a quiénes soliciten $ 40 o méas en pedidos de productos del

catalogo.

5.5.1 Asignacion del Presupuesto

El presupuesto de $27,200 se lo destinara a los siguientes rubros:

CUADRO 5.3
PRESUPUESTO
Reg. Sanitario $6,000.00
Diseno de etiqueta $1,800.00
Publicidad $8,000.00
Promocion $11,400.00
TOTAL $27,200.00

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

El costo de impresion de una pagina con referencia a la nueva linea
de productos CLIO para el cuidado personal no sera tomado en cuenta en el
presupuesto, ya que para la empresa no representa un costo significativo el

imprimir e insertar una pagina referente al producto en esta campana.

Plan de Medios

Se eligi6 como medio central de comunicacion la publicidad y las

promociones que se haran durante la campafia 6 del afio 2009 en los
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catalogos que circularan por medio de las compradoras directas en las

distintas zonas urbanas de Guayaquil.

Se complementara con un inserto en el Diario El Universo para el dia

domingo antes de la semana de lanzamiento en los catalogos.

Proyeccion de Ventas

Para estimar las ventas se hizo un acercamiento con los gerentes de

compras de Leonisa Ecuador, Leonisa Colombia y jefes regionales ademas,

directoras regionales otras empresas dedicadas a venta cosméticos por

catalogo de la ciudad, donde se proyectd los posibles niveles de compra

para el total de zonas de Guayaquil.

Tomando en cuenta los niveles de venta de lenceria de campafas

anteriores, y haciendo referencia al nivel de venta de estos tres tipos de

productos cremas, exfoliantes y gel corporal de la competencia directa, la

proyeccion de ventas es la siguiente.

GRAFICO 5.4
PROYECCION DE VENTAS: LINEA CLIO
ler MES 2do MES 3er MES
CREMA 1500 2250 3700
EXFOLIANTE 720 1080 2000
GEL ANTIBACTERIAL 800 1200 2300

TOTAL ANUAL (*)
40088
21258
24320

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

(*) El total anual, asi como por meses, esta expresado en unidades de producto
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA

6.1 Flujo de Caja

Para poder establecer la liquidez y el riesgo que podria tener la
empresa, se ha elaborado el flujo de caja para este proyecto en un periodo
de cinco afios, en el cual se consideran los Ingresos, los Egresos, la

Inversion total inicial, entre otros rubros.

En el Anexo 6.1 se presenta el Flujo de Caja para los 5 primeros afos
del negocio. Luego, basandose en esta informacién, se podran calcular los

indices de Rentabilidad del Proyecto (TIR y VAN).

Se puede observar, que a desde el primer afio de operaciéon el

proyecto genera un flujo neto positivo.

6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

Para este proyecto se muestran, en el estado de pérdidas y
ganancias, las utilidades generadas durante los 5 afios de periodo de
evaluacién del proyecto, dados los ingresos y gastos correspondientes.

(Anexo 6.1)

En el afio 1 se obtiene una utilidad neta de US $ 84.549,68 la cual se

mantiene a lo largo del proyecto.
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6.3 Evaluacion Econdémicay Financiera
6.3.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad

e Valor actual neto (VAN)

El calculo del valor presente neto sirve para analizar si un proyecto es
atractivo o no. Para calcular el VAN hay que llevar al presente los valores

futuros proyectados.

Si el VAN es cero o positivo, el proyecto seré rentable, si es menor

gue cero no es conveniente llevarlo a cabo.

Para poder realizar el calculo del VAN, es necesario obtener la tasa

de descuento que se aplicara para dicha operacion.

El calculo de la tasa de descuento, se realiza de la siguiente manera:

< =JEE DI E

Siendo:

Ke : Rendimiento esperado
Rf :Tasa libre de riesgo

B Coeficiente de reaccion del rendimiento de un valor en relacién con el
mercado global.

Rm :Tasa de rendimiento del mercado

SP Riesgo pais

Una vez realizado el célculo se obtuvo la siguiente tasa de descuento,

gue nos permitira descontar el flujo generado por nuestro proyecto.
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Ke = 14,27%

El valor del VAN para este proyecto obtenido con la tasa (Ke) se
determiné en el Anexo 6.1,y es de US $ 261.171,85, debido a que este es
un valor mayor que cero, resulta conveniente la realizacion del proyecto

mediante el andlisis del VAN.
e Tasainternade retorno (TIR)

El rendimiento esperado de un proyecto de inversién recibe el nombre
de tasa interna de retorno (TIR) la cual corresponde a la determinacién de la
tasa de interés que lleva a cero el valor actual neto del proyecto (VAN). Si la
tasa resultante es mayor que los intereses pagados por el dinero invertido, el
proyecto es conveniente. Caso contrario no resultaria conveniente la

realizaciéon del mismo.

De acuerdo a los célculos realizados Anexo 6.1 la TIR sobre la
inversion es del 310.58%, que es un valor superior a la tasa de descuento de
14.27%, lo que indica que el proyecto es rentable mediante el analisis de la

TIR.
e Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion es otro método utilizado para realizar la

evaluacién econdémica de un proyecto.

Este meétodo calcula el numero de afios necesarios para la

recuperacion de la inversion inicial. Lo que busca este método es comparar
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proyectos y poder elegir aquel que tenga un menor periodo de recuperacion

de la inversion inicial.

CUADRO 6.1
Payback
Flujo Flujo de caja
Periodo (afios) | Saldo Inversién annual Flujo de caja actualizado acumulado

0 -27,200.00
1 46,789.20 84,549.62 73,989.20 73,989.20
2 111,537.00 84,549.62 64,747.80 138,737.00
3 168,197.67 84,549.62 56,660.67 195,397.67
4 217,781.31 84,549.62 49,583.64 244,981.31
5 261,171.85 84,549.62 43,390.54 288,371.85

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

El tiempo de recuperacion de la inversion para este proyecto, se da
en el primer afio, ya que al final de este afio, se han recuperado US $

73.989,20, y la inversioén inicial es de apenas US $27.200.

Por este motivo, a través de este método se puede concluir que el
proyecto le resultaria rentable a la Compaiiia, ya que la inversion inicial se

recupera en el transcurso del primer afio.

6.4 Andlisis de Sensibilidad

Este analisis permitira obtener una perspectiva diferente sobre la
atractividad del proyecto. Se alteraran las variables mas importantes dentro

del proyecto para observar los efectos que estos producen.
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Se realizaran cambios en las variables para lograr hacer
comparaciones de varios escenarios y sacar conclusiones con el fin de

analizar mejor el proyecto.

ESCENARIO 1: Las ventas bajan un 15%

ESCENARIO 2: El precio de venta baja un 15%

ESCENARIO 3: La tasa de descuento aumenta un 30%

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
ESCENARIO BASE ESCENARIO 1 ESCENARIO 2 |ESCENARIO 3

TMAR 14,27% 14,27% 14,27% 18,55%
VAN 261171,85 214002,32 60754,28 233912,49
TIR 310,58% 259,57% 91,09% 310,58%

ELABORADO: LOS AUTORES DE LA TESIS

Escenario 1

Se puede observar que al bajar las ventas totales, la utilidad se redujo
a $ 70.719,67, con lo cual la TIR y el VAN también sufren variaciones que
tienden a la baja sin significar con esto que el proyecto deje de ser rentable.

(Véase anexo 6.2)

Escenario 2

Se observa que al bajar los precios de ventas, la utilidad se redujo
significativamente a $25.787,89, con lo cual varian los flujos de caja del

proyecto afectando con mayor fuerza a la TIR y el VAN disminuyendo
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también sus valores y demostrando que son muy sensibles a una variacion
del precio de venta. Sin embargo el proyecto sigue siendo rentable. (Véase

anexo 6.3)

Escenario 3

En este analisis se puede observar que por un aumento del 30% en la
tasa de descuento la TMAR sufre un aumento de mas del 4%, con lo que el

VAN también disminuye de $ 261.171,85 a $ 233.912.49. (Véase anexo 6.4)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En la actualidad las grandes empresas necesitan estar
constantemente innovando su cartera de productos. Por esto, se hace
necesario y primordial que la empresa Leonisa afirme su valor de marca
incursionando en otros mercados y no estar enfocada Uunicamente a la ropa

interior.

El estudio e investigaciones que se desarrollaron han demostrado que
hay un alto nivel de aceptacion de los productos para el cuidado personal y
mas aun con los beneficios que la nueva linea planea ofrecer. Ademas se
establecié que con el respaldo de la marca madre, Leonisa, se puede
esperar gran acogida en el mercado cosmético. La conclusion también se
respalda en que en la actualidad las mujeres buscan los beneficios de la
aromaterapia en varios métodos, debido a la acogida que ésta tiene para

lograr bienestar en las mujeres.

El analisis financiero refleja la factibilidad del proyecto ya que se
estiman un VAN de US $ 26.1171, 85, una TIR de 310.58%; y con un
periodo de recuperacion inmediato para la inversion inicial del proyecto, lo
gue permite afirmar que la diversificacion de la cartera de productos de la

compaiiia desde el punto de vista financiero resulta rentable.
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El andlisis de sensibilidad refleja que a pesar de variaciones en
variables significativas en los precios de ventas, la tasa de descuento y el
volumen de ventas, la TIR tuvo variaciones en los diferentes escenarios pero
en el de mayor afectacion fue con la disminucion del precio de venta no
significando con ello peligro para el proyecto ya que el VAN seguia siendo
positivo en los diferentes escenarios, con lo cual se puede concluir que en

caso de variabilidad, el proyecto continda siendo rentable para Leonisa.
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Recomendaciones

La Nueva Linea de productos para el cuidado personal de Leonisa se
debe implementar o mas rapido posible debido a que las marcas
competidoras estan mejorando su imagen de marca gracias a los productos

innovadores.

El plan de comunicacién debe reflejar fuertemente el hecho de que los
productos estan siendo respaldados por la marca Leonisa, ya que se
considera que este es el factor de éxito mas importante para poder introducir
la nueva linea. Esto es favorable para la marca alcanzando con ello el

objetivo general del plan de marketing de desarrollar el valor de marca.

Se recomienda a Leonisa que luego del lanzamiento se continlde
investigando sobre los nuevos aromas que podrian tener aceptacion para

tener mayor variedad dentro de la linea de cuidado personal.

Se debe continuar con la investigacion e implementacion de nuevos
productos cosméticos que puedan fortalecer y ampliar la cartera de
productos en este segmento a fin de cubrir nuevas necesidades en el

mercado.

Se recomienda mantener el plan de promociones por lo menos
durante el primer afio para crear una fuerte relacion afectiva entre
consumidor y producto. No se debe perder la diferenciacion de la linea con

su concepto de Sentirse bien Siempre.
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ANEXO 6.1

Flujo de caja con financiamiento propio
fLMos 1] | 2 3 4 3
Froclo promedio unitaro por linsa
Freck Crma 83 533 353 835 83
Freck Eitllare a1 510 ar 210 270
Freck Gel saatlackrial 352 332 352 332 352
Cantidades wndidas
[:REMA 0 e noes s 0eEs
FFOLIANTE 2125 2125 2125 2125 2125
[FEL ANTIBAZTER 1AL 2430 2430 2430 24,30 2430
Fotal Ingrasos €14,502 £14,502 614,502 614,502 £14,502
Coato de winta unltars
Lot Cema 212 si2 a7z 51z s12
et Echllane S50 580 g1 S50 580
Lot Gel artacerial 2 2 20 2 2
rotal coeto ds wntas unltards 1672 16.72 16.72 16.72 16.72
Costos de venta
Lot ck vents Crma o 1) | 20,50 0301 0,301 . ) |
Lot ok venl Echilbne 187 o0 157 o0 187 o0 187 070 187 o0
Coto ok venta Gel satbacerial 23204 23304 23504 23504 23204
rotal coeto de wnta 465,875 463,875 463,873 469 873 463,875
Frosupuesto de Publicldad y Promoclion 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
|.|11III:IEI:I antes de I'npuelti:ll 132,626 85 132,626, 85 13262065 132,626 858 132,626.8 5
E3% ik Impests ala Rerl 33,1367 33,197 33,1367 331367 33037
5% ik Partcpacitn a taaladore: 14 50,5 14,5052 14.520.53 14 520.53 14 50,5
|.|11III:IBI:I Heta 6454562 454560 454560 454562 6454561
josrsion Inlelal
Fied. Zabark 1508080 100
Dlen ik etkjieta 1 500 0]
P bkl 50080 10
P rom oclon 11,400 0]
rotal nwerslon Inlelal 27, 200.0
i i ':I - - - - - -
U ds Caf -ﬂﬂﬂ.ﬂﬂ 84549.62 84545.62 §4543.62 S4.549.62 84549.62
IF 31%
AN 26117 1635
(WAL 14.27
(LR I heppe]
Tasa patlva para depositos alargo plaze £.00%:
TIR=THMLR Proyecto Rentabls
Jculo de i pusstos
Hikked o PErdkla anks ok npresis 132527 132527 132527 132627 132527
erlkla vkl Perixk - - - - -
erclida 2o nkxda a0 averor - - - - -
erclida acum nkxa - - - - -
ae Inponbk 132527 132527 132627 132627 132627
puseto ala Fanta (25%) 33, 156.7 1 33, 156.7 1 33 156.7 1 331567 1 33, 156.7 1
riclpaclon 8 Trabajdors s §15%] 14,920.52 14,920.52 14,520,582 14,320,852 14,920,352
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ANEXO 6.

2

Flujo de caja con financiamiento propio

lrios 0 1 2 3 4 i}
Frecio promedio unitario par linea
Frecio Crema 248 2.458 .58 2.458 .58
Precio Exfoliants a7 g.70 8.0 g2.70 8.0
Frocio Gel Antibacterial 3452 3462 3.52 352 3.52
Cantidades vendidas
CFEhl® 24,074 34,074 34,074 34,074 34,074
ExFOLIANTE 18,063 18,063 18,063 18,063 18,069
GELANTIBACTERIAL 20872 20672 20672 20672 20672
TotalIngresos 522326 522326 522 326 522 326 522326
Costo de venta unitario
Costo Crema 572 672 572 572 572
Costo Exfoliante 220 2.20 280 2.20 280
Costo Gel antibacterial 2.20 2.20 2.20 220 2.20
Total costo de wentas unitario 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72
Costos de Verts
Costo de wenta Crama 184,905 194,905 184,905 194,905 184,905
Costo de wventa Exfoliante 159,010 169,010 159,010 169,010 169,010
Costo de wenta Gel Antibacterial 40 4748 45,4748 45,478 45 4748 45,478
Total costo de wenta 399,384 389,394 309,384 399 394 389,384
Presupuesto de Publicidady Promocion 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Utilidad antes de Impuestos 110,932 82 (110,932.82 |110,932.82 |110932.82 (11093282
[26% de Impuestos ala Renta ZTTIR | 2T TR | T332 | EryEaz | 2FTEa
15% de Participacién a trabajadares 1247994 | 1247994 | 1247984 ( 1247994 | 12,479.94
Utilidad Heta JO 71967 | YOT19.67 | FOM19.67 | TOF19.67 | 7071967
Inverzion inicial
Feg. Sanitario G,000.00
Dizeno de etiquata 1.,800.00
Fublicidad £,000.00
Fromacion 14,400.00
Total Inversion inicial 27,200.00
Irversion en Capital de Trabajo - - - - - -
Flujo de Caja 2720000 | 7071967 [ TO71967 | YOM19.67 | YO719.67 | 7O.719.67
TIR 259 57 %
WAN 214,002 322
ThiAR 14.27%

0142729
TIR=ThiAR Froyecto Rentable
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ANEXO 6.3

Flujo de caja con financiamiento propio

Brios 0 1 2 3 4 i}
Frecio promedio unitario por linea
Frecio Crama 7.293 7.29 724 7.24 7.24
P recio Exfoliants 7208 7.40 7.40 7.40 7.40
Fracio el Antib acterial 2484 284 289 2489 2489
Cantidades vendidas
C REh® 40,088 40,088 40,088 40,088 40,088
EXFOLIANTE 21,258 21,258 21,258 21,258 21,258
GEL AMTIBACTERIAL 24320 24,320 24,320 24,320 24,320
Totallngresos 522326 522326 522326 522326 522326
Costo de venta unitario
Costo Crema 572 572 572 572 572
L osto Exfoliante g.a0 g.an .80 .80 .80
Costo Gel antibacterial 220 220 220 220 2.20]
Total costo de wentas unitario 1672 16.72 16.72 16.72 16.72
Costos de Verta
Costo deventa Crema 220,301 220,301 220,301 220,301 220,301
Costo de venta Exfoliante 187,070 187,070 187,070 187,070 187,070
Costo de venta Gel Antib acterial 2,004 2.504 2,504 f2.504 f2.504
Totalcosto de wenta 460,875 469,875 460,875 450,875 469,875
Presupuesto de Publicidad v Promacion 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
IMilidad antes de Impuestas 40,451.59 | 4045159 | 4045159 | 4045159 | 4045158
5% de Impuestos ala Renta 10,112.80 | 1014290 | 1011280 | 1011280 | 10,112.90
15% de Participacion a trabajadores 455080 4.550.80 4.550.80 4.4550.80 4 550,80
I tilidad Neta 25,787.89 | 2578789 | 2578789 | 2578780 | 2578788
Inverzion inicial
Reqg. Sanitario 5,000.00
Dizeno de etiqueta 1,800.00
P ublicid ad 8,000.00
Fromacion 14,400.00
Total Inwversion inicial 2720000
Inversion en Capital de Trabajo . . . . . .
Flujo de Caja 2720000 | 2578789 | 2575789 | 2578780 | 2578780 | 2575789
TIR 91.09%
WAN 60,754.28
ThiAR: 14.27%

0142728
TIR:= ThiAR Proyecto Rentable
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ANEXO 6.4

Flujo de caja con financiamiento propio

lerios u] 1 2 3 4 o]
Fracio promedio unitario por linea
Frecio Crema 8.58 8.88 8.58 8.458 8.58
Frecio Exfoliante a7 8.70 8.70 270 270
Precio Gel Antibacterial 3.52 3.52 3.52 3.52 382
Cantidades vendidas
C R E &, 40,0585 40,088 40,088 40,088 40,088
EXFOLIANTE 21,258 21,268 21,268 21,268 21,258
GELANTIBACTERIAL 24220 24,320 24,320 24
Totallngresos 614,502 514,602 514,602 514,602 614,502
Costo de wventa unitario
Costa Crema 572 572 572 572 572
Cozto Exfoliante g.80 58.80 g8.80 &.80 &.80
Costo Gel antibacterial 220 220 220 220 220
Total costo de wentas unitario 16.72 16.72) 16.72 16.72 16.72
Costos de Wenta
Cozto de wenta Crema 228,201 229,301 229,301 229,301 228,301
Costo de wenta Exfoliante 187,070 187,070 187,070 187,070 187,070
Coszto de wenta el Antibacterial 53,804 53,509 53,504 53,5049 53,809
Total cozto de wanta 468,875 d59,875 459,875 459,875 469,875
Fresupuesto de Publicidad v Promocion 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Utilidad antes de Impuestos 132,626.85 (13262685 |132626.85 |132626.85 12262685
[25% de Impuestos ala Renta 33,186.71 | 33,1596.71 | 33,196.71 | 33.196.71 | 33,156.71
15% de Paricipacion a trabajadores 1492052 | 1492052 | 1492052 | 14892062 | 1492052
Ltilidad Heta 84,540.62 | 8459962 | 94,549.62 | 84.5409.62 | 84,549.62
Inwarsion inicial
Feg. Sanitario G,000.00
Diseno de etiqueta 1.800.00
Fublicidad &,000.00
F romocion 11,400.00
Total Inwersion inicial 2720000
Invarsion en Capital de Trabajo - - - - - -
Flujo de Caja -27.200.00 | 8454062 | 8459962 | 84,599.62 | 84.599.62 | 8454962
TIR 310.52%
WAN 23381299
Thi&R 18.55%

0.185545

Proye cto

TIR=ThiAR Rentabla

- 115



ANEXO 6.5

Flujo del Primer Aiio

Frimer Afio Mz 1 Ies 2 hes 3 Mes 4 Mes & Mes B &s? &58 Mes 3 hes 10 &s 11 Moz 12 [Total Primer Afla
Frecio promedio unitario por Iing
Precio Crema 85 85 85 £ G 85 85 85 85 85 85 85 85
Precio Exfoliante 87 g7 g7 grof 87 g7 g7 87 87 87 87 87 g7
Precio Gel Anib acterial 35 38 38 a3 35 353 353 353 353 353 353 35
Cantidades vendidas
CREMA tsonnof 200 aoavsd  smoooo| sroood  sroooo|  sroood  aroood a0l sroood  socoo| 37000 41067 5
EXFOLIANTE yano toeood  4seno| zooooo| zooooo| zooood  zooood  zooood  zooood  zooooo| 200000 0000 212580
GEL ANTIBACTERIAL 000 120000 162000 2300000 230000 230000 20009 230000 230000 230000 230000 23000 243200
otal Ingre=os 2 as000 szaza00 4444874 57 2z o0l a7 zazof s7zezod svzazod aazod srzezod 7 zzod s7zdzod 672420 B4 501.74
0sto de verta unifario
osto Crema srz| s 572 5| an 572 572 572 572 572 572 572 572
osto Exfoliante 50| Ba0 580 580 &80 580 580 580 540 540 540 540 580
osto el antibacterial ) IRY 220 220|230 220 220 220 220 220 220 220 220
otal costo de ventas Unitario wrz | are| fre|  teme| ww|  farz| 372|  wIz | fare|  13me| Tz am
ostos de Verta
osto devanta Crema gaen | 1zgro | mare | 2tam| 2164 | zaed|  zame | 24| 2emee | 2ama | 2ed | 24| 22830080
osto de venta Exfoliante g | eae4 | sase | veoo| vgon |  mgoo|  ugoo | meoo | goo | vgoo | mgo0 | mgo0| 12320640
osto dewenta Gel Antibacterial 1760 2540 3564 4,060 S.060 8060 5060 5060 5060 5060 5060 5060 B3A04.00
lotal costa de verta 1 51600 [24,774.00 | 29;354.50 [ 37 524 00 [37 s24.00 | 37 gzaon | 37 azd 00 | 3752400 | 57 g2d.00 | 37 p2400 | 57200 | 3742400 | 406 400,30
|tilidad Eruta 743400 |11,151.00 | 16,063.85 | 19,4500 [13,498.00 | 1949800 | 1941800 | 1941800 | 1941300 | 1349800 | 1941800 [ 1941800 20840048
mversioninicial
Reg. Santario so000 | soo0o| foo00| swoo00| stooo| s0o0| o000 | s0000 | foooo | s00o0 | Eoono | &0000 £,000.00
seno de sfiquets ss000 | 15000 | s000 | ts000| ssooo | sooo| 45000 | 4s000 | 400 | espoo [ om0 | 4s0a0 1,800.00
Publiidad BE6E7 | 66667 | 66667 | G667 | GGG | GOBE7| 66eE7 | o6EBE7 | 66867 | G6RET | EEGET | GeGET 8,000.00
Fromocion 980,00 | 95000 25000 25000 850,00 980,00 25000 25000 25000 25000 25000 25000 11.400.00
Iakal Inversion inicial 2667 | 226667 | 226667 | 226667 | 228667 | 220667 | 226867 | 226687 | 228667 | 226667 | 226687 | 226667 2720000
hmedadomracf%aa 516733 | 886453 | 1276708 11745038 [17 45123 | 75133 ] amaman | rastas | a7 astas [ 7asa | arastas [z asias ] 800048

Caloulo del Capitsl de Trabajo

Wetodo Deficit Maxima Acumulada
ITotal ngrezos 21 060,00 282600 | 44.448.75 | 67 242.00 [57 242,00 | &7.242.00  67.242.00 | £7:242.00 | 67,242 00 | &7 242,00 | 5724200 | 67 242,00
ITotal de Costos v G astos Desembokables |15 76267 [4,040 57 | 34,6157 | 4008067 (4000057 | 4009057 | 4008067 | 4008067 | 40,080 67 | 4000067 | 4009067 | 40 090,67
=ldo mensual 516733 | 88453 | 1276708 |7 45028 (17 15033 | st 3| masan | s | raatas [ 7m0 | raenas | 17508
=ldo acurulado £,167.33] 1405167 | 2633885 43,090 18{ 61,191 57 78,200 96| 0544413 112596 52 120,745 35 | 146,008 18 | 164040 57| 181,200.95
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ANEXO 6.6

DownloadPage  H.19 Salected Mtarect Rates for 2008
Series Description Federalfunds effective rate

Untt: Percent_Per_Year
Multiplier: 1
Curency: NA

Unique [dentifier.  H1SHISRIFSPFF_NA

Reries ReriesDescription 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

RIFSFFF NA Federalfunds bl pds pH AW M BB W 13 B PR P& pl2 (22
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