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SUMMARY  

  

From the beginning  PERFUMANIA BIBI´S case  represented a challenge for us, to 

develop an strategic marketing plan for a company that has been performing in an  

empirical way, did not paint far from easy. Nevertheless, without having external nor 

internal information about the company,  far from being a threat it was  an opportunity, 

since it was up to us to obtain this data.  

  

While beginning to know the company we used many techniques, between those, one  

known as the ghost client. It made us realized  the weaknesses that the organization 

maintained, but also made us perceived the opportunities that the market had to offer  

us. 

  

Our plan is based, at the moment, on  market research, using the  simple random 

sampling technique with a 90% confidence level and a 5% error margin, the more 

attractive market segment by their buying level within the same company are 25 to 30 

year old women, the social-economic level established to develop this project was: The 

middle-class, referring us to the middle typical average, and the middle low class.  

  

The “value” decade is over us, therefore the importance of considering this study 

because it will contribute in the solution of some of the company’s  problems such as:  

 

 1.- Maintaining the brand in the customer’s memory (share of Mind) 

2.- Obtaining service’s standards that satisfies the customer and creates bows of   

      affection and fidelity. 

3.- Project’s Yield  

4.- Project’s contribution to the company’s growth  within the Ecuadorian economy. 

 

 

 

 



 

 

 

RESUMEN 

 

Desde el inicio del caso, PERFUMANIA BIBI´S  represento un reto para nosotros, 

desarrollar una Investigación de Mercado y plan de marketing estratégico para una 

empresa que se ha venido desempeñando de cierto modo empírico, no pintaba nada fácil  

sin embargo el no poseer información ni externa, ni interna lejos de ser una amenaza 

representaba mas una oportunidad ya que éramos nosotros mismos los llamados a 

obtener dicha información. 

 

Al empezar a conocer la empresa utilizamos muchas técnicas,  entre esas, la del cliente 

fantasma, palpamos así las debilidades que la organización mantenía, pero también 

percibimos las oportunidades que el mercado nos brindaba. 

 

Nuestro plan esta basado actualmente en investigaciones de mercado, utilizando la de 

técnica de muestreo aleatorio simple con un nivel de confianza del 90% y un margen de 

error del 5%, el segmento de mercado más atractivo por su nivel adquisitivo dentro 

incluso de la misma empresa son las mujeres de 25 a 30 años, el nivel socioeconómico 

establecido para desarrollar este proyecto fue: La clase media, refiriéndonos a la media 

típica y a la media baja. 

 

La década de valor esta sobre nosotros por esta razón la importancia de considerar este 

estudio debido a que contribuirá en la solución de algunos problemas de la empresa 

tales como: 

 

1. Recordación de marca 

2. Lograr estándares de servicio que satisfagan al cliente y creen lazos de 

afectividad y fidelización de clientes 

3. Rentabilidad del Proyecto 

4. Contribución al crecimiento de la Empresa en la  economía ecuatoriana. 

 

 



 

 

 

 INTRODUCION 

 

Perfumanía  Bibi`s fue fundada en el año 1996 en la ciudad de Guayaquil-Ecuador por 

la familia Nogales y administrada por su propietario de una manera tradicional, nació 

al encontrar la necesidad de atender un mercado no satisfecho implementando un 

sistemas de ventas de esencias y perfumes mediante puntos de venta estratégicamente 

ubicados en distintas zonas de la urbe, convirtiéndose a lo largo de su trayectoria en 

líderes de el segmento de contratipos. 

 

Uno de los principales problemas y desafíos para las empresas ecuatorianas y de forma 

especial las familiares que presentan buena participación de mercado, aceptables 

niveles de venta, y sobre todo crecimiento es su enfoque dedicado a la producción, 

dejando un poco de lado o en muchas ocasiones olvidándose del consumidor. 

 

Muchas de estas empresas realizan sus operaciones de forma empírica, dado que no 

ejecutan procesos de investigación de mercado que sean sistemáticos y eficientes, lo 

que repercute en la poca o inexistente preparación y ejecución de estrategias de 

Marketing, que lleven a tener productos de las siguientes características: 

 

 Que sea deseado 

 Que tenga un beneficio 

 Que tenga una marca definida 

 Que sea comunicable 

 

He aquí la importancia de llevar a cabo un estudio para diagnosticar el 

posicionamiento de marca, el comportamiento del mercado actual ante los productos 

que ofrece Perfumanía Bibi’s, el servicio al cliente, así como el desconocimiento de 

los medios utilizados para comunicar las fragancias ofertadas. 

 

Es cierto que Perfumanía Bibi’s ha crecido indiscutiblemente en estos 10 años y su 

gerencia ha desempeñado un papel muy acertado, sin embargo los tiempos 



competitivos de hoy no dan tregua, el estancamiento es retroceso, y el modelo ha 

cambiado, hoy la unidad de valor es la relación con los clientes, sin dejar de examinar 

nunca lo que dice el mercado. 
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CONCLUSIONES 

 

La década de valor esta sobre nosotros, si no logramos vender un producto de calidad 

superior al mas bajo precio, nos quedaremos fuera del juego, por lo tanto la mejor 

manera de conservar a nuestros clientes es imaginar constantemente  como darles mas 

por menos, o,  por lo menos, que ellos así lo perciban.   

 

Cuando el cliente cree recibir un excedente, esto es, que  recibe mas de lo que esperaba 

por el precio que esta pagando, siente que su compra ha sido buena y regresa.   

 

Es por esta razón,   que el principal pilar de este plan estratégico, es comunicar la 

marca de la compañía, reestructurar su logotipo y su eslogan de manera que podamos 

informar, a través de estos, la  calidad superior de nuestros productos. 

           

 
 

La comunicación es la base, tanto para mantener a nuestros clientes actuales como para 

atraer a los potenciales, comunicar nuestra ventaja competitiva, es como tener un 

revolver en un duelo de navajas.  

 

Hoy en día mantener y desarrollar a los clientes es fundamental.  Un cliente perdido 

representa mucho mas que la perdida de la próxima venta, la compañía pierde las 



ganancias futuras sobre las compras de ese cliente, además el costo de atraer  a un 

nuevo cliente es cinco veces mayor que el  de mantenerlo satisfecho.  

 

Por lo tanto es vital para nuestra compañía vigilar el nivel de satisfacción de sus 

clientes, mas aun si la investigación de mercado  señala que actualmente existe un 17% 

que cataloga al servicio como malo y muy malo. 

 

Conocer a nuestros consumidores para que pasen a ser clientes,  es trazar una línea en 

cuya meta final se encuentra  una relación de afectividad con la empresa, en que la 

empresa sugiera, premie y complazca a sus clientes, pero que ellos así lo perciban. 

 

Debido a nuestro tipo de mercado, existen pocas barreras de entrada para los futuros 

competidores e incluso para los actuales, es por eso que,  estar a la vanguardia de las 

nuevas tendencias y ser primeros en alguna categoría, nos hace presentarnos como 

lideres o dueños de la categoría misma.   

 

Bajo este esquema debemos adelantarnos a la competencia y desarrollar un medio 

adecuado para comunicar las nuevas fragancias esto es Catálogos basados en la 

investigación de mercado.    De hecho forman parte de nuestra competencia misma, por 

esta causa, nuestro trabajo apunta a incursionar en esta nueva categoría comunicando a 

los clientes como valor agregado los nuevos productos o promocionar aquellos 

perfumes que tienen baja rotación y posteriormente pueden ser vistos como una 

atractiva unidad de negocios. 

 

El envase, es después de la atención al cliente,  es nuestra carta de 

presentación con nuestros consumidores, por lo tanto no debemos olvidar 

una vez mas la comunicación, una comunicación silenciosa, que se va 

dando día tras día al observar el envase en el lugar de uso, la casa, la 

oficina, el baño, etc.  

 

Estamos hablando que según las estadísticas, un perfume de 100 ml dura en promedio 

aproximadamente alrededor de uno a tres meses en las mujeres; y que no estamos 

utilizándolo durante este tiempo para comunicar,  ni  publicitarnos de cierto modo 



gratuito,  no le estamos sacando provecho a la recordación de marca, estamos  

desperdiciamos un medio diario de publicidad sin cargo para posicionarnos en la mente 

de nuestros usuarios.  El envase sin vacilación alguna deberá llevar nuestra marca 

 

En definitiva dejamos a consideración la  siguiente frase: 

 

 “Hay tres clases de compañías: aquellas que hacen que las cosas ocurran; aquellas que 

esperan que las cosas ocurran; y aquellas que se sorprenden  por lo que ha ocurrido“… 

Anónimo. 

 

Es cierto que PERFUMANIA BIBIS ha crecido indiscutiblemente en estos 10 años y su 

gerencia ha desempeñado un papel muy acertado, sin embargo los tiempos competitivos 

de hoy no nos dan tregua, el estancamiento es retroceso, y el modelo ha cambiado, hoy 

la unidad de valor es la relación con los clientes, sin dejar de examinar nunca lo que 

dice el mercado. 
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