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INTRODUCCIÓN

El presente trabajo pretende tener una orientación claramente

práctica, que facilite su aplicación a la realidad que tiene actualmente

PERFUMAN|A BlBl'S, haciendo ver la importancia estratégica de la

investigación de mercado y en especial del plan de comunicación;

proponiendo acciones en base a la información obtenida, objetivos

propuestos y presupuestos que no afecten el desarrollo normal de la

empresa; contribuyendo también al desarrollo de la economía

ecuatoriana.

Nuestro proyecto estará dirigido hacia el segmento de mujeres

entre 25 a 30 años, de la clase Media (tipica y baja) y Baja (Alta y

Media), sin embargo, se espera también un efecto dominó en el resto

de segmentos a los cuales se dirige la empresa.

Se excluirá de este estudio a la clase alta, puesto que no

const¡tuyen parte del target de la empresa.

Los productos que ganan, no necesariamente son los mejores, ni

los mas baratos, sino, son los que han sido mejor percibidos.

Un producto que tiene presencia en la mente de los

consumidores será siempre preferido ante un producto del cual no se

tiene ningún t¡po de informec¡ón, aunque haya llegado primero al punto

Ce venta (buen¡ distribución) y técnicamenfe rea mcjor.

l4

Hoy en dfa la comunkxción 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.



Si el punto clave fuera tener una excelente distribución, no

existiría la cornunicación, los clientes buscan satisfacer sus

necesidades con altemat¡vas antes conocídas y las cuales han sido

percibidas por su mente.

No hay mejores produclos, lo único que existe en el mundo del

marketing, son percepciones en la mente de los clientes.

La percepción es la realidad. Todo lo demás es una ilusión. Lo

que el cliente o consumidor crea, será lo que imperará a la hora de

elegir un producto, no ¡mporta ante cual producto esté.

Tener una buena idea no es suficiente, ni siquiera tener los

recursos que perm¡tan desanollar un programa de comunicación.

(Como ejemplo de esto tenemos las elecciones pasadas del 26 de

noviembre del 2006.) El quid es contar con un excelente plan de

comunicación que permita a la empresa saber lo que su cliente objetivo

desea y más aún lo que éste quiere escuchar.

Estamos ¡nmersos en una era donde la competencia crece de

manera vertiginosa y en todas las direcciones; los consumidores se

encuentran bombardeados de publicidad, si la empresa no comunica,

perderá participación en el mercado; es por eso la importanc¡a de

considerar acciones de comunicación que permitan reposicionar la marca

en la mente de los consumidores y de esta manera incrementar su cuota

de mercado, para posteriormente analizar la posibilidad de establecer

relaciones de afectividad con ellos y asÍ con el respaldo de una marca

trabajada, empez la cobertura nac¡onal (proyecto de franquicias)
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Uno de los principales problemas y desafíos para las empresas

ecuatorianas y de forma especial las familiares, es que dejan un poco de

lado al consumidor o en muchas ocasiones se olvidan de é1.

Muchas empresas rcalizan 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, y dejan de lado

precisamente las características básicas que debe tener un producto, que

son:

o Que sea deseado

o Que tenga un beneficio

o Que tenga una marca definida

o Que sea comunicable
CIB-ESPOL

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

posicionamiento de la marca y el comportamiento del mercado aclual ante

los productos que ofrece la compañía, monitorear el servicio al cliente, y

conocer a cabalidad a nuestro consumidor para que empiece a ser nuestro

cliente.

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

estancam¡ento es retroceso, pues el modelo ha cambiado, hoy la unidad

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

dice el mercado.

*
l,¡
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1.I HISTORIA DE LA EMPRESA

PERFUMANIA BlBl'S fue fundada en el año 1996 en la ciudad de

Guayaquil por la familia Nogales y administrada de una manera tradicional

por el lng. Roberto Nogales.

Este negocio surgió al encontrar la necesidad de atender un

mercado no satisfecho de esencias originales y perfumes procesados de

manera artesanal, mediante puntos de venta estratégicamente ubicados

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

líderes en la elaboración artesanel de perfumes (contratipos) de excelente

calidad, con una amplia variedad de tamaños, a precios económicos y

obteniendo attos niveles de rentabilidad.

Perfumanla Bibi's comercializa perfumes terminados, a base de

esenc.ias originales, importa las esencias desde diferentes casas

productoras, las mismas que les reenvian un ¡ndicativo técnico de las

cantidades de cada ingrediente.

La empresa se caracteriza por ofrecer "calidad a un precio cómodo"

y según su propietario, ofrecen productos iguales o tan buenos como los

originales, claro que sin todo el marketing y procesamiento de las grandes

compañias.

Hoy en día cuenta con siete locales ubicados en los diferentes

centros comerciales de Guayaquil, la idea de esta compañía es tener

presencia nacional, aunque preferirían hacerlo primero de manera

t7
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regional, su producto está d¡señado para llegar a la clase med¡a (siendo

éste su segmento objetivo), ya que representa un 35% del mercado total,

entre hombres y mujeres, s¡n embargo, no están interesados en la clase

alta, puesto que su poder adquisitivo les permite comprar un perfume

original, en marca y envase.

Poseen un departamento de investigación y desarrollo para

descomponer y comprobar los contratipos (perfumes artesanales) contra

los productos originales.

No poseen licencias, ni patentes de las marcas originales, y les

preocupa de alguna manera las implicaciones legales que en el futuro

pudiesen tener a causa de su e¡mercialización.

1.2 MrSrÓN Y VrStÓN

MtstÓN.

Ofrecer a sus clientes productos de alta calidad a precios

competitivos, realizados con las mejores esencias, buscando asi la
satisfacción a las necesidades de nueslros clientes y lratrando siempre de

cumplir con sus expectativas.

vrsrÓN.

Buscar mayor posicionamiento a nivel Nacional, con el fin de

consolidarnos como una empresa orientada hacia la excelencia, mediante

herramientas de publicidad o mercadeo y apoyar la imagen de nuestros

produc{os en los diferentes puntos de ventas.

l8



1.3 BENEFICIO

Un perfume es un bien de especialidad con caraclerísticas únicas e

identificaciones de marca, por las cuales muchas personas

predom¡nantemente mujeres están dispuestas a realizar un esfuezo

especial de compra.

Además, los perfumes se caracterizan por ser bienes de atta lealtad

o fidelidad por parte de sus consumidores, muchísimos individuos ulilizan

la misma fragancia durante toda su vida o por periodos muy largos por lo

gue, éstos compradores están dispuestos a invertir parte de su tiempo sin

molest¡a alguna hasta encontrer la fragancia apropiada para ellos.

El perfume, por tanto, es un producto que formará parte de la vida

de las personas como un factor diferenciador, ya sea reflejando lo que

son o lo que quisieran ser y caraclerizando su estilo de vida y
personalidad.

En la compra de un perfume, ¡nconscientemente se buscá una

diferenciación, un realce de la personalidad e incluso estima, éstas son

expectat¡vas ocultas que no pueden ser objeto de exigencias, los atributos

mínimos esperados en un perfume son más simples y se traducen en el

concepto de comodidad.

Los principales beneficios que ofrece Perfumanía Bibi's son:

o Excelente aroma.

r Precio económico.

. Distribución óptima.

r Durabilidad del aroma.

o Promociones.

l9



1.4 DIFERENCIACIÓN

La principal diferenciación de Perfumería Bibi's es que comercializa

pefumes terminados a base de esencias originales, las cuales las importa

desde las casas productoras. Estos pefumes los identifican como

contratipos de las marcas originales.

Otra diferencia es tener variedad de tamaños, económicamente

cómodos para los consumidores. Bibi's mantiene un personal que esta

bien capacitado en cuanto a la elaboración de los perfumes (los mismos

que se realizan al momento de la compra), y recomendación de las

fragancias.

Adicionalmente, tienen el servicio de envase de esencias si los

clientes llevan el frasco del perfume de su preferencia.

1.5 PERCEPCIÓN DEL PRODUCTO.

El aroma y la duración de las esencias son bien percibidas por los

clientes, atribuyéndolo al factor de calidad.

Las personas perciben que el producto es económico en relación a

los demás del mercado (relación costo-benef¡c¡o). Los consumidores

esperan que más allá de las caracteristicas ffsicas del perfume puedan

encontrar un símbolo de personalidad genuina que los distinga del resto

de la sociedad y que el producto siga un proceso de renovación para

adaptarse a su estilo de vida.

l0



1.6 PUNTOS OE VENTA.

Los puntos de venta de Perfumanía BiBi's se encuentran ubicados

en la ciudad de Guayaquil, situados en puntos estratégicos comúnmente

frecuentados por el segmento de mercado estudiado, A continuación

detallamos sus puntos de ventas:

1. Vélez425 y Boyacá (telefax 2-513 129)

2. CC. Unicentro 1er piso local #106 (telefax 2-534 614)

3. P. Carbo 91 1 y 10 de Agosto loeal #2 (telefax 2-321 226)

4. CC. Malecón local 8-66 (teléfono 2-510 055)

5. Riocentro Sur local 87 planta alta (teléfono 2-556 330)

6. Mal del Sur local 159 planta baja (teléfono 2-556 196)

7. lsla Mall del sol planta baja.

1.7 MERCADO Y COMERCIALIZACIÓN.

El mercado de los perfumes es amplio debido a que existen

muchos competidores directos como indirectos, además, están los

productos sustitutos y los derivados que muchas veces pasan a ser

competencia directa.

En la actualidad estamos inmersos en una era donde los

consumidores se encuentran bombardeados de publicidad, lo que

ocasiona problemas de recordación de marca y posicionamiento.

Los principales compet¡dores a nivel nacional son: Aromas y

Recuerdos, Las Fragancias, Supermaxi, Megamaxi, Mi Comisariato, Rio

store, H¡permarket, Casa Tosi, Almacenes De Prati y Patrizia Eneas.

ffi
CIB.ESPOI
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Actualmente la compañía acaba de lanzar un producto multitarget

similar a la camiseta de Barcelona como concepto en si, y sin

diferenciación alguna entre los segmentos pare tantear el mercado antes

de invertir a ciegas.

1.8 PRINCIPALES EMPRESAS COMPETIDORAS A NIVEL

NACIONAL

Las bajas barreras de entrada perm¡ten que la competencia

aumente día a dia de manera acelerada, por lo tanto, la empresa deberá

mantener y refozar las ventajes que posee:

o Fácil accesibilidad del cliente (ubicación)

o Precio compet¡trvo

o Calidad percibida por sus clientes

o Variedad de tamaños y fragancias.

Antes de realizar un estudio FODA de la compañía, se ha decidido

analizar a sus principales competidores puesto que no somos monopolio,

ni lideramos el gran pastel, por lo tanto, como valor agregado ofreeemos

una exploración de la competencra que puede ser visto como el anexo 1.1r

t Sección anexos cap. I páginas desde I a XI

22



,I.9 OIRECTRICES GENERALES DE LA EMPRESA

Directrices Estratág icas

TARGET

Ba¡o. Por la poca comunicac¡ón que existe

aciualmente, no hay una definición clara del

pos¡c¡onamiento aclual, tampoco del deseado.

Siendo su segmento objetivo, la clase media, no

ostán interesados en la clase alta, puesto que

representan un 8olo del mercado total, además ésta

clase posee un poder adquisitivo que le perm¡te

comprar un perfume original, con marca y envase.

La clase media representa un 35% del mercado

total, entre hombres y mujeres y por ser éste

segmento mayor en relación a la clase baja

midiéndola frente a su poder adquis¡tivo, no qu¡eren

cambiar su direcc¡onamiento

Alta: Tienen 10 años en el mercado con un

crecimiento sostenido de alrededor de un 15% a

2Oo/o anual en dólares (se espera seguir

aumentando en un 20% anual)

Poseen un Departamento de lnvestigac¡ón y

Desanollo para descomponer y comprobar los

contrat¡pos vs los productos originales. No poseen

licencias, ni patenles de las marcas originales, y les

preocupa de alguna manera las ¡mpl¡caciones legales

que en un futuro pudiesen tener a causa de su

comercialización.

OIRECCIONAMIENTO

RENTABILIDAD

OTROS

:l
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Directricee Operativas

9o
¡¡J
É.(r

ñ
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Bibi's comercializa perfumes term¡nados, a base de esencias

originales, importa las esencias desde las casas productoras, las

mismas que envÍan un indicativo técnico de las cantidades de cáda

ingrediente. Actualmente acaba de lanzar un produclo multitarget

similar, según ellos, a la cam¡seta de Barcelona como concepto en

si y sin diferenciación alguna entre los segmentos.

El precio es imporlante para esta compañia y es una vanable

cons¡derada como su fortaleza principal.

Su presencia en el mercado es de 10 años y su crecimiento se ha

triplicado. Actualmenle cuentan con siete locales ubicados en los

diferentes centros comerciales de Guayaquil.

La compañía no tiene clara la diferencia enlre pos¡c¡onam¡ento,

imagen, comunicación y publicidad.

Bibi's ha real¡zado, comerciales en TV, ha pautado en radio con

¡ingles, posee material pop, s¡n embargo, nunca ha real¡zado un

feedback para med¡r los resultados.

Su comunicación es interna y se alimenta de proveedores y de las

admin¡stradoras de cada almaén.

o
Io
J
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1.IO ANALISIS FODA

Esta herramienta estratég¡ca permitirá conocer la situación real en

que se encuentra la empresa, los riesgos y las oportunidades que le

brinda el mercado.

Fortalezas

o Los clientes perciben que las esencias son de buena calidad

debido a su concentración y aroma.

o Presencia en los principales centros comerciales de la ciudad de

Guayaquil.

o El precio de sus productos es asequible.

o El personal esta bien capacitado en cuanto a la elaboración de

los productos.

o Tienen el servicio de envase de esencias si los clientes llevan el

frasco del perfume.

o Facilidades de Pago.

o Promociones.

Debilidades

o No hay posicionamiento de marca.

o Utilizan dos isotipos (el del sol y la torre).

o Usan dos nombres comerciales (Perfumania Bibi's y Perfumería

Bibi's) generando confusión.

o Falta de reconocimiento de la marca por parte del slogan.

o Carencia de relación afectiva de la empresa con los clientes.

o No existe un factor que perm¡ta diferenciar una esencia de otra

mientras los clientes están testeando el producto (como por

ejemplo café).

o Desmotivación del personal debido al clima organizacional.

o Problemas con el stock de fragancias.

2.5



La empresa no esta suficientemente focalizada en el mercado y

orientada al consumidor.

La presentación del envase no comunica y es poco percibida por

los sentidos.

Oportunidades

o Apertura a la venta directa de productos mediante catálogos.

o Franquicias, aprovechando los conocimientos en cuanto a la

preparación de perfumes.

o Analizar la rentabilidad de nuevas alianzas comerciales.

o Ser auspiciantes de eventos relacionados con la marca,

programas de televisión, programas concurso, etc. para afianza¡

más la imagen.

o Creación de nuevas líneas de productos, identificando las

preferencias y gustos de los clientes. Entre las lineas

relacionadas tenemos las siguientes: Bisutería 35%, Productos

para el baño 25%, productos para el cuerpo'17% y cosméticos en

un 16%.

Amenazas

o Cuenta con una gran competencia tanto directa como indirecta.

o La mayor parte de la competencia cuenta con productos afines

como jabones, cremas, shower gel, etc.

o Empresas con mayor experiencia y recursos pueden desarrollar

nuevas marcas y por ende provocar una disminución de nuestra

cuota de mercado.

o lncremento de nuevas competencias indirectas, ya que no solo

las perfumerias y catálogos venden fragancias sino también los

spa, gablnetes de belleza, supermercados, etc.

o
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o La apertura comercial puede provocar el ingreso de fragancias

quizás de mejor calidad y al mismo precio que ofrece Bibi's.

En el análisis de viabilidad de la empresa concluimos que Bibi's

posee:

OEBILIDADES > FORTALEZAS

Hay que tratar de corregir las debilidades que afeclan a nuestra

empresa, para poder expandir su crecimiento a través de la apertura de

una franquicia.

Hay que enmendar los errores paulat¡namente en todas las áreas

tanto las operativas, y en especial las de 'ventas' donde hay una

relación directa con el cliente; pues estos afectarian mucho en su

crecimiento.

Debemos estar claros en que no se pueden eliminar todas las

debilidades inmediatamente, por ende se puede empezar por mejorar

las más prescindibles que son:

o El servicio al cliente es deficiente.

o La comunicación que proyecta la marca no es clara debido a que

utilizan dos isotipos y dos nombres comerciales.

o Problema con el stock de perfumes.

Estas debilidades si son bien manejadas pueden convertirse en

nuestras futuras fortalezas.

CIB.ESPOL
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Por otra parte, las fortalezas más destacadas que debemos

monitorear constantemente para expandir el reconocimiento de la

empresa en el mercado son:

o Los clientes perciben que las esencias son de buena calidad

debido a su concentración y aroma.

o El precio de sus productos es asequible

o El personal está bien capacitado en cuanto a la elaboración y

recomendación de los perfumes

Itt



1.11 ANALISIS OE RESULTADOS PREVIOS

CRITERIOS

RESULTADOS

PLANIFICADOS

RESULTADOS

OBTENIDOS

EXPLICACIÓN

PRODUCTO

Marcas nuevas

todos los meses consegu¡dos

lmportación

directa

PRECIO

Mas bajo del

mercado conseguidos

Producción

artesanal

PLAZA

Ampliarse, lograr

presencia

nacional

No logrados,

solo

d¡stribuidores

No poseen manual

de proced¡m¡entos.

Pa¡a poder

ampliarse o lograr

franquicias

PUBLICIDAD

lnvertir, sin

presupuesto

especrfico

(promociones)

Realizada, sin

medición alguna

No existe un plan

ni departamento

de mkt.

POSICIONATIENTO

No tomado en

cuenta

Venden

perfumes

Confusión de los

consumidores por

falta de un

concepto claro

RENTABILIDAD

Oel 15 al 20o/o

ad¡c. Con base

al año anterior

(anual)

conseguida

No han medido el

mercado, ni es en

base a las

unidades
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VENTAJA COMPETITIVA

Según Bibi's, la actual ventaja competitiva que posee frente a su

competencia es que ellos pueden venderle al cliente el tamaño que éste

decida al ¡nstante, puesto que el pefume es preparado frente al cliente.

MOTIVADORES DE COMPRA

La calidad de su producto, el precio y la marca.

FIDELIDAD DE CLIENfES

Según Bibi's y en base a la opinión de sus vendedores, pero sin

sustentación estadistica puesto que no poseen ningún sistema

computarizado que maneje el inventario, por lo menos al momento de la

venta; consideran que t¡enen un retorno de fidelidad de clientes del 50%,

es decir que de cada 100 clientes, 50 son personas que ya han comprado

en la empresa y 50 son nuevos,

l0



2.1 DEFIN]CIÓN DEL PROBLEMA

Perfumanía Bibi's nunca ha realizado investigaciones de mercados

que analicen si sus productos cumplen con las caracierísticas antes

mencionadas y que les proporcione información de: ¿Quiénes son sus

clientes?, ¿Qué buscan?, ¿Qué piensan de Perfumania Bibi's?, ¿Cuáles

son sus actitudes y motivaciones? ¿Cuáles deben ser las estrategias

necesarias para lograr fidelización de sus clientes y captar nuevos?, por

este motivo el objetivo de este estudio consistirá en evaluar la factibilidad

económica de la implementación de estrategias de marketing y

comunicación que permitan medir lo antes expuesto y evitar que la

competencia local y posteriormente intemacional, le quite participación en

el mercado.

Gracias a la ayuda de los métodos de observación que hemos

realizado logramos identificar que los problemas a tratar son los

siguientes:

Posicionamiento e imagen de marca, (Top of mind, share of mind)

recordac¡ón espontánea, p€rcepc¡ones.

Distribución y comunicación.

Atención al cliente.

Vamos a identificar el lugar que ocupa la concepción del producto

y la imagen en la mente del consumidor versus los productos o marcas

1

2

3
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compet¡doras. Además, de conocer los gustos y preferencias y gustos

de los consumidores sobre el producto ideal y sobre el nuestro.

Esta informac¡ón nos permitirá establecer relaciones entre el

envase y las emociones de los consumidores actuales y conocer las

percepciones acerca de las diferencias entre esencias y perfumes.

Finalmente plantearemos estrategias de marketing para mejorar

la comunicación del producto.

Las causas de estos problemas se enmarcan en los siguientes

enunciados:

o No existe un posicionamiento adecuado porque el producto no es

comunicable (no logra ser reconocido, ni recordado por las

personas).

o La empresa basa sus esfuezos en "vender el produclo" y la

forma de su comunicación está orientada solo a eso, sin atender

las necesidades del consumidor (excepto precio).

o La empresa no comunica sensaciones ni emociones y por el tipo

de producto tendremos que enfatizarlas.

o Fallas en el reclutamiento del personal para atención al público o

falta de capacitación sobre el servicio al cliente.
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2.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO

CIB.ESPOL

Objeüvos Generales

Objetivoa Específicos

Desde el inicio del caso, PERFUMANIA BlBl'S representó un

reto para nosotros, desarrollar un plan de marketing y comunicación

para una empresa que se ha venido desempeñando de cierto modo

empirico, no pintaba nada fácil. Sin embargo el no poseer información ni

externa, n¡ intema le.jos de ser una amenaza representaba una

oportunidad, ya que éramos nosotros los llamados a obtener dicha

información.

El proceso sin duda alguna, se tomaba más largo y pesado, pero

sabíamos al final que la información seria real y tomada de primera

mano, cosa que usualmente no sucede.

Entre los objetivos trazados tenemos los siguientes:

ldentificar el posicionamiento e ¡magen de la marca en nuestros

consumidores actuales.

Conocer las percepciones sobre la distribución y el servlcio al

cl¡ente.

1
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El proyecto consiste en evaluar la factib¡lidad económica de la

implementación de estrategias de marketing con el propósito de mejorar

el posicionamiento de la marca en el segmento de clientes ectuales.



3 Reconocer los gustos, preferencias y apreciación de nuestros

clientes.

2.¡I. FORMULACIÓN DE UN DISEÑO DE ]NVESTIGACIÓN

El objetivo primordial de la investigación de mercado es el

suministrar información, no datos, al proceso de toma de decisiones, a

nivel gerencial.

Para examlnar el mercado llevaremos a cabo una ¡nvestigación

cualitativa y una cuantitativa.

La investigación cualitativa nos permitirá conocer las actitudes y

motivaciones de los consumidores, respondiendo asi una de las grandes

preguntas que nos propone este caso.

En tanto la investigación cuantitativa, nos ayudará a tomar

decisiones importantes y decisivas, satisfaciendo precisamente las

interrogantes planteadas sobre las consideraciones estratégicas

necesarias para mejorar el posicionam¡ento de Perfumania Bibi's en el

mercado ecuatoriano.

2.5. PERFIL DEL CONSUMIDOR

El perfil del segmento de consumidores actuales se preparó en

términos de conductas, geografía, demografía, y examinando la imagen

de la marca que existe en la mente del consumidor.

Vale la pena mencionar en este punto, que según estudios

real¡zados, el ser humano es sensible a los estimulos a través de los

:l.r



sentidos con el sigu¡ente porcenta¡e de influencia: Visual 55%, Auditivo

18% y Kinestésia27o/o.

Las personas visuales consideran al mundo en imágenes y luego

plasman estas ¡mágenes en palabras. Las personas auditivas son más

selectivas en cuanto al vocabulario que usan.

Hemos identificado a nuestro grupo de estudio por la clase social

a la que pertenecen como kinestésicas debido a que reaccionan ante las

sensaciones táctiles, de olfato o de gusto,

El estudio estará dirigido hacia el segmento de mujeres entre 15

a 30 años de la clase Media (típica y baja) y Baja (Alta y Media), se

excluirá de este estudio a la clase alta puesto que su poder adquisitivo

les permite comprar un perfume original.

La segmentación nos permitirá conocer las percepciones de los

consumidores sobre la marel y el producto. A continuación se detalla la

segmentación planteada:

DEMOGRAFICAS

o CLASE SOCIAL:

MEDIA (Tlpica, ba¡a)

BAJA (alta, media)

o GENERO:

Mujeres

o EDAD:

15a19teen's

19 a 24 adultas jóvenes

25 a 30 adultas

3-5

2.5.1. SEGMENTACIÓN DE CONSUMIDORES



GEOG RAncRs

REGION,

Costa. Guayaquil (única plaza de estudio)

o

CONDUCTUAL

o ACTITUD HACIA EL PRODUCTO.

Efecto bonego con respecto a la moda.

o PREFERENCIAS.

Nuestros clientes actuales consideran al producto bueno, barato y de

moda.

2.6. OISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE

El método a utilizar para la recolección de datos será la encuesta,

y consistirá en hacer preguntas a clientes actuales, posterior a la compra

en los locales ubicados en los principales centros comerciales del norte,

centro y sur de la ciudad de Guayaquil.

La razón por la cual se va a usar este método es porque se

obtienen respuestas de primera mano sobre el comportamiento,

intenclones, actitudes, conciencia, motivaciones, caracteristicas

generales y profundas de los consumidores de Perfumanía Bibi's-

2.6.1 PLAN DE MUESTREO

Nuestro plan está basado actualmente en una investigación de

mercado, utilizando la técnica de muestreo aleatorio simple y nos

permitirá encontrar un alto grado de representatividad de tal modo que
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se pueda atr¡buir al universo las características encontradas en la

muestra.

2.6.1.1. DEFINrcóN DE LA POBLACIÓN

Nuestro alcance en este estudio abarca a la ciudad de Guayaquil

con una población de 3'000.000 de habitantes cnn el 52o/o del género

femenino. Para establecer el nivel socioeconómico (NSE) de este

proyecto segregamos a la clase alta que corresponde al 7o/o de la

población, seleccionando como segmento de anál¡sis a la clase media y

baja, refiriéndonos a la típica y alta respectivamente.

Tenemos que el Universo es:

ftf = (3'000.000 " 52o/o'93o/o) = 1'450.800

2.6.',1.2. DEFINICIÓN DE LA MUESTRA

Este proceso está dirigido al segmento de mujeres de 15 a 30

años puesto que constituye un gran porcentaje del mercado en general.

Por lo tanto, con N > 100.000 la fórmula para obtener el número

de personas a las que se debe efectuar las encuestas es la del Universo

lnfinito.

Fórmula Universo lnfinito (N > a 100.000)

t*'n=
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Los parámetros a analizar son:

n : Tamaño de la muestra

22: Estadístico que representa el nivel de confianza

e2: Grado de Error

p: Proporción de la variable en la población

q: 1-p

2.6.1.3. TAMAÑO OE LA MUESTRA

Este criterio de elección de la muestra tiene un nivel de confianza

del 90% y un margen de error del 5o/o.

Para determinar la probabilidad de éxito se llevo a cabo la

encuesta a 272 clientes actuales con el fin de que los resultados de la

investigación no resulten sesgados y se utilizó el muestreo estratificado

considerando igual porcentaje de entrev¡stados en el norte, centro y sur

de la ciudad.

(1.65)'? (o l) (0.5) = 272.25
0.05'

n

Z 1,65

p 0.5

q 05

0.05

_i ft

DATOS

I

212.25n



La fecha de realización del estudio fue desde el 25 de Julio del

2006 hasta el '15 de Agosto del 2006.

2.6.'1.4. DISENO DE LA ENCUESTA

La redacción de los cuestionarios se confeccionó con una idea

clara de los objetivos, pues tras la tabulación de sus respuestas se

obtendrán los datos precisados para solucionar el problema planteado.

La encuesta diseñada contiene 15 preguntas relacionadas a

identificar el posicionamiento e imagen de la marca en nuestros

consumidores actuales y conocer las percepciones sobre la distribución,

el servicio al cliente, frecuencia y destino de uso del produclo.

Ver Anexos 2.1 diseño de las encuestas para clientes actuales y

potenciales. §

§ Ver sección a¡exos
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2.6.1.s. pRESENTAcTóH oe nesulrADos

secmexrlcróH
La muestra representada por 272 Clientes Actuales del género

femenino conesponden al segmento de mercado analizado. Entre las

siguientes edades: '15 a 18 años (teen's 20Yo), 19 a 24 años (63%) y de

25 a 30 años (17%).

Gráfico No. I

63%
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e ugon¡crór'¡: Los AUToRES

De las cuales prevalecen las solteras en un 72o/o como el

segmento que mayoritariamente compra en la empresa.
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Gráf¡co No. 2
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Sin embargo el segmento de mercado más atractivo por su nivel

adquisitivo dentro incluso de la misma empresa son las mujeres de 25 a

30 años.
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Gráfico No 3
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ELABoRActóN: Los AUToRES

DIFERENCIA ENTRE PERFUME Y ESENCIA

Al examinar el mercado aciual, el 92% de los encuestados

manifestaron que existe una diferencia marcada entre esencia y perfume

mientras que un 8% considera que no existe dicha diferencia.

CIB-ESPOL
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Cráfico No. 4

NO

8%

Muestra 272. Segmentación: general. NSE: media y baja

ELABORACIÓN: LOS AUTORES

La investlgación realizada demostró que dichos segmentos

utilizan como diferenciador principal la concentración del producto en un

54%, mientras que la lmagen del envase ocupa un 12o/o y en un bajo

porcentaje el tamaño del producto con un 1%. A continuación se detalla

las otras características mencionadas en esta investigación:
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Cráfico No. 5

Muestra 272. Segm€ntaoón gen€ral. NS€ medra y baja

ELABQRACIÓN: LOS AUTORES

PRINCIPAL OIFERENCIA ENTRE PERFUME Y ESENCIA

Analizando por el rango de edades, el atributo de concentración

del producto, obtuvo un 64To en mujeres de 25 a 30 años; seguido del

grupo de teen's de 15 a 18 años con un 6204, por último el segmento de

mujeres de 19 a 24 años atribuyen a este diferenciador (concentración)

un 41o/o.

Estos resu[tados demuestran que la concentración es una

caracteristica distint¡va importante en la decisión de compra sin importar

las edades de los consumidores.
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Cráfico No. 6
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tLesoRActóN: Los AUToREs

TOP OF MIND

Frente a la competencia cabe mencionar que como pnmera

opción de compra (Top of Mind), se encuentran los catálogos ocupando

un 44o/o del total del mercado actual encuestado.
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CiIATOC¡S

44%

154/o

Considerando que la investigación fue realizada a clientes que

rec¡entemente real¡zaban sus compras en Bibi's, su n¡vel de recordación

fue de un baio 20o/o debido a la falta de comun¡cación de la marca.

COiIPOSICóN OE CATÁLOGOS

Yanbal, es la empresa que ocupa una posición sólida en la mente

de los consumidores con el 81o/o de esta categorla de productos,

seguida de Avon en un 12% mientras que Ebel y Oriflame poseen un

bajo porcentaje de preferencia, esto es 4o/o y 3o/o respect¡vamente. Los

dalos recabados demuestran altos patrones de compra hacia esta forma

de venta por lo que debe considerarse esta modal¡dad para ofertar los

productos.
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Cráfico No. 8
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Por edades, la compra por catálogos mantiene la primera posic¡ón

en los segmentos de mercado en general. En las edades de 15 a 18

años, los catálogos ocupan el 26% del total de la muestra; y un 24o/o en

mujeres de 19 a 30 años.

RECORDACIÓN ESPONTÁNEA

Cuando ampliamos las opciones sobre lugares de compra (3),

Bibi's alcanza un mayor porcentaje aunque no está como principal lugar

de compra, si constituye una ¡mporlante ahernativa con un 22o/o del

Share general.

r
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Gráfico No. l0

SEG ENTO: Teen'g

ELASORACIÓN: LOS AUTORES

La participación por edades de Bibi's en la mente de sus clientes

posee un incremento gradual el 19% de las mujeres de 15 a 18 años,

En mujeres de 19 a 24 años un 22 ok: en el grafico No. 11

podemos observar las preferencias sobre los lugares de compra

preferidos:
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Cráf¡co No. I I
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Y en mujeres de 25 a 30 años se afianza la marca en un 31% de

este segmento de mercado.

Cráfico No. l2
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ATRIBUTO OECISIVO PARA COMPRAR UNA FRAGANCIA

El nivel de calidad fue identificado como un atributo importante al

momento de comprar una fragancia, ocupando en esta categoría un

31%; seguido del olor en un 27o/o y en un 10% opinó que una fragancia

debe proyectar su personalidad.
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Gráfico No. I 3
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Muestra 272. Segmentación. general. NSE: media y baja

tL¡gon¡clóH: Los AUToRES

En la investigación realizada por edades se destacan como

atributos deseados por los consumidores: la calidad y la fragancia del

producto ocupando un 28o/o en mujeres entre 15 a 1 I años, la calidad

ocupa un üo/o en mujeres de 19 a 24 años mientras que a las mujeres

entre 25 a 30 años la fragancia ocupa un 48o/o de importancia. Esta es

la medida en que los clientes actuales identifican los aspectos más

importantes respecto a sus decisiones de compra.
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]NFLUENCIA DEL ENVASE EN LA COMPRA DE UNA FRAGANCIA

El 460/o de la muestra encuestada manifestaron que la ¡magen del

envase influye en muchas ocas¡ones en la compra de sus perfumes.

Para el 45o/o de las mujeres entre 1 5 a 18 años la imagen del envase

influye en pocas ocasiones al momento de la compra del producto,

Para el 45% de las mujeres entre 19 a 24 años influye en pocas

ocasiones la imagen del envase; mientras que las mujeres entre 25 a 30

años se ven influenciadas en muchas ocasiones por la imagen del

envase con un 64%. Esto nos dice que la imagen del envase es un

atributo principal para los consumidores al momento de elegir sus

fragancias.
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VALOR ADICIONAL POR ENVASE

Es importante señalar que el 42 % del segmento de mercado

estarían dispuestos a pagar un valor adicional por un envase atractivo.

Cráfico No. I 5
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eugoa¡cró¡¡: Los AUfoREs

Todas las edades encuestadas están dispuestas a pagar un valor

adicional, ésto se corrobora en las edades de 15 a 30 años.
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Cráfico No. l6
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Mientras que en mujeres de 19 a 24 años estarían dispuestas a

pagar $5, reflejado en un 41o/o.
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De esto se deduce que el mercado actual está conforme con las

caracteristicas del producto ofertado por Bibi's.

EMPRESA QUE OFRECE MEJOR PRECIO

Al contrastar los atributos más importantes con el resto de las

empresas competidoras en el mercado de fragancias, Bibi's obtuvo un

importante 58% en lo que al Precio se refiere por cuanto resultan

convenientes y asequibles.

AROI.IAS Y RECLERDoS
tE PRATI casc tosr

t¡ @I,§ARATO 5% tAS FRAGATOAS

OITiG

CATALOGG
13%

Muestra 272. Segmentación: atributos. NSE: media y baja

ELABORACIÓN: LOS AUTOREs

EfÚPRESAS QUE TIENEN MAYOR VARIEDAD

En cuanto a la variedad de productos ofertados Aromas y

Recuerdos obtuvo un 24o/o én las edades de 18 a 30 años, seguido muy

BIBIS
58o/o
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de cerca por los catálogos con un 23o/o y Per'iumanía Bibi's se adjudicó

un 21o/o.

Gráflco No. I 9
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EMPRESAS CON MEJOR UBICACIÓN Y MAYOR CANTIOAD DE

PUNTOS DE VENTA

El 28% señaló que Perfuman¡a Bibi's cuenta con buena ubicación

para las edades de 15 a 30 años.
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Cráfico No. 20
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El 24% de la muestra consideró que B¡b¡'s posee la mayor

cantidad de puntos de ventas en edades de 18 a 30 años.
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ETIPRESAS PERCIBIOAS CON MAYOR CALIDAD Y ¡IEJOR

SERVICIO DE ETIPAQUE Y ENVOLTURA.

En mujeres de 15 a 30 años Aromas y Recuerdos se posiciona

con un 357o como empresa que ofrece mayor calidad en sus productos
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Y con un 28o/o en el serv¡c¡o de envolturas y empaques.

Lo que revela la percepción que los entrevistados tienen del nivel

de calidad y el grado de conocimiento sobre cada marca.
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MEDIOS DE COMUNICACIÓN PREFERIDOS

El 38 % del mercado actual coincide en que la televisión es un

medio de comunicación preferido, ya que les permite recordar un

producto inconscientemente, en un porcentaje no menor se encuentran

las revistas con el 28o/o como medio de publicidad para recibir

información de nuevas fragancias.
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38%

Cráf¡co No. 24
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Las revistas son una preferencia en las edades de 15 a 18 años

en un 38%,

La televisión se mantiene como primera opción entre las edades

de 19 a 24 años representada en un 40%o y en de 25 a 30 años con el

60% de la muestra encuestada.

PROMOCIÓN PREFERIDA

De la información recopilada, el segmento de mercado actual

adjudicó en un 5'l% a los descuentos; las cremas ocupan un segundo

lugar aunque el conten¡do sea relativamente pequeño obtuvieron el 307o

en esta categorÍa; acotaron que prefieren tener estos beneficios porque

se otorga de forma inmediata.
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GEL DE BAJVO

3o/o

Cráf¡co No.25
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COMENTARIOS SOBRE LA IITIAGEN

La encuesta nos ha ayudado a conocer más a fondo acerc¿l de

las percepciones que tienen los consumidores acerca de PERFUMANIA

BlBl'S relacionándolo en un !4o/o con Fragancias.

El 100% del mercado actual (todas las edades segmentadas) han

manifestado que conocen por lo menos un establecimiento y han

comprado los productos ofertados por Perfumanía Bibi's, de los cuales

el 93% han escuchado buenos comentarios. además el 54% de los

consumidores opinan en un que esta empre§a tiene una buena imagen.
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Cráfico No.26
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Muestra 272. Segmentación: general. NSE: med¡a y baja

ELABORACIÓN: LOS AUTORES

La percepclón en cuanto a los precios de los productos reflejó que

el 66% en las edades de nuestro segmento de mercado consideran a

Bibi's como una de las empresas que ofrecen productos a precios

convenientes. Las comentar¡os de la conveniencia de los precios en las

edades de 15-30 años fueron Buenos representado en un g3%.

BUENOS
93%
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Cráf¡co No. 27
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ELABORACIÓN: LOS AUTORES

La apreciación de los clientes actuales acerca de la atención

ofrecida en los puntos de venta dio como resultado un 55%; equivalente

a una calificación de Bueno. Es vital para la compañía vigilar el nivel de

satisfacción de sus clientes, más aún si la investigación de mercado

señala que actualmente ex¡ste un 17o/o eue cataloga al servicio como

malo y muy malo, por lo tanto, la empresa debe invertir en capacitación

para su personal y mejorar de forma progresiva la atención brindada.

CONVENIENTE

S

66%

ó5

PERCEPCIÓN DE LA ATENCIÓN AL CLIENTE



Gráfico No. 28
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ELABORACIÓN: LOS AUTORES

SELECCIÓN DE LOGOTIPO

En cuanto a las imágenes del logotipo utilizado por Peluman¡a

Bibi's, los clientes actuales manifestaron su preferencia por la opción B

(torre Eiffel) con un 56%: ésta elevada representac¡ón se manif¡esta en

las edades de 1 5 a 30 años.

Flgura No. I

OPCIÓN A
u%

OPCIÓN B
tt6%

urnqn íq

:iáE
I Pe.t

I -S
Muestra 272. Segmentación: general. NSE: media y baja
ELeBonacróN: Los AUToRES
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Los clientes actuales asociaron el slogan de Perfumania Bibi's con

productos de calidad debido a que el mensaje remarca un nivel de

calidad en los productos ofertados.

USO FINAL DEL PRODUCTO

La información obtenida a través de esta investigación permitió

definir que el 81o/o de los clientes adquieren los productos para uso

personal y al 19o/o de los encuestados les parece atract¡vo obsequiar el

producto.

Cráf¡co No. 29
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Muestra 272. S€gmentación: general. NSE: media y baja

¡Ltgonacló¡¡: Los AUToRES

Es fundamental mantener y desarrollar a los clientes. Un cliente

perdido representa mucho más que la pérd¡da de la próxima venta, la

compañia pierde las ganancias futuras sobre las compras de ese cliente,

tl



además el costo de atraer a un nuevo cliente es cinco veces mayor que

el de mantenerlo satisfecho.

FRECUENCIA DE COMPRA

Estamos hablando que según éstas estadísticas, el 41o/o entre las

edades de 15 a 30 años, manifiestan que, el tiempo promedio de

duración de un perfume es de uno a tres meses.
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ATRIBUTO DETERMINANTE EN LA CALIOAD OE UNA FRAGANCIA

Analizando por el rango de edades, el aroma obtuvo en mujeres

de 19 a 24 años un 47o/o de preferencia, seguido del grupo de 25 a 30

años con un 44o/o, por último el segmento de teen's de 15 a 18 años

atribuyen a este atributo (aroma) un 42o/o.

Estos resuttados demuestran que el aroma es una característ¡ca

determinante en la calidad de una fragancia.
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PREFERENC!A DE LiNEAS DE PRODUCTOS AD]CIONALES

Gráfico No. 32

Muestra 272. Segmentación: CENERAL. NSE: media y baja

ELABORACIÓN: LOS AUTORES

Hoy por hoy, un perfume es sustituido muchas veces por una

crema, un splash, etc, de hecho forman parte de nuestra competenc¡a,

por esta causa, la preferenc¡a del 70o/o de los usuarios por una nueva

categoría ya sea bisuteria 35o/o, productos de baño 25% y productos

para el cuerpo 17o/o entre otros; ya sea como valor agregado o una

representat¡va unidad de negocios.

n0

30.Á

CIB-ESPOL

70

d

7rÁ



C ráfico No. 32.a
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ELABORACIÓN: LOS AUTORES

¿OUÉ COMPRA EN PERFUMAN¡A BlBl'S?

Se pudo determinar que no se comun¡ca lo que se vende, ye que

el 51% de los encuestados confirman adquir¡r "pelumes' desconociendo

a los productos como esencias en un 30%; estos resultados

demuestran que las acc¡ones de comunicación en su totalidad no están

siendo bien empleadas, llevando consecuentemente a una falta de

recordación de marca.
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2.7. DISENO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigación exploratoria es apropiada en la etapas iniciales

del proceso, Se diseñó para obtener una noc¡ón prelim¡nar de la
situación con costo y t¡empo mínimos.

Se emplearon 2 focus group y 3 entrevistas a profundidad, las cuales

se realizaron con el fin de conocer:

o lnformación detallada de las característ¡cas del mercado

segmentado.
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1

o lnformac¡ón detallada sobre los gustos y preferencias de los

clientes actuales.

o Analizar la percepción que posee el segmento del mercado con la

competenc¡a tanto directa como indirecta.

2.7.1. FOCUS GROUP

Efectuamos entrevistas no estructuradas con el fin de obtener una visión

detallada de los gustos, preferencias, tendencias del mercado meta.

Se realizaron dos FOCUS GROUP debido a la diversidad de

opinión y orientación de nuestro segmento principal de mercado.

o Sesión 1 : mujeres de '15 a '18 años (teen's)

o Sesión 2: mujeres de 19 a 24 años ( Jóvenes aduttas)

Se determinará el perfil de los participantes

CLASE SOCIAL: media (tÍpica, baja) y baja (Alta, media, baja)

GENERO: Muleres

REGION: Costa. Guayaquil (única plaza de estudio)

Lugar de las sesiones: Casa en Urdesa con implementos

necesaflos

Fecha: Sábado 5 de Agosto sesión 1 de 3 a 5 p.m., sesión 2 de

5:30 a 7:30 p.m.

Se mencionará los obsequios (esencias de la empresa) a

entregar, pero se les indicará que será por sorteo, y además un

reconocimiento monetario ($20).

Forma de reclutamiento: directo (ccntros comerciales de la ciudad

norte, sur, centro).

2
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2.7.2. ESTRUCTURA OEL FOCUS GROUP

Se clasificó la estructura del focus group considerando la

información relevante a las 6 p's del marketing.

PRODUCTO

o Productos nec¿sarios.

o ldeal de aroma.

o Características del perfume ideal.

o Caracteristicas principales.

o Productos relacionados - aromas relacionados.

o Tamaños y frecuencia de uso.

o Productos relacionados (ejemplos).

o Preferencias sobre empaques/diseños.

PRECIO

o Precio deseable (mencionando rangos en base a tamaños)

PLAZA

o Donde los consiguen (área de compra).

o Compra en grupo o solos / en pareja o con amigos.

o Frecuencia de compra.

o Lugar de preferencia de compra (ejemplos de establecimientos

para visualización).

PROMOCIÓN

o Marcasposicionadas(mencionadas-vistas-escuchadas)

o Medios de comunicación mayormente perc¡bidos

o Entretenimientos-hobbies
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o Personificaciones sobre fraganciallugares (fotos)

PERSONAS

o Personas relacionadalpersonas admiradas (ejemplos)

PROCESOS

o Horarios

o Fechas importantes de compra/motivos

2.7.3. GUrÓN FOCUS

El Guión estará estructurado de la siguiente forma: Las preguntes

se realizaran sin orden establecido y propiciando siempre la primera

respuesta, lo primero en salir a la mente, más no lo reflexionado.

1 . ¿Cuáles considerarias que son productos necesarios para li?

2. ¿Cuál es la diferencia entre un producto necesario y uno deseado?

3. ¿Te parece que un perfume es un produclo necesario?

4. Caso hipotético: Si percibes una fragancia, y no te gusta, pero a tu

pareja o a tus amigos les parece rico y te d¡cen que te sienta bien, tú:

Lo ¿compras, no lo compras o lo piensas?

5. ¿Consideras que la moda es elegancia?

6. ¿Un perfume debe comunicar: Moda, elegancia, tu personalidad o

gusto?

7. Cuando te digo perfume, ¿Qué se te viene a la mente? Opciones:

o Visualizas en tu mente la forma del frasco, el tamaño, los

colores, la marca

o Te trae recuerdos, te conecta con personas, te transmite

emociones

o Te recuerda canciones, frases, etc.
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8. ¿Existe diferencia entre esencia y perfume?

9. ¿Cuál es la diferencia entre esencia y perfume?

10. ¿Te gustan las esencias?

11. ¿Has utilizado o comprado una esencia, en alguna ocasión?

'12. ¿En qué ocasión?

13. Para ti, la fragancia ideal debe de ser:

a. Fuerte y concentrado,

b. Dulce y suave,

c. Clásico,

d. Tropical, o con aroma de frutas o flores.

e. Otros, ¿cuál?

14. ¿Qué tipo de fragancia compras?

15. Consideras que la duración de tu fragancia es:

o Muy importante

o lmportante

o Poco ¡mportante

o Nada importante

16.Cuándo compras un perfume te fijas en el diseño del envase

17. ¿Pagarfas más por un envase?

18. ¿Cuánto más pagarias por un envase?

19. ¿Prefieres un envase grande, mediano o pequeño? ¿Por qué?

20. ¿Compras siempre el mismo pefume o el últ¡mo que salió y está de

moda?

21 . ¿Cómo te enteras usualmente que salió una nueva fragancia al

mercado?

22. ¿Cuánlo te dura un perfume?

23. ¿Consideras a tu perfume como indispensable dentro de los

productos para aseo personal?

24. De las siguientes fechas que te mencionaré, ¿en cuáles compra un

perfume para regalar?
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o Día de la madre

o Dia del padre

o 14 de febrero (San Valentín)

o Navidad

25. ¿Utilizas algún producto con el mismo aroma de tu perfume?

¿Cuál?

26. Menciona 3 lugares donde usualmente compras tus perfumes

27 . ¿Has escuchado hablar de PERFUMANÍA BlBl'S? ¿Bien o mal?

28.¿Has visto algún local? ¿Dónde están ubic¿dos los puntos de venta

que conoces?

29. ¿En qué otro sector de la ciudad te gustaría que esté ubicado?

30. ¿Has entrado alguna vez?

31. ¿Has comprado algún producto? ¿Cuál?

32. ¿Sabes el slogan de Bibi's?

33. ¿Cuál de estas dos imágenes prefieres? ¿A o B?

M. ¿Cuándo compras tu perfume, lo compras de acuerdo a lo que

t¡enes o te endeudas?

35. ¿Comprarías un pefume caro o barato?

36. ¿Por qué?

37. ¿Cuánto es lo máximo que estarías dispuesto a pagar por un

perfume de 100m1?

38.¿Te parece que un perfume cueste menos de S25?

39. ¿Qué promoción te gustaría que hiciera una perfumería por la
compra de una fragancia?

40. La mayor parte del tiempo, ¿qué medios de comunicación utilizas?

De acuerdo a la respuesta preguntar, que canal, que emisora, que

revista, gue periódico, etc.

41. ¿Qué canal y en que horario?

42. ¿Qué tipos de comerciales te agradan?

43. ¿Has vistos comerciales de perfumes por TV?

77



44. ¿De qué marcas?

45. ¿Qué personaje público de nuestro med¡o te gustaria que apareciera

en un comercial de w, sobre perfumes?

1. Se recogerá a los dos grupos para que lleguen puntual.

2. Habrán dos reclutadores para efecluar un focus group tanto para

el grupo adulto como para el grupo de teen's.

3. Se reclutará a 15 personas por cada focus, para disminuir el

riesgo de inasistencia (deseamos un focus de 12 participantes).

4. En el caso de reclutar más de 12 personas por focus, los

reclutadores encargados de cada grupo realizarán entrevistas a

profundidad a los participantes. (se utilizarán técnicas proyectivas

como personificac¡ones, selección de fotografías, collage).

Material a utilizarse:

o Hojas y bolÍgrafos.

o 2 cámaras de video escondidas.

o Grabadora manual.

o Mesa ovalada con 13 sillas.

o ldentificaciones de los participantes.

o Snack y refrigerios.
CIB-ESPOL

Durante el Focus Group:

Se realizará una pequeña presentac¡ón para romper el hielo,

relajar y liberar el estrés, el focus group tendrá una hora de duración

aproximadamente y estará apoyado con video y audio.

La coordinadora y asistente tomara nota del siguiente:

o Frecuencia de los comentarios de los participantes

U
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o Cantidad de comentarios por participantes

o lntensidad y énfasis en los comentarios.

Se realizarán las siguientes técn¡cas proyectivas:

o Experimentos

o Proyecciones.

Para concluir se sortearan los premios y se agradecerá por el tiempo

prestado.

Después del Focus Group:

o Se tipeará todo el proceso del focus group como si se tratase de

un guión teatral.

o Se realizará un reporte c¡n las conclusiones obtenidas

2.7.4. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Las entrevistas a profundidad se trabajan en base a una guia o

pautas, diseñadas para orientarnos acerca de los aspectos a investigar y

descubrir ideas y sutilezas no reconocidas previamente.

En cuanto al empaque se noto que les es indiferente el color del

empaque y envoltura. En cuanto al aroma del producto; los resultados

obtenidos demostraron que los segmentos se incl¡naron por aromas

clásicos, citricos, y fuertes. 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 más la comunicación, una

comun¡cac¡ón silenciosa, que se va dando día tras dia al observar el

envase en el lugar de uso, la casa, la oficina, el baño, etc. Finalmente
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anal¡zamos el Precio en este segmento estarían dispuestos a pagar $ 10

adicionales por envases atractivos."

2.7.5. TÉCNICAS PROYECTIVAS

EXPERIMENTOS

Pa¡a la determinación de esta fase, se llevo a cabo un serie de

pruebas en ambas sesiones, las mismas consistieron en provocar la

conducta del consumidor para estudiar sus reacciones, mot¡vaciones,

actitudes y conductas..

Entre la información recabada se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

La presentación del empaque tuvo el mismo número de

participantes que preferian el tamaño mediano por la

comodidad y el grande por que denotaba imagen del

producto y sensación de mayor conten¡do. Esto indica que

para los participantes la presentación del empaque no es

relevante ya que existe la misma capacidad de mercado.

En cuanto al color del empaque y envoltun, se realizaron

pruebas al segmento de mujeres con empaques de

diferentes colores tales como azul, blanco, fucsia, naranja,

lila y turquesa, teniendo mayor aceptación los colores lila,

azul, fucsia y turquesa en el orden mencionado; lo cual

denota que el comportamiento de compra del cliente esta

" Ver anexo 2.2 entrevistas a profundidad
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a

relacionado a colores mas llamat¡vos que les permitía

diferenciar el producto y asociarlos con atributos deseados.

En cuanto a la fo¡ma del Producto, se presentaron 7

marcas conocidas para tener como referencia los atributos

e importancia que el consumidor le da al produc{o,

inclinándose por la forma de la botellas esféricas,

llamativas y coleccionables. Este resultado debe ser

considerado para diseñar una estrategia que permita

proyectar la imagen del producto de modo que ocupe un

lugar distintivo en la mente del mercado meta.

En cuanto al aroma del producto; lnicialmente los

participantes se dejaron llevar por marcas que tenían el

deseo de conocer, se realizó un testeo con el perfume de

las marcas escogidas y las esencias de Bibi's en envases

semejantes para que no haya distinción por parte de las

participantes, el aroma ubicado en la mano derecha era el

perfume original, y el colocado en la mano izquierda

corresponde a los productos de Bibi's con el respectivo

contratipo. Nos permitió examinar los pensamientos,

sentimientos y conductas de las participantes, quienes se

inclinaron por las marcas originales ya que denotaron un

olor más suave, mientras que la percepción obtenida

sobre Bibi's se basó en que su aroma era fuerte y cítrico.

Finalmente analizamos el Precio', se examinó mediante una

prueba con 2 perfumes, uno original y el de Bibi's

argumentando que tenían el mismo aroma, tamaño, y

calidad excepto que el primero lenía un envase más
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atractivo que el de Bibi's.; la gran mayoría de las

participantes no pagarían $ 40 inclinándose por el envase

de Bibi's cuyo costo planteado era de $ 20. Sin embargo

hubo una disminución en la tendencia, debido a que las

participantes en el segmento de mujeres de 19 a 24 años

estaban dispuestas a pagar $ 5 adicionales por un envase

más atractivo.

Cuando se pidió a los participantes que escribieran con que

personaje público se identifican, en su mayoría respondieron como única

opción a Roxana Queirolo, seguida muy cercanamente de Erica Vélez.

M¡entras que en las sesión de hombres las opciones fueron: Erica Vélez

y Mariela Viteri.

La respuesta al ¿Por qué? Elegian a dicha figura pública, se

basaba en lo que ellas (Queirolo, Vélez y Viteri) según los participantes,

proyectaban y eran exactamente lo que buscaban al momento de

comprar una marca (en distinto orden): Sensualidad, Atracción, Picardía,

Misterio, Provocación y Elegancia.

2.7.6. ENTREVISTA CON EL GERENTE DE PERFUMANiA BIBI'S

Los aspectos relevantes de la entrevista mantenida con el lng.

Roberto Nogales son los siguientes:

8l
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o POSICIONAMIENTO bajo por la poca comunicación que existe

actualmente



o

o

RENTABILIDAD alta, tienen 10 años en el mercado con un

crecimiento sostenido de alrededor de un 15olo a 20% anual en $

(habrfa que bosquejar el crecimiento real de la industria, inflación

y proporción de crecimiento de la población)

PRODUCTO: Bibis comercializa perfumes terminados, a base de

esencias originales, importa las esencias desde las casas

productoras, las mismas que envÍan un indicativo técnico de las

cant¡dades de cada ingrediente.

Consideran que su producto llega a toda la clase media, siendo

ésta, su segmento objetivo, no están interesados en la clase alta,

puesto que representan un 7o/o del mercado total, además esta

clase posee un poder adquisitivo que le permite comprar un

perfume original, con marca y envase.

Para Bibi's la clase media representa un gran porcentaje

del mercado total, entre hombres y mujeres y por ser el segmento

mayor en relación a la baja midiéndola frente a su poder

adquisitivo, no quieren cambiar su direccionamiento.

Antes de lanzar un producto al mercado, no realizan, ni han

realizado ninguna lnvestigación de mercado anterior a ésta.

Aunque poseen un departamento de investigación y

desarrollo para descomponer y comprobar los contratipos vs los

productos originales.

No poseen licencias, ni patentes de las marcas originales, y

les preocupa de alguna manera las implicaciones legales que en

futuro pudiesen tener a causa de su comercialización.
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o PRECIO: Bibi's se caracteriza por ofrecer según su gerente y

dueño "calidad y precio balo'y un producto igual o tan bueno que

los originales, claro que sin el debido proceso que los originales

poseen y sin todo el marketing que ellos proyectan, asi como

tampoco su presentación y marca que hace incunir a las grandes

compañias. en costos y precios altos.

Se estima que el costo de producción de un perfume

original, según la gerencia de Bibi's no sobrepasa los $3 y siendo

conservadores, el resto de su elevado pvp se lo debe a la

comercialización, campañas masivas de marketing, publicidad,

etc.

El precio es ¡mportante para ésta compañía y es una

variable considerada como su forlaleza principal. Sin importar la

marca, tan solo el tamaño, Bibi's se muestra líder en precios,

ofreciendo su perfume más pequeño (15m1) por $3 con

características muy similares e inclusive hasta superiores que su

principal competencia local: Yanbal.

o PLAZA: La idea de esta compañía es tener presencia nacional,

aunque preferirían hacerlo primero de manera regional, aun no

están muy claros en cómo lograr dicho crecimiento. Su

presencia en el mercado es de 10 años y su crecimiento se ha

triplicado en los mismos.

o COMUNICACIÓN: La compañía no t¡ene bien clara la diferencia

entre posicionamiento, imagen, comunicación y publicidad.

B¡b¡'s ha realizado, comerciales en TV, ha pautado en radio con

jingles, posee material pop, sin embargo, nunca ha realizado un

feedback para medir los resullados. Su comunicación es ¡nterna
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y se alimenta de proveedores y de las administradoras de cada

almaén.

Actualmente realiza una prueba piloto para mdir la fidelidad de

los clientes y el tiempo de retorno de los mismos pero s¡n tener un

plan estructurado para tomar decisiones en base a dichos

resultados. La idea es crear una taqeta, la cual se ponche con

cada mmpra del cl¡ente con la finalidad que éste obtenga un

obsequio.

FORTALEZAS: La calidad de sus productos, el precio

competitivo, su servicio al cliente capacitado y motivado.

OPORTUNIDADES: La mayorla de oportunidades se dan en la

creación de nuevas líneas de productos relac¡onados, estas

serian extens¡ones de líneas como por ejemplo, cremas

humectantes, shower gel, body lotions, etc,. todo lo relacionado

con cosméticos. No desea ampliar su lfnea a bisuteria, puesto

que serian intermediarios, para lo cual no demuestran mayor

interés. Además uno de sus clientes aliados, Romanel le

presentó la oferta, lo cual no le entusiasma mayormente. Pero,

si están desarrollando fragancias para ellos, quienes quieren

entrar a competir en la venta de catálogos. Actualmente

desarrollan productos completos, desde la fragancia hasta el

empaque para algunas cadenas como por e¡emplo: Pinto.

Con torero, la idea apunta a poder estar en las principales

tiendas departamentales de la ciudad.

tl -5
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Poseen también una línea de cremas Victoria Secret's,

según el propietario fue comprada como una oportunidad en la

maqu¡la de Victoria Secret's, de México y puesto que Victoria

Secret's cambio su presentación este stock quedó al remate, de

allí su precio. Sin embargo, no es una línea por largo tiempo, ha

sido una vaca puesto que las utilidades han sido bastante

jugosas, pero el problema es que terminado su stock, no hay más

de aquello, por lo que, decidieron crear una nueva crema y gel de

baño que supla este vacío; el problema radica en que la mayor

parte de la gente que compra este producto lo hace la mitad por

marca y la otra por calidad, es decir que si ellos logran sacar al

mercado un producto con las mismas caraclerÍst¡cas de calidad,

igual se enfrentarian al desafió de que sus clientes primero los

conozcan, y que luego se decidan a probar su marca para una

vez realizado esto palpar la calidad.

o AMENAZAS Las cuestiones legales y la competencia de los

productos por precio, colombianos y chinos, principalmente por la

falta de desanollo de su marca, al no desarrollarla, como tal, la

guerra es de precios y cantidad, por lo tanto las barreras de

entrada son muy bajas considerando la atractividad de nuestra

moneda.

COMPETENCIA DIRECTA: Serían los productores o
comercializadores de esencias, sin embargo, dado que el público

no los percibe en su mayoria como esencias sino como perfumes,

entonces dejan de pertenecer a esta categoría, además no

cons¡deren relevante a ésta competencia puesto que su porción

de mercado es bastante pequeña y poco atractiva.

o
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o COMPETENCIA INOIRECTA: que más bien es c¡nsiderada

ahora directa apunta a ser el segmento de las marc¿¡s or¡g¡nales

Yanbal, Aromas y Recuerdos, Fragancias, etc.

o NOTIVADORES DE COMPRA La calidad de su produc{o y la
marca, que la han percibido anteriormente, la han usado, se la

han recomendado o les llama la atenc¡ón pero por marca.

o FIDELIDAD DE CLIENTES: Según Bibi's y en base a opinión de

sus empleados de ventas, pero sin sustentación estadística

puesto que no poseen ningún sistema computarizado que maneje

el inventario, por lo menos al momento de la venta; consideran

que tienen un retomo de fidelidad de clientes del 50%, es decir

que de cada 100 clientes, 50 son personas que ya han comprado

en la empresa y 50 son nuevos-

o ATRIBUTOS: Buen olor, fragancia, duración

PROMOCIÓN

/ Presupuestos.

r' Medios utilizados.

r' Haccr conocer la marca (desanollo de la marca).

{ Haer conocer nuevos productos o promociones.

r' Descuentos, ofertas.

r' Material POP.

/ Comunicaciones realizadas anteriormente (medibles

causas - efectos).

o
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2.7.7. VISITA A LA EMPRESA TOMANDO EL ROL DE CLIENTE

FANTASIYIA.

Al empezar a conocer la empresa utilizamos muchas técnicas,

entre esas, el método de observación tomando el rol de cliente fantasma

para conocer las 6P's detalladamente y palpar asi las debilidades que la

organización mantenia y también percibir las oportunidades que el

mercado nos brinda.

PRECIO Vs. COSTO

El precio del producto es aseguible y la empresa lo ha segmentado

de acuerdo a su tamaño:

o $5 pequeño - 1Sml

o $8 mediano -25m1

o $12 grande - 30ml

o $15 gigante - 60ml

Sin embargo existen muchos más tamaños, los mencionados son

los que coinciden en la mayoría de locales.

PROOUCTO Vs. CONSUMIDOR

El producto se basa en contratipos asociados con los nombres de

marcas reconocidas, utilizadas como referencias, tales como Carolina

Henera, Tommy, Channel, Armani, entre otras.
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Consideramos que el consumidor podria lograr identificar la

marca por medio del envase para desarrollar una lealtad o fidelidad

hacia la marca.

La presentación no es comunicable debido a que las esenc¡as se

encuentran envasadas en botellas de vidrio sin espec¡ficaciones.

PROIIOCIÓN VS. COMUNICACIÓN

Las promociones existentes son:

o 3 esencias pequeñas por $9 (cada esencia por separado cuesta

$5c/u)

o Por la compra de un estuche de V¡ctorias Secret's ($15)

obsequian un perfume pequeño.

o Ser auspiciante de un segmento en el programa concurso A

TODO OAR (masivo).

o La ex reina de Guayaquil Gabriela Gressely ha sido la imagen del

comercial de Bibi's por televisión.

o Las vendedoras son las encargadas de ofrecer a los

consumidores actuales y potenciales que circulan cerca del punto

de venta, blotters (trozos de papel secante) impregnados con

esencias, esto atrae al consumidor pero no lo anima a comprar.

o La comunicación se la dirige hacia la venta mas no hacia lograr

entrar en la mente del consumidor (no ex¡ste un buen manejo de

las herramientas del marketing).

o A pesar de que las esencias son de Bibi's no se lo comunica en el

envase, perdiendo la oportun¡dad de obtener mayor

posicionamiento en la mente del consumidor. Solo se focalizan

en la venta.
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o En fechas especiales (día de la madre, día del padre, 14 de

febrero y navidad) se entregan blotters (trozos de papel secante)

al ingreso del centro comercial o en lugares estratégicos cercanos

a los puntos de venta de Bibi's.

PLAZA Vs. COMODIDAD

o Posee 20 puntos de venta a nivel nacional.

o Los puntos de venta en Guayaquil están situados en puntos

estratégicos comúnmente frecuentados por las personas de

nuestro segmento de mercado

/ Yélez 425 y Boyacá (telefax 2-513 129)

r' CC. Unicentro 1er piso local #106 (telefax 2-5U 614)

/ P. Carbo 911 y 10 de Agosto local #2 (telefax 2-321 226)

/ CC. Malecón local BSG (teléfono 2-510 055)

r' Riocentro Sur local 87 planta alta (teléfono 2-556 330)

r' Mal del Sur local 159 planta alta (teléfono 2-556 196)

o Notamos que no cuentan con el stock suficiente de las esencias

que promocionan, ya que al tomar el rol de clientes fantasmas

nos encontramos con la novedad, que en varios puntos de venta

presentaban problemas de stock.

PERSONAS

Los puntos de venta cuentan con un servic¡o al cliente no

capacitado puesto que, las vendedoras no muestran empatía por

atender cordialmente al cliente, sus reacciones faciales son inadecuadas

entre las que prevalece el fruncimiento del ceño y movimiento de los

accesos oculares dando la percepción de falta de interés o importancia
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para los clientes (análisis realizado en 6 de los 7 lugares de venta en

Guayaquil).

PROCESOS

La empresa actualmente realiza sus operaciones de forma

empirica ya que no ha ejecutado hasta ahora ningún proceso de

investigación de mercados que sea sistemático y eficiente-

Sus procesos no están debidamente estructurados y respaldados

en manuales de procesos y procedimientos.

2.7.8. PRESENTACIÓN OE RESULTADOS GENERALES

Conocer a nuestros consumidores para que pasen a ser clientes,

es trazar una linea 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 sobretodo que ellos asi lo perciban-

Debido a nuestro tipo de mercado, ex¡sten 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 pnmeros

en alguna categoría, nos hace presentarnos como líderes o dueños de la

categoría m¡sma.

9l

Por lo tanto, es vital para nuestra compañÍa vigilar el nivel de

satisfacción de sus clientes, más aún si la investigación de mercado

señala que actualmente existe un 17o/o eue cataloga al servicio como

malo y muy malo.



Basados en la lnvestigación de mercados el envase sin vacilación

alguna deberá llevar nuestra marca. Caso contrario estaríamos

desperdiciando un med¡o diario de publicidad sin cárgo para elevar

nuestro pos¡cionamiento posicionarnos en la mente de nuestros

usuarios.

Finalmente una debilidad operativa, pero no menos importante es

corregir el stock de fragancias que actualmente se tiene, no es posible,

que todos los esfuezos tanto de tiempo como de dinero que se hacen

para que el cliente llegue al punto de venta, se desperdicien al no poseer

el stock suf¡ciente.
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CAPITULO III.

PLAN DE COMUNICACIÓN

3.I. PROBLEMAS DE COMUNICACIÓN

La empresa no comunica lo que vende (perfumes)

Falta de recordación de marca

Uso de 2 isotipos (la torre y el sol), 2 referencias comerciales

(Perfumerfa Bibi's y Perfumanía Bibi's) y 2 slogan ("Lo mejor en

esencias originales" y "Te akapa"

Utilización inapropiada de las d¡stintas acciones de comunicación.

FORMAS DE COMUNICACIÓN

LOCAL BIBI'S MALL DEL SUR

I

VOLANTE
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FUNDAS DE EMPAQUE

PROBADORES

EL CATÁLOGO
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LA FACTURA COMERCIAL.
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El plan de comunicación que mostramos a continuaciÓn ' está

basado en el plan de marketing estratég¡co que puede ser visto en el

anexo 3.1 .1 ff

REDISEÑO DE LA LÍNEA GRAFICA

3.t.1. NUEVO LOGOTIPO

Basándonos en la lnvestigación de Mercados que hemos

realizados, sabemos que:

t Ver sección anexos cap. 3
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Con los gráficos vistos anteriormente podemos concluir que, EL

LOGOTIPO que mas gustó fue el de la poción A y el motivo por el cuál la

prefieren es por el COLOR NARANJA ya que les parec¡ó más atractivo.

Aparte con un porcenta¡e no tan despreciable las personas también

gustaron de la marca B y el motivo es el isotipo de la TORRE.

La diferencia entre el isotipo del SOL y la TORRE radica en que el

primero causaba en las personas cierta confusión ya que lo relacionaban

con produclos para la temporada playera y además algunos no distinguían

que el dibujo que había dentro del sol era una letra B dibujada y hasta

llegaron a pensar que se trataba de una gaviota o un corazón.

Por el contrario cuando observaban el isotipo de la TORRE les

recordaba París, la ciudad de los Pefumes, indirectamente ya sabían que

el isotipo pertenecia a una Perfumería. En la marca B tampoco se

distingue bien la palabra BlBl'S.

Haciendo un análisis de las 2 marcas y en base a lo que hemos

investigado sugerimos lo siguiente:

. Conseryar el logotipo (tipografÍa) y el color (naranja) de la marca A.

. Conservar la referencia comercial "PERFUMAN[A BlBl'S".

. Cambiar al isotipo antiguo 'LA TORRE".

. Cambiar el slogan por uno más atractivo y que represente lo que

debe proyectar Bibi's.
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IDEAS ALTERNATIVAS

PROPUESTA FINAL
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-1.1.2. ENVASE

El envase, 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 dia 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 c¿rrgo para

posicionamos en la mente de nuestros usuarios. El envase sin vacilación

alguna deberá llevar nuestra marca.
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3,IJ. ETTPAQUE Y ENVOLTURA

FUNDAS DE EMPAQUE (ACTUALES)
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FUNDAS DE EMPAQUE (PROPUESTA)

FUNDAS DE ENVOLTURA (PROPUESTA)
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3.2. GRUPO OBJETIVO

3.2.1. ANALISISOEMOGRAFICO

Nuestro grupo objetivo son muieres entre 24 a 30 años, de nivel

socio-económico med¡o típico, solteras, que viven en el norte, centro y sur

de la ciudad de guayaquil respectivamente. Normalmente adquieren

nuestros productos en un rango de 2 a 3 meses, cuentan con un trabajo

estable, lo que les permite complacerse con uno u otro capricho ya que

perciben una remuneración económica entre $250.00 a $400.00.

3.2.2. ANALISISPSICOGRAFICO

Mujeres trabajadoras, románticas, cariñosas, sensibles, que

persiguen sus sueños con tenac¡dad, hasta convertirlos en realidad.

Disfrutan del aire libre, la Naturaleza y los atardeceres frente al mar,

viven la vida sin complicaciones.

Son bellas, jóvenes y

experimentar cosas nuevas

desapercibidas.

modernas, les emocionan los retos y

Personas dinámicas que no pasan

Son seguras de si mismas, y tratan de disfrutar su tiempo libre al

máximo y con la gente que aman. Mujeres que t¡enen defectos y virtudes

como todos pero saben sobrellevarlos positivamente.
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Nuestro cliente objetivo: Viviana (diminutivo Bibi)

.1..1. VARIABLES

3.3.1. DRIVER

Perfumes de calidad (buena fragancia, duración) que brinden confianza y

que proyecte personalidad a un precio conveniente.

3-i.2. |NSIGHT

B
I
B
I

"...Vivo lo que sueño, soy auténüca y todos lo saben"
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Por tanto hemos utilizado la expresión: "VIVO LO QUE SUEÑO"

resaltando los valores de nuestro mercado objetivo, mujeres que no solo

se enfrascan en soñar sino que establecen objetivos para lograr lo que

desean, poco a poco sus sueños se van convirtiendo en metas a seguir y

dando sentido a la vida.

Sus metas no solo abarcan el plano económico o laboral, también se

preocupan del plano familiar y espiritual. Finalmente cuando han

conseguido lo que han anhelado es como si estuviesen viviendo lo que

habían soñado, donde los sueños dejaron de ser simples intenciones.

Aun asi cuando alc,anzan el éxito en los diferentes aspeclos

(profesional, económ¡co, laboral, intelectual, familiar), su columna vertebral

de valores no se altera, las mujeres siguen conservando su sencillez, no

se vanaglorian por los éxitos alcanzados ni aparentan ser mas de lo que

no son, por ende son AUTÉNICAS, no se dejan influenciar por factores

externos existentes en su medio más bién el éxito que consiguieron les

recuerda a cada instante que trabajaron mucho para lograrlo y todo el

esfuezo depositado.

Mujeres luchadoras que manteniendo intactos sus valores humanos y

con sus éxitos alcanzados provocan ser RECONOCIDAS y queridas por

todos quienes las rodean y son dignas de admiración dejando huellas

imbonables en la menle y en los corazones de su familia, de sus amigos,

sus compañeros de trabajo y su entorno.

10,1

Sabemos que los sueños son intenciones, las metas son planes. Los

deseos son expresiones que muchas veces no pueden cuantificarse, los

logros son el objetivo final de un plan detallado.



3.4. OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN

La década de valor está sobre nosotros, s¡ no logramos vender un

producto de calidad superior al más bajo precio, nos quedaremos fuera del

juego, por lo tanto la mejor manera de conservar a nuestros clientes es

imaginar constantemente como darles más por menos, o, lograr que ellos

así lo perciban.

Es por esto que nuestro objetivo principal de comunicación es:

"Degarrollar la recordación de marca, basándola en destacar la
personalidad de nuestro GRUPO OBJETIVO".

OBJETIVOS ESPECíFICOS

Comunicar la marca a través de diversas acciones de

comunicación (radio, W, activaciones de marca, envase, etc.)

Cambiar el eslogan, el ¡sot¡po y usar solo una referencia

comercial.

Creación de la página Web.

Como expresamos anteriormente, el principal pilar de este plan de

comunicación, es reposicionar y comun¡car la marca de la empresa,

a

OBJETIVO PRINCIPAL

Cuando el cliente cree recibir un excedente, esto es, que recibe

más de lo que esperaba por el precio que esta pagando, siente que su

compra ha sido buena y regresa.
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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 potenc¡ales, comunicar nuestra

ventaia 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 más que la pérdida 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, más aún si la investigación de mercado

señala que actualmente existe un 17o/o eue cataloga al servicio como malo

y muy malo.

3.5, CONCEPTO CENTRAL DE COMUNICACIÓN

I
CIB-E§POL

"VIVE TU SUEÑO", es el mensaje que queremos comunicar a

nuestro mercado objetivo, recordándoles a cada ¡nstante que ellas

pueden, que sus metas son alcanzables que no va a ser fácil, pero

tampoco imposible.

0
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3.6. CONCEPTO CENTRAL CREATIVO

El concepto central creativo se transmit¡rá mostrando diferentes

facetas de nuestro grupo objetivo; a través de la presentación de mujeres

que demuestran haber alcanzado el éxito en diferentes campos de su

vida, incluso venciendo la adversidad. Pero que quede claro que son

metas a corto mediano y largo plazo, no hablamos de imposibles sino de

cotidianos, no son sueños inverosimiles sino alcanzables, ilusiones

comunes que todas llevamos dentro.

3.7. RACIONAL CREATIVO

Debido a que nuestro grupo objetivo lo componen mujeres, nuestro

concepto central creat¡vo estará basado en incentivarlas a hacer realidad

el sueño más importante que tiene cada una de ellas.

Transmitiendo una analogía entre las mujeres que utilizan nuestros

perfumes con las triunfadoras, porque cumplen sus sueños y que de una

u otra forma alcanzaron el éxito porque se esfor¿aron para obtenerlo

3.8. ]UARCO ESTRATEGICO Y TÁCT¡CO

3.8.1. DIAGNÓSflCO DEL ENTORNO COMPETITIVO

COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

Actualmente, Perfumania Bibi's, posee competidores tanto directos

(Perfumería Viktoria y Patrizia Eneas) como indirectos (Catálogos, Aromas
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y Recuerdos, Las Fragancias, etc.), es por este motivo que el objetivo de

la empresa deberá ser, establecer atr¡butos que ¡mpidan que nuestros

competidores logren robarnos participación en el mercado para lo cual

Bibi's deberá comunicar una ventaja competitiva que sea inimitable para

conseguir una diferenciación en los productos que vende (protegidas por

patentes o si quiere llegar a ser franquicia).

Para lograr esto debe tener un manual de procedimientos que se

base en primer lugar en posicionar su imagen aprovechando una de sus

fortalezas que es: contar con puntos de venta ubicados estratégicamente.

Se ha investigado como se esta manejando nuestra competencia indirecta

y directa, en lo que respecta a la cantidad de producto versus precio, en

relación a nuestra empresa, de donde obtuvimos:

ANÁLISIS FoDA GENERAL DE LA COMPETENCn't

. Calidad de Empaques

. La marca está identificada en la mente del consumidor.

. Stock completo de productos.

. Venta de productos a través de su sitio Web

. Diversificación de productos

. Creación de nuevos canales de distribución como por ejemplo

catálogos.

il Ver mas información en anexo l.l . Análisis de la competencia
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DEBILIDADES

No hay variedad de tamaños

Precios superiores a los de Bibi's

No existen altemativas de tamaño

AMENAZAS

o lncremento de nuevos competidores directos e indirectos.

o lncremento de productos sustitutos

. Surgimiento de nuevos canales de distribución para venta de

perfumes como son: spa, peluquerla, gimnasios, hoteles, etc.

o Problemas de los mercados internacionales (franquicias,

patentes, TLC)

TABLA 3..I.

Análisig de Precios de la Competencia Directa e lndirecta

Elaborado: Los Autores

Los precios de la competencia directa y de la indirecta son los

precios promedios obtenidos del sector. De la competencia directa

calculamos el precio promedio de Patrizia Eneas y Perfumería Viktoria. De

TAMANO PRECIO

10 ml
15 ml
30 ml
40 ml
50 ml
60 ml
75 ml
100 ml

BIBI'S COMP. DIRECTA COMP DIRECTA

s4,00
$5,00
$6,50
$7,50
$9,00
$10,00

$ 15.00

$3,00

$8,00
$9 00

CATALOGOS

s35 00

s42,00
$65,00

OTROS

$35,00

$47,00

$68,00

t09
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la competencia ind irecta como los catálogos (Yanbal, Oriflame, Ebel,

Avon), Aromas y Recuerdos, Las Fragancias, De Prati y Casa Tos¡.

FUERZAS R'YA¿ES

Las empresas que podrían ser nuestros competidores en el corto o

largo plazo son los Spa, peluquerías, gimnasios, boutiques, los

hoteles

AARRERAS DE ENTRADA

. Creación de patentes o franquicia

. La experiencia que Bibi's tiene en el mercado en la elaboración de

perfumes a base de esencias.

3.8.2. ACCIONES DE COttUNICACIÓN

Se piensa contratar los servicios del "GUAYAQUIL VISION' para

que realice un recorrido por toda la ciudad para luego terminar en el

MAAC donde se efectuará el relanzamiento de la marca, mostrando a

todos los asistentes el diseño del nuevo logo, los productos que ofrecemos

y el concepto de comunicación que estamos promoviendo: 'Vive tu sueño'.

La reunión se iniciará con una pequeña introducción en off por un

locutor acerca del crecimiento de la empresa y las metas que quiere lograr

siempre recalcando que, se dirige a satisfacer las necesidades de sus

clienles. Luego se mostrará unos slides de mujeres que han sido exitosas

en todos los campos: político (Eva Perón), humano (Madre Teresa de

ll0
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Calcuta), social (Diana de Gales), profesional y económico, de igual

manera se observarán mujeres comunes, no famosas en s¡tuaciones

normales pero donde salgan vicloriosas (ejemplo un alumbramiento, un

reconocimiento laboral. un premio deportivo, un homenaje ¡ntelectual, etc.)

de manera que aunque parezcan s¡tuac¡ones habituales cada una de las

asistentes se vea identificáda en algún momento de su vida y logren

comprender lo importante de su actuación y las repercusiones que han

ten¡do sus actos de trabajo, valor o sacrificio en su v¡da y en las de

quienes las rodean.

Se contratará también el servicio de bufiet y se otorgará obsequios

de la compañia a los participantes por su asistencia. §§

ALIANZAS ESTRATÉGICAS CON EMPRESAS

Proponemos hacer alianzas en la época Navideña o

en fechas importantes, con empresas como por

ejemplo: Grupo Nobis, Grupo lsaías, Grupo Quirola,

etc., con el fin de entregar los Gifts Certificates a los

trabajadores de estas empresas en los festejos de

Amigo Secreto u otros ("Acción que se ha vuelto

tradicional y común todos los años"). Para que ellos puedan obsequiarlos

a sus compañeros.

IMPLEMENTACIÓN DEL GIFT CERTIFICATE (CERTIFICADO DE

REGALO)

Algunas veces las personas desean obsequ¡ar fragancias a sus

seres queridos pero s¡n saber exactamente cual es el aroma que a ellos

^--.QUIROLA§,7 ¡

§! Ver a¡exo 3. I
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les agrada. Para solucionar este inconveniente hemos diseñado el Gift

Certificate con los datos de la persona que efecluará el obsequio, el

nombre de la persona que lo recibirá, la fecha, el tiempo de caducidad (3

meses a partir de la fecha de compra), el temaño del perfume, la

codificación para tener un reg¡stro del número de perfumes vendidos bajo

esta categoría y por supuesto las distintas direcciones de los locales de

Perfumania Bibi's para que la persona beneficiada del obsequio pueda

retirar su pelume presentando su édula de identidad. "'

ACTIVACIONES DE MARCA

ESPECíFtCOS

AUSPICIOS EN EVENTOS

Chiva acuática en el barco Morgan

A todas las personas que ingresen a este barco, se les obsequiara

una bolsita con un perfume pequeño y un flyer con información de

productos nuevos y descuentos.

Testeo de produclos, entrega de dícticos o trlpticos y énfasis en el

punto de venta cuando se auspicie eventos como por ejemplo:

Montañita Fashion Week, conciertos en la playa. Todos estos

testeos se los realizará en la temporada playera.

Testeo de productos, entrega de volantes y punto de venta

cuando se auspicie eventos específicos como por ejemplo Las

kermeses de los Colegios de más trayectoria como son El Cristóbal

Colón, El Mariuxi, etc., donde existe mayor afluencia de público.

"' Ver anexo 3.2 grálico
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Debido al bajo posicionamiento que PERFUMANIA BlBl'S posee, las

act¡vaciones que desanollaremos son las s¡guientes:



Testeo de producto, entrega de muestras en desfiles de modas que

organizan los centros comerciales donde se encuentra los puntos

de venta de Perfumanía Bibi's.

CERTÁMENES DE BELLEZA DE EMPRESAS

CHIVA ACUÁTICA
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KARMESES DE COLEGIOS PASARELAS: CENTROS
COM ERCIALES

RENOVACIÓN OE IMAGEN EN TOOOS SUS ARTíCULOS OE

MERCHANDISING

FACTURA
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FUNDAS PLÁSTICAS
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IMPLE¡IENTACIÓN DE CATALOGO

PORfADA

Así como la Web site, la

¡mplementac¡ón del catálogo se la

diseñará enfocando las distintas

personalidades de las mujeres una

vez más diferenciando su forma de

ser, es decir, si ellas son

románticas, dinámicas, modernas

o glamorosas y seductoras.

Cada fragancia según los

componentes que tengan
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representa esta imagen que ellas qu¡eren proyectar

En los catálogos se promocionará aquellos perfumes que tienen

baja rotación para incentivar su salida. En el lado rzquierdo de cada hoja

están las características de las personalidades y las fragancias que lo

proyectan y en el lado derecho una sección donde al frotar la muñeca

sobre el envase se descubre el aroma que se esta promocionando. ffi

IMPLE¡IENTACIÓN DE ETIQUETA Y ENVOLTURA A LOS PERFUMES

Como se lo expresó anteriormente el envase,

después de la atención al cliente, es la carta de

presentación con los consumidores, por lo tanto no se debe

olvidar una vez mas la comunicación, una comunicación

silenciosa, que se va dando dia tras día al observar el

envase en el lugar de uso, la casa, la oficina, el baño, etc.

Se está hablando que según las estadisticas, un perfume de 100 ml

dura en promed¡o 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.

L

t¡ Ver anexo 3.3
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REGALOS ESPECIALES POR MONTOS DE GOMPRA

GORRAS (TEMPORADA PLAYERA)

DíA DE SAN VALENT¡N

Se obsequiará una rosa roja a cada pareja que visite nuestro local.

En los locales de mayor afluencia de público contrataremos a un violinista

para gue amenice el día.

|7
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DlA DE LA I'ADRE

Se regalará rosas rojas a todas las madres que visiten nuestros locales

CALENDARIOS

Se obsequiará calendarios en el mes de Diciembre cuando las personas

realicen sus compras.
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3.8.3. mEDIOS DE COMUNTCACTÓN

COMERCIALES OE TELEVISIÓN

STORY LINE

PRIMER VIDEO: VIVE TU SUEÑO

AGENCIA:

CLIENTE:

PRODUCTO:

REFERENCIA:

MEDIO:

DURACIÓN:

FECHA.

PRODUCCIÓN CASERA

PERFUMANIA BIBI'S

PERFUMES BIBI'S

ALeuM DE FoToS

TV

1 MINUTO - 30 SEGUNDOS

25 DE OCTUBRE DEL 2006
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VIDEO

INTERIOR DIA

Estiamos en el ¡nterior del cuarto de una mu.¡er, encima de

una coqueta se observa lo s¡guienle: las manos de una

muler cogiendo un juego de sombras y unas brochas,

alrededor se encuentra UN PERFUME, un celular, las llaves

de un cano. un cepillo para el cábello, brochas, esmalte de

uñas, gafas, y un álbum de fotos

AUOIO

SFX:

lnicia la canción

grupo: Beasti

'Girls".

del

boys:

Las manos de la mujer toman el frasco de perfume, se lo

rocfa en la muñeca izquierda y de inmediato el olor le trae

recuerdos.

SFX:

Canción se mantiene

Acto seguido coge el álbum de fotos, lo abre, observa la foto

cuando estaba recién nacida y empieza a recordar su vida

SFX:

lnicia la canción de Diego

Tones: TRATAR DE SER

MEJOR

Aparecen las siguientes fotos: Haciendo una muec€, cuando

se vistió de criolla bonita en un feslival de la escuela, una

foto cuando ganó la medalle de oro en natación, cuando

concursó para reina en su colegio, con sus amigas en la

entrega de un premio, una foto de ella acostada en el

césped d¡sfrutando de la naturaleza, de su graduación en el

colegio, cuando se compró su auto, cuando se casó.

después apare{e una folo donde sale con su hllo, y por

úttimo la foto de su gran sueño....ser d@tora.

SFX:

Canción se mantiene

Plano cerrado del álbum de fotos, las manos de la mujer

c¡enan el álbum, además se observa su PERFUME, las

llaves de su cárro y su celular.

SFX:

Canc¡ón se mantiene

La pantalla se ve a negro y resallia el logo PERFUMANIA

BIBI'S,

SFX:

Canción se mantiene

La pentalla se va a color narania y apárece el slogan de la

empresa VIVE TU SUEÑO.
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SFX:

Canción se menüene



STORY LINE -
SEGUNDO VIDEO: REESCRIBIENDO Ml VIDA

AGENCIA:

CLIENTE:

PRODUCTO:

REFERENCIA:

MEDIO:

DURACIÓN:

FECHA:

PRODUCCIÓN CASERA

PERFUMANIA BIBI'S

PERFUMES BIBI'S

AGENDA

TV

2 MINUTOS -I4 SEGUNDOS

25 DE OCTUBRE DEL 2006
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VIDEO AUDIO
¡llrenlton. ofn.
Se observa las manos de una mujer encima de su
agenda, alrededor de su escritorio se observa una
laptop, una estatua glamorosa de una mujer
ejecutiva, un celular, unas llaves de cano, estados
de cuenta, gafas, un portarretrato con una foto
familiar.

SFX:
lnicia la canción
del cantante
JUANES: No siento
penas

La mujer abre la agenda y empieza a revisar las
actividades que ha realizado en la semana desde el
dia jueves: ... se lee lo siguiente: REUNIÓN EN EL
BANCO y seguido se observa un v¡sto, es decir que
ha cumplido con esa actividad.

SFX:
Canción se
mantiene.

Cierra su agenda, plano cerrado de la agenda coge
su perfume, se lo pone en la muñeca izquierda y
empieza a soñar pues este le trae recuerdos de
sus últimas vacaciones (en la playa.)

SFX:
lnicia la canción de
la cantante Paris
Hilton: STARS ARE
BLIND

Se hace un plano cerrado de la agenda y de las
manos y se termina de poner su perfume, abre la
agenda y observa que el día viernes (hoy) tiene una
reunión con la directiva y el día sábado t¡ene que
recibir mercadería,

SFX:
Canción
mantiene

SE

Con un esfero pone una X a lado de recibir
mercadería y escribe: BlBl IRA A LA PLAYA (Plano
cerrado de la agenda).

SFX:
Canción
mantiene

SE

Se observa un plano cerrado de la agenda y el lápiz,
las manos de la mujer dejan de escribir, cierra la
laptop, coge sus gafas.
Se hace un plano cerrado de la agenda, el perfume,
el esfero y del portarretrato con una foto familiar

SFX:
Canción
mantiene

SE

Se realiza un plano cerrado de la agenda, el esfero y
el perfume, y en el fondo aparece el portarretrato
con una foto familiar.

SFX:
Canción
mantiene.

SE

La pantalla se va a color naranja y apareoe la frase
VIVE TU SUEÑO. SE

SFX:
Canción
mantiene.

Por último la pantalla se va a negro y aparece el
logo de PERFUMANIA BlBl'S. SE

t?2

SFX:
Canción
mantiene.. .



STORY LINE - TERCER VIDEO: "A Ml ilIANERA"

AGENCIA: PRODUCCIÓN CASERA

CLIENTE: PERFUMANIA BIBI,S

PRODUCTO: PERFUMES BIBI,S

REFERENCIA: MUJERES EXIÍOSAS

MEDIO: TV

DURACIÓN: 1 MINUTO -6 SEGUNDOS

FECHA: 25 DE OCTUBRE DEL 2006
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VIDEO

Se obsarva una secuencia de fotos de mujeres comunes,

no son famoses n¡ han hecho coses anigualables pero si

¡mportantes y hen dejado en clero que no importá su raza,

creencia o relig¡ón, todas ellas tienen algo en común.....

Han hecho realidad su más grande sueño, lo que c€¡da

una cons¡dera "su metra' y lo han logrado grecias a su

dedicac¡ón y emp€ño.

AUOIO

SFX:

lnic¡a la c¿nción de la

c€ntante COLETE: A Ml

MANERA. (versión en

español de la canción MY

WAY del cantante FRANK

SINATRA)

La pantalla se va a negro y aparecen los ojos de una

mujer que trasmite ser cualquiera de nosotras y se

observa el siguiente texto; 'CADA PASO DE UNA

MUJER',,, ..

SFX:

Se empieza a escuchar el

final de la canción de la

cantante COLETE; A Ml

MANERA. (versión en

español de la canción MY

WAY dEI CáNIANIE FRANK

SINATRA A MI MANERA)

Después apareoe la foto de una mujer con un celular en

la meno derecha y un portafolio en la mano izquierda,

ambos brazos están levantados como dándonos a

entender que ha tenido un triunfo. En esta foto se

observa el s¡guiente texto: ...8S UN EJEMPLO OE

LUCHA Y VICTORIA',

SFX:

Cancón se mantiene

Luego aparece la foto de una mujer en el centro cogiendo

muchos premios obtenidos, a sus extremos se encuentr¿¡

dos hombres que la observan y que ocupan el segundo y

tercer puesto, pues el primero es de le dema. Se obseNa

el s¡guiente texto: SIN IMPORTAR EL MOMENTO, EL

LUGAR O LA EDAD,

SFX:

Sólo aud¡o. no letra

La pantalle se va a color naránje y se obs€rva el

siguiente texto: VIVE TU SUEÑO PERFUMANIA

EIBI'S,

SFX:

Remarke de finalización
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COMERCIALES DE R.ADIO

TEMA: MUJERES DE ÉX|TO

AGENCIA: CREATIVOS

CLIENTE: PERFUMANIA BIBI,S

PRODUCTO: PERFUMES BlBl'S

REFERENCIA: AGENDA

MEDIO: RADIO

DURACIÓN: 40 SEGUNDOS

FECHA: 25 DE OCTUBRE DEL 2006

. Sonido: Ring, Ring,

. Muier: Licenciada... tiene una llamada del presidente.

. Sonido: Ring, Ring

. Hombre: Abogada el fallo es a su favor

. Sonidos: Sonido caracteristicos del estadio.

. Locutor deportivo: El partido esta empatado... centro cabecea y

gol de Maria Flores...

r Periodista: en este instante están pasando muchas cosas en el

mundo las mujeres se toman el poder...se toman el poder (eco)

o Locutor: . . . que esperas para cumplir tu sueño mira a tu

alrededor muchas mujeres están cumpliendo sus metas.....una

fragancia puede ser la diferencia con un toque femenino,

deportivo o seduclor. . . encuéntralos en los principales centros

comerciales de la ciudad.. . .Perfumania Bibi's y visita nuestra

pagina...triple w punto bib¡'s punto com.
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PAUTAJE EN REVISTAS DE ACTUALIDAD

Estos pautajes serán publicados en revistas orientadas a nuestro grupo

objetivo como por ejemplo: MARIELA VlTERl, TV NOVELAS, HOGAR*I

IMPLEMENTACIÓN DE WEB SITE

www.bibis.com

PÁGINA PRINCIPAL: Al hacer clic en la lmagen de Perfumanía Bibi's se

puede acceder al menú principal.

La página Web constaría de los siguientes vínculos todos dirigidos

pensando en nuestro grupo objetivo satisfac¡endo de manera especffica

sus dudas, gustos y necesidades.

Primer Vínculo: NUESTRA EMPRESA

Aquí detalla lo que Perfumanía Bibi's busca como empresa

enfoéndose pr¡ncipalmente a sus clientes como reconociendo

anticipadamente sus necesidades. AquÍ también se destacan los valores

fundamentales de la Empresa tanto en el aspecto laboral como el humano

enfatizando que el liderazgo, la creatividad, la productividad y el trabajo en

equipo son sus puntos fuertes creando ventajas competitivas diferenciadas

como la elaboración de perfumes de alta calidad y con el mejor costo-

beneficio posible.

iii Ve¡ anexo 3.4

126



Como todo nuestro plan esta basado en concentrarnos en las

necesidades y gustos de nuestro grupo objetivo, hemos creado esta

página segmentando todos nuestros perfumes de acuerdo a las dlerentes

personalidades de las mujeres, logrando que ellas se sientan seguras de

que el perfume que adquieran refleje su forma de ser y que transmita su

personalidad.

Por tanto categorizamos as¡:

. Florales Románticos

. Frutales Glamorosos

. Frescos Dinámicos

o OrientalesSeductores

Se ha divido la personalidad de las mujeres en 4 facetas:

Románücas, Glamoroeas, Dinámicas y Seductoras. Agregamos un

calificativo que se relacione a cada personalidad y que serán detallados a

continuación:

FLORALES ROMANTICOS

Se ha atribuido el calificativo de Florales a la personalidad de las

mujeres románticas ya que las flores proyectan emociones como la

temura, la sensibilidad, la sencillez, la alegría e irradian sentimientos como

el Amor y la Amistad. Las flores se muestran tal como son por tanto otra

cualidad que destaca es Ia sinceridad y autenticidad.
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FRUTALES GLAMOROSOS

El calificativo de Frutales a la personalidad de las mujeres

glamorosas se ha atribuido a que los frutos proyectan el resultado de algo

que se cultivó y cosechó, esto se relaciona a lo que se ha mencionado en

este plan de comunicación, de que el grupo objetivo son mujeres exitosas

y que constantemente se fijan en lograr sus metas. Los sueños y los

objetivos logrados se relacionan con los frutos cosechados que una vez

alcanzados incentivan a que la mujer sea cada vez mas perfeccionista en

las tareas que ejecuta incluyendo tamb¡én a su apariencia personal por

ende siempre quieren verse bellas, jóvenes y modernas.

FRESCOS DINÁMICOS

Se ha atribuido el calificativo 8áB#8§8¿s a la personalidad de las

mujeres que son dinámicas debido a que la frescura va ligada con las

mujeres que les gusta estar en contacto con la Naturaleza, disfrutar del

aire libre y que gustan también de los deportes.

ORIENTALES SEDUCTORES

Se ha atribuido el calificativo de Oriental a Ia personalidad

seductora debido a que sabemos que las mujeres orientales como las de

nacionalidad árabe gustan de los bailes exóticos, sensuales y

provocativos.

0
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Tercer Vínculo: CONSEJOS DE BELLEZA

Página orientada a aconsejar a la mujer a como deberla aplicarse el

perfume para prolongar su aroma, contiene muchos tips de lugares

específ¡cos donde se concentra más el aroma y de produclos altemativos

para prolongar la duración de la misma.

Cuarto Víncuto: CONTÁCTANOS

Página para recibir sugerencias, comentarios o s¡ requieren mayor

información acerca de nuestra empresa, nuestros productos o las distintas

promociones.

Quinto Vínculo: UBICACIÓN:

Página orientada a guiar al cliente a obtener el perfume que desea

en el local de su preferencia o el que se encuentre más cercano a su

domicilio o lugar de trabajo.§s

PUBLTCTDAD EN MEDTOS ALTERNATTVOS (StT & WATCH)

Publicidad dirigida a los W.C. de los centros comerc¡ales donde esté

localizado Pefumanía Bibi's, estos serian: Mall del Sur, Riocentro Sur,

Malecón 2000 y Mall del Sol. '"-

{§! Ve¡ anexo 3.5
"" Ver a¡exo 3.6
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PUBLICIDAD EN BUSES DE LA ÍÚETROVíA

La metrovía es el medio de transporte

más adecuado para comunicar la marca

debido a que recorre la ciudad de Norte a Sur.

También cuenta con la característ¡ca

fundamental que transita por todos los locales

de Perfumanía Bibi's en unos c€lsos de.jando a

la persona a sólo pocas cuadras del lugar y en otros donde transita justo

por el local como es el caso de la calle Vélez - Boyacá y el Centro

Comercial Malecón.

Se ha calificado este medio de comunicación como efectivo ya que

las personas que estarÍan sentadas y las que se encuentren paradas en la

metrovía c¡ncentrarían su atención en la publicidad por varios minutos lo

que demore su reconido al lugar donde deseen llegar, que se calcula que

son de 20 a 30 minutos aproximadamente. ffi

PUBLICIDAD EN ESTADOS DE CUENTA

Los estados de cuenta sería otro medio de comunicación efectivo

para comunicar la marca a través de volantes, para ésto se propone

insertarlos en los CUOTA FÁC|L

Se recuerda que, el Grupo Objetivo son mujeres de condición

económica media y que perciben una remuneración entre $250 y $a00,

por tanto, son personas que adquieren este tipo de tarjeta de crédito. Al

presentar ésta volante las personas podrán acceder al 10o/o de descuento

ver ¿rnexo J. /
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en todas sus compras, este es un incentivo para gue vayan a v¡s¡tar los

establecimientos de la empresa. (Véase ANEXO 3.8)

PUBLICIDAD DE BANNERS EN WEB SITE

La idea es publicar banners en Web sites como www.farras com ya

que se conoce que el grupo objetivo son personas jóvenes que les gusta

divertirse por ende la mayoría acceden a esta página para ¡nformarse de

los lugares donde podrían asistir si desean salir a algún club o una disco.

Otra página alternativa es www estaentodo.com donde por lo regular las

personas gustan enterarse de lo que sucede en el ámbito social. (Véase

ANEXO 3.9)
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Se contratará el servicio de una

empresa que se encargue de mandar

correos elec'trónicos a todas las

mujeres que cumplan con nuestras

características, es decir que su edad

oscile entre 24 y 30 años y que su

salario promedio sea de $200 a $450

Este es el mensaje de c¡rreo

electrónico que se enviará, cuando las

personas lean este mensaje y al hacer

clic en el icono Perfumania Bibi's ellas accederán al Web site de la

empresa directamente a una página donde primero tienen que digitar su

correo elec-trónico y su clave, al hacer esto accederán a otra página donde

responderán 10 preguntas con 5 opciones múltiples acerca de nuestra

empresa. Esto se hará con el objetivo de que nuestros clientes reconozcan

la marca y se interesen en saber más acerca de nosotros para que en

futuras oportunidades puedan acceder al premio

1-.i:

e¡C¡'SA

I

Si las respuestas de todas las preguntas fueron correctas les saldrá

un código, con ese número se acercarán a cualquiera de los locales de

Perfumanía Bibi's para reclamar su obsequio que consiste en un perfume

de cartera, Al mismo tiempo les saldrá el siguiente cuadro de dialogo para

que recomienden la página a sus amistades.
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3.8.4. GRADO DE CONTROL

VARIABLE ITPACTO CONTROL ACCIONES

Repo6ic¡onar

marcs de BlBl'S

SENSIBILIDAD

la Med¡a

%

3(y,6 Ver si aumenlo la

participación de cl¡€ntes

y las ventas.

Estud¡o de mercado

después de dos meses

para sab€r si los cl¡entes

están a gusto con los

cembios en la marca

[isotipo: TORRE,

rebrencia comercial.

slogan, logotipol. Si no

func¡ona hacer otra l.M.

pará deñnir los gustos del

cl¡enle.

Lograr estándares

de servicio que

satisfagán al

cliente

media 50% Por medio de una

investEación de campo

observar si el clienle esta

saüsfecho con la

atención

Volver a capacitalos.

Asesorlas @n expertos en

el tema.

Cambiar el personal que no

este contribuyendo al nuevo

plan

Realizar promoc¡ones con

los nuevos productos.

Analizar el motivo por el

cual los productos no fueron

vendidos: Servbio al cliente,

Calidad del producto,

Envase. Comunicación

lncrementar una

nueva llnea de

produclos

Ver si las ventas de los

alle 70% nuevos produclos son

las esperadas

134



CAPITULO IV

ESTUDIO TÉCNICO CIB.ESPOL

4.1. CARACTERíSTICAS TÉCN¡CAS DE LOS PERFUMES

La fabricación de perfumes para uso humano comenzó con los

egipcios, quienes fueron los primeros perfumistas artesanales de quienes

se t¡ene noticia y que lograron extraer aromas naturales de los más

variados tipos.

Con el tiempo, la pelumería sufrió muchas transformaciones, hasta

llegar a la producción industrial y a la categoría de articulo de lujo con la

que hoy se la conoce.

El perfume como tal como se cono@ en la actualidad se divide en

extractos -el que más perdura en la p¡el - mientras que el agua de tocador

es una versión más suave. La colonia es de olor más delicado y muy

refrescante. Los perfumes con aromas de flores tienen ingredientes

básicos como el jazmin y la rosa, aunque se produce también con

gardenias, violetas, narcisos y lilas. Los hay elaborados con fragancias

crfticas como el l¡món y la naranja, tanto de sus flores como de sus propios

frutos.
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Los aromas orientales son los más sensuales y están compuestos

por el patchoulf y el almizcle. Tienen un perfecto equilibrio entre las flores

y las especias, e imparten un aire místico.

Hay quienes afirman que saber pelumarse es todo un arte y

aconsejan echarlo en aquellas zonas del cuerpo donde los latidos son más

intensos, como por ejemplo, las muñecas, los tobillos, las sienes, los

lóbulos de las orejas y el busto, ya que el calor del cuerpo activa su

fragancia y la hace más duradera.

En los siguientes cuadros mostraremos algunos pefumes según

sus mezclas:
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Cuadro No. 24

Perfumes de mujer

Elaborado por: Los Autores

4.2 PROOUCCIÓN Y COSTOS OE PRODUCGIÓN

La preparación del perfume es artesanal para ello cuentan con un

departamento de investigación y desarrollo para descomponer y

comprobar los contrat¡pos contra los productos originales.

El perfume es una mezcla de aceites esenciales de origen natural,

compuestos sintéticos, frjadores y el disolvente utilizado para proporcionar

Descripción

Mezc¡a de rosas manoqui de muy suave fragancra

Suave mezcla de flores de elegancia fraganc¡a

Perfumes de Jaz m{n ¡mpenal. conocrdo por su

penetrante y a la vez suave olor.

Perfumes de rosas elaborado exclus¡vamente con

rosas rojas de AleJandrla

Rosas en un tono med¡o, pero de suave aroma

Mezcla de rosas de Alejandrla, maroqufes y egipcias,

aroma más penetrante pero de suave fraganc¡a

Alta concentración de rosas. Aroma penetrante

Nadrne

Jazmin

Sa hd ha

Nebras

Roses

Azahar Flores de azahar Aroma penetrante

L

I

Nombre

Bavaan

_llI
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un agradable y duradero aroma a diferentes objetos pero principalmente al

cuerpo humano.

La intensidad de un perfume depende no sólo de la proporción de aceites

esenciales que contiene sino también de la graduación alcohólica.

Esencia de perfume: contienen la mayor proporción de aceites

esenciales., entre el 1540o/o.

Eau de parfum: contiene entre un 10% y un 15o/o de esencia, d¡luida en

alcohol etílico de 90 ml.

Eau de toilette: contiene entre un 5% y un 1oo/o de esencia, diluida en

alcohol etílico de 85dm

Agua de colonia: contiene entre un 3olo t un 57o de esencias y una

graduacrón alcohólica comprend¡da entre 70 dm y 80 dmcon aromas

cítricos predominantemente

Eau fraiche: su graduación alcohólica es similar a la eau de tollette,

pero la proporción de esencias es todavía menor (1-3%).

En los puestos de venta tienen herramientas tales como balanza, en la

cual pesan las cantidades de ingredientes necesarios para la elaboración

de pefumes.

En la determinación de los costos. se debe tomar en cuenta que su

valor cambia por posibles fluctuacioncs en los precios o por diversos
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grados de utilización de la capacidad instalada. Por lo general el costo de

elaboración de un pelume es de 3 a 4 dólares.

En términos generales, el precio se puede establecer por debajo o por

encima de la competencia o la situación de oportunidad (oferta{emanda).

4.3 OESCRIPCÉN Y VENTAJAS DE LOS PROOUCTOS OERIVADOS

En PERFUMANfA BlBl'S actualmente desarrollan produclos

completos, desde la fragancia hasta el empaque para algunas cadenas,

como por ejemplo Pinto,

Con torero, la idea apunta a poder estar en las pr¡nc¡pales tiendas

departamentales y anclas de la ciudad

Poseen también una línea de cremas Victoria Secret's, la cual fue

comprada c¡mo una oportun¡dad en la maquila de Victoria Secret's de

México y puesto que, Victoria Secret's cambió su presentación, éste stock

quedó al remate, de allí su precio bajo. Pero como es una lfnea por corto

tiempo, estos productos los podemos catalogar como "vaca" puesto que

las utilidades han sido bastante jugosas, pero el problema es gue

terminado su stock, no hay más de aquello, por lo que, decidieron crear

una nueva crema y gel de baño que supla este vacío; sin embargo la
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mayoría de oportunidades se dan en la creación de nuevas lineas de

productos relacionados, éstas serían extensiones de línea como por

ejemplo, cremas humectantes, shower gel, body lotions, etc. todo lo

relacionado con cosméticos.

Aunque el problema radica en que la mayor parte de la gente que

compra éste producto lo hace en parte por marca y la otra por calidad, es

decir que si ellos logran sacar al mercado un produclo con las mismas

caracteristicas de calidad, ¡gual se enfrentarían al desafió de que sus

clientes primero los conozcan, y que luego se decidan a probar su marca

para una vez realizado esto palpar la calidad.
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Capítulo lV

ESTUDIO FINANCIERO

s.1. PRESUPUESTo oe lxveRslóN

s.1.1. lrvenstóHtNtctAL

Las inversiones de este proyecto no corresponden a activos frjos

como podría ser los terrenos, obras fisicas, edificios, sala de venta,

oficinas administrativas, nuevos locales, vehículos, etc. más bien la

inversión para este tipo de estudio se referirá a todas aquellas operaciones

comerciales, publicidad y marketing que nos ayuden a reposicionar la

marca de la empresa siendo este nuestro objetivo principal

Todas las inversiones previas a la puesta en marcha se expresaran

en el momento cero del proyecto en este caso fue estimado en el mes de

noviembre del 2006.

La primera inversión estimada será el relanzamiento de la marca y

como se lo mencionó en las acciones de comunicación del capítulo

anterior, esta se realza¡a en el MAAC CINE para ello se pronost¡ca una

inversión de $6,000 para tal evento.

5,1,2, ¡NVERSóN EN CAPITAL DE TRABAJO

El otro rubro corresponde a la inversión en la implementación del

nuevo logo en todos los locales de Perfumania Bibi's, como son 6 locales

se estima un gasto de $700 por cada letrero con iluminación. Se invertirá

también en la impresión correspondiente al material p.o.p. (facturas,
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fundas, probadores, etc-) que serán usados en el transcurso del año. La

implementación del nuevo logo en los empaques de los frascos se estima

en $4,500 y en cuanto a la ¡mpresión de los catálogos en $300 ya que la

idea es que se tenga en cada local 5 catálogos (valor aproximado $10 por

catálogo)

También se invertirá en los diseños previos a la publicidad que se

transmitirá en televisión, radio, revistas, MetrovÍa, medios alternativos (SlT

& WATCH), pagina Web, gift certificate y por supuesto la contratación de

la nueva imagen de Perfumania Bibi's. (Véase ANEXO 4.1)

Las acciones de comunicación que se realizan todos los meses son

las correspondientes a los comerciales de televisión que se efectuaran en

los meses de diciembre, enero y febrero transmitiendo 2 comerciales

diferentes (se recuerda que para este estud¡o se realizo 3 diseños de

pautaje para televisión) durante cada mes en esta temporada

pronosticando un valor de $1250 por la transmisión de cada comercial, por

el contrar¡o en los meses de junio y septiembre solo se pretende presentar

un solo diseño de comercial de televisión.

La publicidad en revistas será publicada en los meses de diciembre,

enero, febrero, mayo y septiembre en las revistas MARIELA VlTERl,

HOGAR y LA REVISTA del diario El Universo. Cada publicación costaria

$ 1 800 mensual si se escoge página entera

Adicionalmente también se pretende publicitar la marca a través de

la METROVIA estimando un valor de $1,000 mensuales y a través de

publicidad SIT & WATCH en los centros comerciales cuyo costo estimado

es de $75 por cada uno. Se pretende realizar esta publicidad los meses de
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diciembre, enero, febrero y octubre en 3 centros comerciales como

R¡ocentro Sur, Mall del Sol y Mall del Sur

La publicación de los banners se real¡zará en Diciembre, Enero,

Febrero, Abril y Junio con un valor estimado de $400 mensual. Los mailing

también tendrían similar costo a diferencia que se lo realizará en los

meses de Diciembre, Enero, febrero y Agosto.

Por tanto la inversión total requerida para que el plan de marketing

pueda llevarse a cabo es de $73,070.00

A continuación detallamos los respectivos desgloses en la tabla

5.1.:
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TABLA 5..I

INVERSIÓN

EVENTOS

RELANZAMIENTO DE MARCA (MAAC)

ACCTONES DE COilUN|CACTÓN

IMPLEMENTACIÓN OEL NUEVO LOGO EN:

LOCALES

MATERIAL POP

ENVASES DE LOS FRASCOS

CATALOGOS

DISEÑO DE PUBLICIOAO EN

D, COMERCIALES DE TV

D. REVISTAS

D- COMERCIALES DE RADIO

D, PUBLICIDAD EN METROVÍA

D, PUBLICIDAD EN MEDIOS ALTERNATIVOS (SIT &WATCH)

D- PAGINAWEB

D. GIFT CERTIFICATE

CONTRATACIÓN DE IMAGEN

ACCIONES DE COUUNICACIÓN PARA TODOS LOS IIESES

COMERCIAL DE TV (d¡c, ene, feb) + 0un, sep)

REVISTAS (dic, ene, feb, mayo, sep)

COMERCIALES DE RADIO (d¡c, ene, feb, mao + üul, nov)

PUBLICIDAD EN METROVIA (d¡c, ene, feb, jul)

PUB EN MEOIOS ALTERNATIVOS (SlT &WATCH) (dic, ene, feb, oct)

PUBLICACIÓN DE BANNERS (dlc, ene, feb, abr, jun)

ETIOUETAS PARA ENVASES ($200'12 meses)

MAILINGS (dic, ene, ,eb, ago)

INVERSIÓN TOTAL

$6,000 00

$4.200.00

$1,500.00

$4,500 00

s300.00

$8,000.00

s 100.00

s250.00

$100.00

$100 00

$2,000.00

$20 00

$5,000 00

s10,000.00

s9,000.00

97,500.00

$4,000.00

s4,500 00

92.000 00

$2,400.00

$1,600 00

s73,070.00

Elaborado por: Los Autores
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5.2. FINANCIAMIENTO

El financiamiento se lo realiza¡á a través del 50o/o con

financiamiento en una lnstitución Financiera y el 50% restante con capital

propio de la empresa.

TABLA 5.2

Elaborado por: Los Autores

5.2.1. AMORTIZACIÓN DE LA DEUDA

El financiamiento por medio de deuda se lo realizara a través de

una institución financiera a una tasa del 14o/o mensual a pagarse a 12

meses

Efectivamente este crédito se lo ha pronosticado cancelar en I año

porque es el tiempo en que durará nuestro plan de marketing y

comunicación. El primer dividendo se lo cancelará a vencimiento en el mes

de diciembre del 2006.

FORMA DE FINANCIAMIENTO

PRÉSTAMOS

CAPITAL PROPIO

INVERSIÓN TOTAL

PORCENTAJES VALOR

50.00% $36,535 00

50.00% s36,535.00

100.00% $73,070.00
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Como se puede notar en la tabla al final del periodo se estará

cancelando un monto de intereses de $2,829.47 sumado a este el capital

que pidió prestado $36,535.00 y esto hace un total a pagar de $39,3il.47

TABLA 5.3

Elaborado por: Los Autores

AMORTIZACIÓN DE LA DEUDA

MONTO INICIAL

TASA

PLAZO EN MESES

s36,535.00

1.170/o

'12

PERfODO

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUSRE

NOVIEMBRE

TOTAL

SALDO OE

OEUDA

s36.535.00

$33.680.87

$30,793.¿14

s27 ,872 32

s24.917.13

521.927 .46

$18,902.91

§15,843.07

s12.747.53

$9.615.88

$6,447 69

$3,242.s4

s0.00

DIVIOENDO

90.00

93.280.37

$3,280 37

s3.280.37

$3,280 37

s3,280 37

93,280.37

$3.280 37

$3,280 37

s3,280.37

$3.280.37

$3,280.37

$3,280.37

INTERÉS

$0.00

$426 24

$392 94

$359 26

$325 18

$290 70

s255 82

s220 53

$184 M

s148 72

$112 19

$75.2?

$37.83

AMORTIZACóN

s0.00

$2,854.13

$2,887 43

$2,921 1?

s2,955.20

$2.989.67

93,024.55

s3,059.84

93,095.54

$3,131.65

$3, r68.19

$3,205.15

93.242.54

S39,36/t.47 J2,A29.17 336,535.00
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RESULTADOS Y SITUAC]ÓN FINANCIER.A

5.2.2. ESTITACIÓN DE INGRESOS

5,2,2.1, DEMANDA PROYECTADA

La demanda se la calculó en base a un análisis empÍrico y

observacional que se realizó en el momento en que se hicieron las

encuestas en cada uno de los locales de Perfumania Bibi's; con ello

pudimos comprobar una cantidad promedio en ml. de perfumes.

Se recuerda que una de las preguntas de la encuesta consistía en

saber que producto la persona acaba de comprar, solo tomando en

considerac¡ón los perfumes, se hizo un promed¡o en ml (cada 100m1) de

todos los pelumes que los clientes habían comprado ese día. Con esta

estimación tenemos una demanda de 30 perfumes diarios por cada 100

ml. Por lo tanto al final del mes se tiene una demanda de 900 perfumes

por cada local, como son 6 locales la demanda total pronosticada asciende

a 5,400; este valor corresponderfa la demanda inicial con que se pretende

part¡r este estudio financiero.

Esta demanda varía en cada mes a partir del plan de marketing y

comunicacional que se llevará a cabo tomando en consideración que en el

mes de Enero habrá un incremento del 1Oo/o del total demandado deb¡do al

auge que se pretende conseguir por el relanzamiento de marca que se

realizara a partir del mes de Diciembre. Y para los meses de Febrero,

Mazo, Abril y Mayo se pronostica un incremento del 15o/o de la demanda

inicial ya que en estos meses se realizarán las activaciones de marca

como conc¡ertos en la playa, Fashion Week en Montañita, desfiles de

moda, etc.
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Para los meses de Junio hasta Noviembre se espera retomar al

nivel del 1O% de la demanda inicial. (Véase ANEXO 5.4)

5.2.2.2. PRECTO

No se pretende alterar el valor del precio actual de cada perfume, el

cual corresponde a $1 5 por cada 100 ml, este valor se estima que sea

constante para que los clientes sepan reconocer que se les esta

ofreciendo un mejor servicio, calidad al mismo costo

5.2.3. ESTIMACIÓN DE COSTOS Y GASTOS

5.2.3.1. EST|itACtÓN DE COSTOS

La estimación de costos de producción fue tomada a partir de una

entrevista que se tuvo con el lng. Nogales, gerente y propietario de

Perfumania Bibi's; quien mencionó que su costo por producir cada

perfume de 100 ml estriba en un valor no superior a $3,00: por tanto

debido a la experiencia del gerente en cuanto a la estimación de sus

costos de producción, se utilizó este valor clave para cuantificar los

mismos en este estudio pero se le agregó un $1 más debido a que nuestro

plan de marketing consiste en ofrecer un envase, etiquetas y empaques

mas atractivos. (Véase ANEXO 5.4)
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EST|MAC|óN DE GASTOS crE_EsPoL

Esta estimación de gastos corresponde a los que se refieren a los

administrativos y de ventas

Los gastos administrativos se refieren a las remuneraciones de los

3 gerentes que t¡ene Perfumania Bibi's y a cada una de las

administradoras (una por cada local). Esto se suma a los gastos de

suministros de oficina, luz, agua, arriendo, teléfono y frecuencia de rad¡o.

Estos gastos se los estima constantes a lo largo del año. Se recuerda que

estos gastos son para los 6 locales que tiene la empresa.

Los gastos de venta corresponde al sueldo que se les paga a las

vendedoras (3 vendedoras por cada local) siendo este de $180,00

mensual. Las comisiones dependen del total de ventas realizadas en cada

mes asignando un porcentaje del 2% como comisión para cada vendedor.

También se incurre en los gastos pagados por el décimo a cancelarse en

el mes de Diciembre del 2006 y el décimo selo a cancelarse en Abril del

2007

Otros gastos de venta corresponden a los que se efectuarán en la

impresión de calendarios en Diciembre. Se estima regalar 30 calendarios

diarios a un costo de $0,10 cada uno todos los días de este mes en los 6

locales; este valor asciende a $540. Se entregarán regalos como

fosforeras a un @sto de $0,20 cada una; se entregarán 30 fosforeras por

día en cada uno de los seis locales por todo el mes de D¡c¡embre y en

Junio por la celebración del Dia del Padre; éste costo asciende a

$1,080.00
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Las envolturas de cajas con diseños tienen un costo de $0,50 cada

una y se entregaran 5,400 (30 días, 30 cajas, 6 locales). Estas cajas se

entregarán en Diciembre, en Febrero por el Dia de San Valentin, en Mayo

por el fes§o del Dia de la Madre, y en Junio por el Día del Padre.

La contratación del viol¡n¡sta para el mes de febrero se estima en

$600 porque se toma en cuenta un costo promedio por hora de $50 en 3

locales de los centros comerciales con una duración de 4 horas.

El costo del detalle de regalar un ramo de rosas para el Dia de la

Madre esta estimado en $270 porque se considera los 6 locales un

numero promedio de 30 clientes de ese dia a un costo de $1,50 por ramo;

se piensa hacer lo mismo para el Día de San Valentín con la excepción

que en lugar de un ramo de rosas se obsequiará una rosa para cada mujer

con un costo por rosa de $0,15.

Los regalos de botones a un prec¡o de $0,20 cada uno, las gorras a

$1,00 cada uno y camisetas a $1,5 con la particularidad de que estos se

entregaran solo los fines de semana por temporada playera los días

viernes, sábado y domingos de los meses de Enero, febrero y marzo a

todas las personas que compren pero solo los f¡nes de semana (Véase

ANEXO 5.3)
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5.2.4. FLUJO DE CAJA

Como se sabe el flujo de caja conesponde a todos los ingresos y

gastos est¡mados en todo lo que perdure el proyeclo tomando en

consideración la inversión inicial con que se part¡ó, el financiamiento que

se pidió más otros rubros que se observarán a continuación.

Por tanto el primer rubro a estimarse son los lngresos, como se

expresó, la demanda proyectada inicial de perfumes es de 5,400 mas los

incrementos del 10% (5,940) en el mes de Enero, y de Junio a Noviembre

y el incremento del 15%o (6,210) en los meses de la temporada playera de

Febrero a Mayo. El precio de venta seguirá siendo $15,00.

Los costos variables se estiman a partir de $4,00 por unidad

incrementándoles $1,00 más por los costos que se tendrá por el material

publicitario nuevo en lo que se refiere a envases, empaques y et¡quetas.

Luego se estima el total de gastos admin¡strativos y ventas que se

calculó en el apartado anterior (véase ANEXO 5.3), más los gastos de

intereses del préstamo a la institución financiera (véase TABLA 5.3)

También se calculó el importe de impuestos como el IVA y el

IMPUESTO A LA RENTA del 25o/o, este últ¡mo valor se lo prorrateó

mensualmente así como los valores de la RESERVA LEGAL del 10%,

participación de utilidades del 15%, y con ello queda la utilidad liquida que

puede notarse en el ANEXO 5.4

El flujo de caja resultante se lo obtiene a partir de agregar los

valores de la inversión inicial y el monto que se financiará a través de una

instítución bancaria.
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5.3. RESULTADOS Y SITUACIÓN FINANCIERA

5.3.1. VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El VAN se lo calcula a partir del flujo de caja proyectado, cuyo valor

en este caso es de $1 14.468,13, es un valor muy favorable con el que se

concluye que se tiene una ventaja monetaria y que el proyecto si resulta

rentable ya que el VAN resulto ser mayor que cero, esto indica que el

proyecto proporciona esa cantidad de remanente por sobre lo exigido.

El hecho de gue el VAN resultó ser positivo muestra que el plan de

marketing y comunicación será viable y que los ingresos estimados podrán

solventar todos los gastos de venta, administrativos, publicidad,

impuestos, financieros, etc. en el que incurrirá este proyecto a lo largo de

este año. (Véase ANEXO 5.4)

s.3.2. TASA TNTERNA DE RETORNO (TtR)

Se sabe que la tasa interna de retorno (TlR) evalúa el proyecto en

función de una única tasa de rendimiento por período con lo cual la

totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los

desembolsos expresados en moneda actual, es decir la TIR representa la

tasa de interés más alta que en este caso los gerentes podrían pagar sin

perder dinero.

La TIR resultante calculada es del 31%, como se puede notar es

mucho mayor que la tasa de descuento. Con este indicador podemos

confirmar una vez más que el plan de comun¡cación y marketing podrá

llevarse a cabo, ya que además de poder cubrir los costos financieros por

la deuda que se adquirirá, también podrá cubrir los demás gastos que se
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tengan y con ello gozar de una rentabilidad atractiva; esto se debe a las

activaciones de marca que se realizarán y por lo cual obtendremos un

aumento de nuestro nivel de ingresos. (Véase ANEXO 5.4)

5.3.3. PERíODO DE RECUPERACIÓN

Para calcular el periodo de recuperación se descontó a valor

presente cada uno de los valores resultantes del flujo en cada período.

Luego se irá calculando el valor acumulado de cada mes hasta que

como puede verse en el mes de Junio se recuperará lo invertido tanto lo

que se financió por medio de deuda como lo financiado por capilal propio.

Esto también puede expl¡carse por que justamente el mes de Junio

se recuperará el capital, la respuesta es senc¡lla ya que justamente los

meses de temporada playera son los meses claves donde se ¡ncrementara

la publicidad, se harán activaciones de marca y como conclusión final esto

estará reflejado en el comportamiento del nivel de ventas que se

incrementará gracias al plan de marketing y comunicación propuesto.

TABLA 5.4

RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN

MES FLUJO NETO VALOR PRESENTE VALOR ACUHULADO

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

s5 640.23

91? 931 .24

$1 1.662.42

$14.208.69

$ 1 5.21 7.25

s14.704.61

$12.970,04

$5.575,18

$12.634,71

$11.263,58

$r3.564,51

$14.359.82

$13.716,04

$1 1.958.57

s5 575,18

$18.209.90

$29.473.48

$43.037.99

$57 397,81

s71.1 13,85

J83.O72,t2

Elaborado por: Los Autores
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5.3.¿I. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En este análisis de sensibilidad se estiman que pueden darse 4 casos:

. CASO 1. Aumento del25o/o del precio

. CASO 2: Disminución del25o/o del precio

. CASO 3: Aumento del25o/o de los insumos

. CASO 4: Aumento del 25o/o de los insumos y disminución del 25o/o

de los precios.

TABLA 5.5

ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD

cAso VAN TIR

1

3

ACTUAL $1 t4.468.13

AUMENTO DEL 10olo PRECIOS §208.692.58

DtsMtNUC|ÓN DE PRECTOS (S13) $93 016,90

AUMENTO OEL 25Yo DE INSUMOS $f 55.645,46

AUMENTO OEL 25YO OE INSUMOS

Y DISMINUCIÓN DE PRECIOS S76.884,46

($13)

31Yo

47Yo

30o/o

420h

$0,274

Elaborado por: Los Autores

Estos casos solo se implementarán a part¡r del comportamiento del

primer trimestre, con estos primeros meses podremos evaluar si el plan de

market¡ng y comunicacional esta s¡endo efectivo.

Por ejemplo si se refleja un buen comportamiento en el nivel de

ventas, se podría aumentat un 25o/o en el nivel de precios. Este aumento

de precios esta basado en lo gue se obtuvo a partir de la investigación de

Mercados, lo cual se comprueba que las personas estarían dispuestas a

pagar $5 más por un envase más atractivo, pero un aumento de $15 a $20

sería muy brusco al menos en poco tiempo, por tanto se pretende subir en

un 10yo s¡endo el prec¡o final de $16,50.
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El monto de este aumento de ¡ngresos se lo puede invertir en

capacitación para el personal de ventas en lo que se refiere servicio al

cliente.

Con esto se puede observar que el flujo de caja resultante sigue

siendo atractivo tanto como el VAN que seguirá siendo positivo

$208.692,58 y un TIR del 47o/o. (Véase ANEXO 5.6.)

El caso de la disminución de precios se lo hará en el supuesto de

que en el primer trimestre nuestro nivel de ventas no haya aumentado, no

precisamente porque el plan de marketing no resulte sino porque

actualmente el país esta atravesando por el cambio de gobierno, factor

muy importante a considerar, y la gente se encuentra con la incertidumbre

del futuro económico y polit¡co del país. Por tanto se aplicará el plan B de

disminuir el precio a $13 para aumentar nuestro margen de ventas en un

10%. El VAN resultante es de $93.016,90 que sigue siendo positivo y una

TIR de 307o mayor que la tasa de descuento (véase ANEXO 5.7).

Y por el último se cuenta con la peor situación que es el caso de que los

insumos aumenten y también debamos disminuir el precio ya sean por los

factores antes mencionados, de todas maneras se seguirá obteniendo un

VAN positivo de $76.884,46 y una TIR del27o/o (Véase ANEXO 5.9)
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Por otra parte en el supuesto caso de que los costos de producción

aumenten, ya sea porque el proveedor de insumos haya aumentado los

precios o porque los costos en cuanto al proceso final del perfume en lo

que se refiere al envase, a la etiqueta y al empaque hayan aumentado. En

todo caso se estima un VAN positivo de $155.645,46 y una TIR del 42ol0.

(r'éase ANEXO 5.8)



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Este estudio presenta las srguientes conclusiones

La realización de la investigación de mercado nos permite concluir

que el poco posicionamiento de la marca en nuestros consumidores se

debe a la comunicación equívoca y esc¿¡sa de lo que se vende. El rango

de edad donde se crncentra la mayor parte de los consumidores está

entre los 19 y 24 años de edad.

La empresa no se encuentra dentro de las primeras menciones de

opción de compra de fragancias.

Un porcentaje considerable de consumidores percibe la atención al

clienle entre regular y muy mala.(17%)

Al encontrar material POP con dos logotipos distintos, las

preferencias de los consumidores difieren entre uno u otro, pero coinciden

en la selección por color naranja de uno de ellos y el otro por la relación y

asociación con Paris, casa de los mejores perfumes.

156



Los clientes no logran determinar que tipo de producto compran, si

es una esencia o un pefume; por lo tanto no se comunica lo que se

vende.

Las acciones de c¡municación en su totalidad no están siendo bien

empleadas, llevando consecuentemente a una fafta de recordación de

marca.

Los costos para la implementación del plan de comunicación

ascienden a USD $73.070.00. Se realizará un préstamo bancario para

financiar el 50% de este monto, mientras que el 50o/o restante de la

inversión será aportado por los accionistas de la empresa.

Estas inversiones comprenden: Las acciones de comunicación, las

mismas que incluyen la implementación del nuevo logo en los locales, en

el material p.o.p., en envases y catálogos y eventos mencionados.

Asi como también el diseño de la publicidad en comerciales de TV y

radio, pautaje en revistas, anuncios en la Metrovía y en medios

alternativos como sit & watch; el diseño, creación e implementación de la

pagina Web, al igual que la contratación de la imagen corporativa y la
ejecución del gift certificate.

Los beneficios del proyecto no sólo permiten recuperar la inversión

en doce meses, sino también generan una tasa interna de retorno más

atractiva que la tasa ofrecida por el mercado, alcanzando como Valor

Actual Neto de USD $1 14.468,13 y una rentabilidad del 31%.
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RECOMENDACIONES

La empresa deberá realizar investigaciones de mercado con

regularidad a fin de mantener actualizada la información sobre los gustos,

preferencias de sus consumidores y no manejarlo de forma tan empírica.

Lograr fidelización en los clientes altamente rentables, esto es el

segmento de 19 a 24 años representados en un 63% y recuperar el27o/o

de los clientes eventuales.

Capacitar y motivar a quienes conforman el recurso humano, para

que se conviertan no sólo en buenos vendedores, sino en verdaderos

asesores en cuanto a fragancia se refiere, para que la percepción sobre el

serv¡cio al cliente mejore.

Utilizar una sola referencia comercial que permita una mejora en el

posicionamiento de la marca y no genere la confusión que ha venido

causando a sus consumidores.

lncursionar en el mercado de las tecnologías, implementando su

propio Web site._Crear una base de datos de clientes con datos como:

teléfono, mail, frecuencia de compra de las fraganc¡as y tamaño, para

notificarles de nuevas noticias o su opinión acerca de las nuevas líneas de

productos; dicha información permitirá a Perfumanía Bibi's en futuras

investigaciones de mercado.
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ANEXO I.I ANALISIS FODA DE LA COMPETENCIA

AROMAS Y RECUERDOS

FORTALEZAS

. Presenc¡a a nivel nacional (en los principales centros comerciales de la
cludad de Guayaquil, además que tienen un local en Milagro, La

Península, Qu¡to, Manta y Ponoviejo).
o Excelencia en envoltura para regalos.
. Diversidad de productos afines (fragancia, desodorante, jabón, etc.)

. Aceptan todas las tarjetas de crédito y cheques personales

. Stock de perfumes con sus respectivos probadores.

. Comunicación entre los puntos de venta y control de inventario sobre

los mismos.
e Descuentos a cl¡entes frecuentes.
. Capacitac¡ón a su personal, inducciones y seminarios en cuanto a

nuevas fragancias.
o Obsequios por montos de compra.
. Carantías y devoluciones

. Falta de comunicaclón de la marca a través del uniforme del personal.

. Demora en la entrega de mercadería en los puntos de venta.

. No todos los locales cuentan el mismo stock de productos.

. Diferentes horarios de atención de sus locales.

. El servicio de descuentos a clientes especiales no está estandarizado.

. Demora en su facturación.

. Errores en la codificación de productos.

DEBILIDADES

Anexo I .l cap.l lnvestiqación de mercados. Sección anexos página I



LAs FRACANCIAS

FORTALEZAS

. Presenc¡a a n¡vel nacional en las principales ciudades del país

o Cuenta con divisiones específicas para necesidades determinadas como

son: Burbujas, Burbuja Express y Secretos para el baño.
. Constante publicidad en los medio de comunicación como revistas y

televisión, ya que el grupo Eljuri posee un canal de televisión y algunas

rev¡stas.
. lmportadores y distribu¡dores exclusivos del 60% de las marcas de

perfumes, los mismos que son vendidos a sus principales competidores

comos son: Aromas y Recuerdos, Casa Tosi, De Prati, Supermaxi y

Megamaxi.
o Alto stock de productos.
. Son distribuidores exclusivos de las marcas mayormente reconocidas en

nuestro medio.
. Aceptan todas las tarjetas de crédito y cheques personales.

. Standarización de sus procesos y proced¡mientos

o Obsequios por montos de compra.
. Descuentos a clientes frecuentes.
. Carantías y devoluciones
. Capacitación a su personal en cuanto a nuevas fragancias.
. Poseen su propia tarjeta de descuento y crédito

DEBILIDADES

. Demora en obtener información acerca del stock de un producto.

. Los locales son percibidos como caros.

. Sistemas computarizados lentos

Anexo l.l cap.l lnvestigación de mercados. Sección anexos página II



DEBILIDADES

FORTALEZAS

. Está ubicada en los pr¡ncipales centros comerciales de la ciudad de

Guayaquil, además que t¡enen locales en La Península y Qu¡to.
. Tarjeta de crédito 5upermaxi - Produbanco.
. Aceptan todas las tarjetas de crédito y cheques personales

. Obsequios por montos de compra.

. Tienen precios especiales para sus afiliados.

. Aceptan devoluciones y ofrecen garantías presentando la factura

original en un tiempo establecido.

. Falta de comunicación de la marca a través del uniforme del personal.

. No todos los locales cuentan en la misma variedad de productos.

. No tiene un gran stock de productos y poseen muy pocos probadores.

. No cuentan con el servicio de envoltura para regalo.

. No cuentan con un sistema que indique donde se encuentra el producto
que busca el clie nte.

. Poca capacitac¡ón del personal

Anexo l.l cap.l lnvestigac¡ón de mercados. Secc¡ón anexos pág¡na Ill
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DEBILIDADES

MI COMISARIATO - RIO STORE _ HIPERMARKET

FORTALEZAS

. Está ubicada en los pr¡nc¡pales centros comerciales de la ciudad de

Cuayaquil, además que están situados en sitios estratégicos.
. Aceptan todas las formas de pago

. La sección perfumería se encuentra siempre a la entrada del local.

. T¡enen precios especiales para sus afiliados.

. Aceptan devoluciones y ofrecen garantías presentando la factura
origlnal en un tiempo establecido.

FORTALEZAS

. Presencia en los principales centros comerciales de la ciudad de

Guayaquil y Quito.
o Tiene servic¡o de envoltura para regalo sin costo.
. Aceptan todas las formas de pago convencionales
. Ofrece facilidades de pago con sus tarjetas CREDITOSI Y CREDITO-SI.
. Capac¡tación a su personal en cuanto a nuevas fragancias.
. Obsequios por montos de compra.
o Publicidad de los productos que venden, los mismos que se

promocionan en sus estados de cuenta que llegan a sus clientes
mensualmente.

Anexo l.l cap.l lnvest¡gación de mercados. Se(ción anexos página lV

. Falta de comunicación de la marca a través del uniforme del personal.

. No todos los locales cuentan en la misma variedad de productos.

. No tiene un gran stock de productos ni probadores.

. Las vendedoras no tienen gran conocimiento de los productos.

. Los productos que se venden son por lo general clásicos, no se

encuentra perfumes de moda.
. Su envoltura para regalos no es muy atractiva.
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DEBILIDADES

. No todos los locales cuentan en la misma variedad de productos.

. Los clientes los perciben como caros

. Ofertan constantemente, por lo que los clientes esperan a los

descuentos para comprar.

DE PRATI

FORTALEZAS

. Presencia en los principales centros comerciales de la ciudad de

Guayaquil y Qu¡to.
o Tiene serv¡cio de envoltura para regalo.
. Aceptan todas las formas de pago y además que cuenta con su prop¡a

tarjeta.
. Descuentos adicionales a sus afiliados
. Capacitación a su personal en cuanto a nuevas fragancias.
. Obsequios por montos de compra.
o Publicidad de los productos que venden, los m¡smos que se

promoc¡onan en sus estados de cuenta que llegan a sus clientes
mensualmente.

DEBILIDADES

. No todos los locales cuentan en la misma variedad de productos.

. Stock reducido y mayoritar¡amente en fechas especiales el resto del

t¡empo están desabastecidos.

FORTALEZAS

. Presencia en un centro comercial de la ciudad de Cuayaquil.

. Promociones constantes de productos

DEBILIDADES

. No cuentan con un stock de productos.

PATRIZIA ENEAS

Anexo I .l cap.l lnvestigac¡ón de mercados. Sección anexos página V
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PREGUNTAS:

ENTREVISTADOR ¿Cuáles considerarías que son productos necesarios pact tí?

ENTREVISTADO Productos de uso personal básicos como: un shampoo, un

desodorante, una crema dental, una pasta, eh..., una loc¡ón,

una colonia, no sé, un perf ume.

Anexos 2.2

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

NUMERO:

ENTREVISTADOR:

ENTREVISTADO:

EDAD:

1

BYRON YUNGÁN MART|NEZ

JOHNNY CEDEÑO

24 AÑOS

¿Cuál es la d¡ferencia entre un producto necesano y uno

deseado?

(Alza la m¡rada para el lado izquierdo) Un producto necesano

es aquel que obl¡gadamente por las circunstancias tenemos que

usarlos que se yo un cepillo dental, una crema, eh..., es algo

necesario.

Algo deseado, pues de pronto te gustaron unos zapatos, una

cam¡seta y bueno no tiene mayor importancra, o mayor que se

yo, necesidad, mayor urgenc¡a en complado, pero sin embargo

puedes adqurnrlo. (Alza la mrrada para el lado derecho)

ENTREVISTADOR

ENTREVISTADO

ENTREVISTADOR ¿Te parece que un perfume es un produclo nec€sario?

ENTREVISTADO Complementario (alza la mirada para el lado izqu¡erdo)

ENTREVISTADOR ¿Por qué tu crees que es complementano y no necesano?

Anexo 2.2 Cap. 2 lnv. de mercados. Inlrevrstas a proluñdrdad. Seccrón a¡exor págrna A



ENTREVISTADO Porque es algo que de pronto no te gusta, o lo puedes usar o

como no lo puedes usar.

ENTREVISTADOR Te voy a poner un caso hipotét¡co johnny: s¡ percibes una

fragancra, y no te gusta a ti, pero a tu parela, o tu novia, o tu

esposa o a tu grupo de amigos les parece rico y te dice que te

sienta bien esa fraganc¡a, tu que dec¡sión tomarias, tu ¿Lo

compras o no lo compras"

ENTREVISTADO No lo comprana.

CIB.E§¡POL

ENTREVISTADOR ¿Por que no lo comprarias?

ENTREVISTADO Porque yo tengo que sentirme a gusto con lo que me voy a

poner o con lo que voy a usar, y no eh, agradar a las demás

personas, obv¡amente que tamb¡én es esa una de las

circunstancias no, pero sobre todo yo.

ENTREVISTADOR ¿Consideras que la moda es sinón¡mo de elegancra?

ENTREVISTADO No, para nada (Alzó la mrrada para el lado rzqurerdo)

ENTREVISTAOOR ¿Por qué no lo consideras así?

ENTREVISTADO Porque te puedes poner un traje senc¡llo que a la final no esté a

la moda, pero te puedes ver elegante.

ENTREVISTADOR ¿Un perfume para ti debe de comunicar: moda, elegancia o tu

personal¡dad?

ENTREVISTADO Eleganc¡a.

ENTREVISTADOR ¿Por qué crees eso?

ENTREVISTADO Porque es complementario, si tú usas un traje muy bonito, un

traje sport, puedes usar un perfume que vaya con el traje.

Anexo 2.2 Cap. 2 lnv. de mercados. Entrevlsta! ¿ profundrdad- Seccrón anexor págrña B



ENTREVISÍADOR Cuando te digo perfume, ¿Qué es lo pnmero que se te viene a

la mente?:

Opción a) Visualizas en tu mente la forma del frasco, el tamaño, la marca del

perfume.

Opción b) Te trae recuerdos, te conecta con personas, te transm¡te emociones

Opción c) Te recuerda canc¡ones, frases, etc

ENTREVISTADO La marca (opción a)

ENTREVISTAOOR ¿Existe d¡ferencia entre esencia y perfume?

ENTREVISTADO Si

ENTREVISTADOR ¿Oiferencia entre esenc¡a y perfume?

ENTREVISTADO La esencia es como que más concentrada, es como la matena

prima de las lociones. El perfume, aroma.

ENTREVISTADOR ¿Te gustan las esencias a t¡ en part¡cula¿

ENTREVISTADO No, son muy fuertes

ENTREVISTADOR ¿Has utilizado o comprado una esencia en alguna ocasión?

ENTREVISTADO No.nunca.

ENTREVISÍADOR

Opción a)

Opción b)

Opción c)

ONión d)

Opción e)

Para tí, la fragancia ideal debe de ser:

fuede y concentrada.

dulce y suave.

clásico.

trop¡cal, o con arcmas de frutas y flo,,P-s.

otros, ¿cuál?

ENTREVISTADO Yo creo que el clás¡co (Alzó la mirada para el lado izquierdo)

Añexo 2.¿ Cap. 2 lnv. de mer(ados. Entrevistas a profundrdad. Sección anexos págin¿ C



ENTREVISTADOR ¿Por qué escogiste el clás¡co?

ENTREVISTADO Porque es algo que está consiantemente, o sea no pasa de

moda, n¡ dejará de pasarlo, creo que está, se puede usar

siempre.

ENTREVISTADOR ¿Cuál es el tipo de fraganc¡a entonces que tú compras?

ENTREVISTADO Algosuave

ENTREVISTADOR

Opción a)

Opción b)

Opción c)

Opción d)

ENTREVISTAOO

Consideras que la duración de tu fragancia es:

muy importante.

¡mportante.

poco ¡mportante.

nada importante.

¿Me podrias repetir la pregunta.?

ENTREVISTADOR

Opción a)

Opción b)

Opción c)

Opc¡ón d)

ENTREVISTADO

(oPcroN B)

ENTREVISTADOR Con mucho gusto

Cons¡deras que la durac¡ón de tu fraganc¡a es:

muy importante.

importante.

poco ¡mportante.

nada importante.

(Alzó la m¡rada para el lado derecho) Yo creo que ¡mportante

ENTREVISTADOR ¿Por qué piensas eso?

ENTREVISTADO Porque es, va, o sea, s¡ tu vas a un comprom¡so y de pronto

te pones un traje que se yo, a una boda y te pones un perfume, obviemente

te trene que durar todo el tiempo, no tiene que desvanecerse, o disiparse

con el v¡ento.

ENTREVISTADOR Cuando tú mmpras un perfume, ¿Te fijas en el diseño del

envase?

Anexo 2.2 Cap. 2 lnv. de mer(ados. Entrevrstas a profundidad. Sección anexos páqtna D



ENTREVISTADO No (Alza la mirada para el lado izqu¡erdo)
U

ENTREVISTADOR

ENTREVISTAOO

¿Te es indiferente el d¡seño del envase?

Exacto CIB.ESPOL

ENTREVISTADOR ¿En lo personal prefieres un envase grande, un envase mediano

o un envase pequeño?

ENTREVISTAOO Mediano (alza la m¡rada para el lado ¡zquierdo)

ENTREVISTADOR ¿Por qué tú escoges un envase mediano?

ENTREVISTADO Podria ser porque de pronto trae no se algo que te vaya a

duraf un mes o a la final no es tan tosco como lo puede ser un

envase grande.

ENTREVISTAOOR ¿Compras srempre el mismo pefume. o compras el que está de

moda, el últ¡mo que salió y que esta a Ia moda?

ENTREVISTADO No, siempre el mismo, el que me ha gustado.

ENTREVISTADOR ¿Como te enteras usualmente que salió una nueva fragancia

al mercado?

ENTREVISTADO Por las revistas, los periódicos y la televisión. (Alza la mirada

para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR

ENTREVISTAOO

¿Cuanto te dura aproximadamente un perfume?

Un mes. 45 dias.

ENTREVISTADOR ¿Tu eres de las personas, que tienen un perfume para cada

ocasión, por ejemplo un perfume para el trabajo y otro para

algún evento espec¡al?

ENTREVISTADO Solo un tipo de perfume, de pronto a la f¡nal, si tu vas hacer

deporte, o te vas a trotar o alguna rut¡na de ejercicios, puede se

un perfume sport.

Anero 2.2 Cap. 2 lnv. de mercados. Entrevist¿s a profundrdad. se<ción anexos páqrna E



ENTREVISTADOR ¿Consideras a tu pelume como indispensable dentro de los

productos para aseo personal?

ENTREVISTADO No (alza la m¡rada para el lado izqu¡erdo.)

ENTREVISTADOR ¿Por que no lo consideras?

ENTREVISTADO Porque como te d¡je antes, puede ser básico o puede ser

complementano pero no ind¡spensable, podemos prescindir de

eso

ENTREVISTADOR De las siguaentes fechas que te menc¡onare, ¿En cuáles

compras un perfume para regalar?

ENTREVISTADO

Opción a)

Opc¡ón b)

Opción c)

Opc¡ón d)

Nav¡dad creo

ENTREVISTADOR ¿Por qué no escogiste el dia de la madre?

ENTREVISTADO Porque como es una fecha como para compartir más que

regalar cosas no, igual que navidad o las otras fechas que

dlJiste. (Alza la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTAOOR ¿Por qué no el dia del padre?

ENTREVISTAOO Por lo m¡smo, o sea es una fecha en la que tú tienes que

compartir, como dice la palabra, estar con ellos, como un

almueÍzo, una cena, pero no un perfume, eso es tanto.

ENTREVISTADOR ¿Y el 14 de febrero?

ENTREVISTADO lgual no, tienes que compartir con la persona que está contigo,

con tu pareja, con la persona que qu¡eres, creo que eso seria

más importante que regalar un perfume.

Día de la madre

Día del padre

14 de febrero (san Valentin)

navidad

(Alza la mirada para el lado ¡zquierdo)

Anexo 2.2 Cap. 2 lnv. de rnercados. Entrevrltas a profundrdad. Seccióñ anexos página F



ENTREVISTAOOR ¿Utilizas algún producto con el mismo aroma de tu perfume?

ENTREVISÍADO No

ENTREVISTADOR ¿Mencióname 3 lugares donde usualmente compras tus

perfumes?

ENTREVISTADO Puede ser SUPERMAXI, eh... que se yo, Ml COMISARIATO, y

alguna tienda en algún shopping.

ENTREVISTADOR ¿Por qué lo compras en el Supermaxi?

ENTREVISTADO Porque es donde usualmente suelo hacer las compras y de

pronto para comprar de una vez todo ahi y no andar de tienda

en tienda

ENTREVISTADOR ¿Y en el Comisariato?

ENTREVISTADO lgual, por lo mismo que antes

ENTREVISTADOR ¿Y en alguna tienda de algún shopp¡ng?

ENTREVISTADO Porque de pronto fuimos a comer unos am¡gos, o que se yo,

pasé por ahi, vi una loción, me gustó, enté y la adquiri.

ENTREVISTADOR ¿Has escuchado hablar de perfumania bibi's?

ENTREVISTADO No, nunca. (Alza la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿Has vrsto algún local de ellos?

ENTREVISTADO No, no

ENTREVISTADOR ¿En el caso que si lo conocieras, en que otro, en que seclor de

la ciudad te gustaria que este ubrcado perfumania b¡bi's?

ENTREVISTADO En el norte, o en algún mall.

ENTREVISTADOR ¿Pero tü vives en el norte?

ENTREVISTADO Si
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ENTREVISTADOR ¿Has entrado alguna vez en perfumania bibi's?

ENTREVISTADO No. nunca

ENTREVISTADOR ¿Sabes cual es el slogan de perfumania bibi's?

ENTREVISTADO No

ENTREVISTADOR ¿Cual de estas dos imágenes prefieres?

IMAGEN B

BiB;'5 EEEPe urn(9nte

ENTREVISTADO La A (se ríe)

ENTREVISTADOR ¿Por qué escogiste las opción a?

ENTREVISTADO Porque me parece más natural, más llamativa, me gusta la

tipograf ía, las letras.

ENTREVISTADOR ¿Cuando crmpras tú perfume, lo compras de acuerdo a lo que

tienes o te endeudas o eres de las personas que ahono y

después yo lo compro?

ENTREVISTADO Yo creo que ahonaria pnmero para comprarlo, pero no me

endeudaria por un perfume.

ENTREVISTADOR ¿Nunca te has endeudado por un perfume?

ENTREVISTADO No. no....si una vez. (Risas)

IMAGEN A

t§i,
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ENTREVISTADOR ¿Cuéntame?

ENTREVISTADO Porque a la final me gustó un poco, no tanto, y entonc€s la

persona que lo vend¡ó lo ofreció muy bien que me pareció un

excelente perfume, y bueno, me endeudé, y yo d¡e no. no más,

porque de pronto no, no es un bién o no es algo que uno

neces¡ta ind¡spensablemente.

ENTREVISTADOR ¿Hace que t¡empo fue eso?

ENTREVISTAOO Hace un año más o menos (alzo la mirada lado izqu¡erdo)

ENTREVISTADOR ¿No te recuerdas el nombre?

ENTREVISTADO No

ENTREVISTADOR ¿Y el nombre del perfume?

ENTREVISTADO No (alzo la mirada lado izquierdo)

ENTREVISTAOOR ¿Comprarias un perfume c¿rro o un perfume barato?

ENTREVISTADO Posiblemente caro, barato no.

ENfREVISTADOR ¿Por qué compraria un cáro y no un bareto?

ENTREVISTADO Porque si tú vas a adquirir un perfume bueno, obviamente la

materia pnma con el que se ha elaborado no va a dar como

para comprar un perfume barato.

ENTREVISTAOOR ¿Cuanto es lo máximo que tu estarÍas dispuesto a pagar por un

perfume de 'l0O ml, de los que son mas grande?

ENTREVISTADO Yo creo que unos $50.00 máximo (Alza la m¡rada para el lado

¡zquierdo).
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ENTREVISTADOR ¿Te parece que un pelume deba costar menos de $25.00?

ENTREVISTAOO No, no creo, si es buen perfume no. (Alza la mirada para el lado

derecho)

ENTREVISTADOR ¿Por que no?

ENTREVISTADO Por Io que dUe antes, no, si tú vas a adquinr un buen pelume

obv¡amente el proceso de elaboración, la materia pnma va

hacer que el precio del perfume salga a un costo muy alto o

med¡anamente allo

ENÍREVISTADOR ¿Que promoción te gustaria que h¡ciera una perfumería por la

compra de una fragancia?

ENTREVISTADO (Alzó la mirada para el lado izqu¡erdo) Puede ser que ofrezcan

un producto para parejas, tanto para el hombre como para la

mujer, o un producto que venga el perfume o un gel, o una

crema, en m¡ caso particular no, para usar después de afeitarse.
0 lI

ENTREVISTADOR A... UN after shave

ENTREVISTADO UN alter shave

CI&ESPIOL
ENTREVISTADOR La mayor parte del t¡empo, ¿que med¡os de comun¡cac¡ón son

los que tu utilizas?

ENTREVISTADO La prensa escrita y la televisión. (Alza la mirada para el lado

izqu¡erdo)

ENTREVISTADOR En lo que se refiere a prensa escrita, ¿con que prensa escnta

te ident¡fices?

ENTREVISTADO Periódicos

ENTREVISTADOR ¿Como cuales?

ENTREVISTADO El comercio, el un¡verso, el telqlrafo, ó tamb¡én v¡s¡to las

páginas Web de éstos.
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ENTREVISTAOOR En el caso de la televisión, ¿Que canales son los que mas ves

tu aqui?

ENTREVISTADO ECUAVISA, de pronto algunas ocásiones Teleamazonas. (Alza

la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR En ECUAVISA, ¿Cual es el horario que tu normalmente ves

telev¡s¡ón?

ENTREVISTADO Lasnoches

ENTREVISTADOR ¿Y en el otro cánal que me dijiste?

ENTREVISTADO Qurzás en la mañana o al medro dia, si hay la oportunrdad

(Alza la mirada para el lado ¡zqu¡erdo)

ENTREVISTADOR ¿Que tipos de comerciales son los que te agradan a t¡ en

part¡cular?

ENTREVISTADO Que no sean muy toscos, muy groseros, que no atenten contra

la dignidad o moralidad de las personas. (Alza la m¡rada para el

lado izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿Me puedes decir un ejemplo de un comercial que te guste y

me tendrias que dec¡r los motivos por lo que te guste y un

comercial que no te guste, que no es de tu agrado, y por que no

es de tu agrado?

ENTREVISTADO A ver, un comercial que me guste sería en cuestión de

perfumes hablando, ya que estamos hablando de perfumes, el

de EBEL. (AIza la mirada para el lado izquierdo).

ENTREVISTADOR ¿Por que te gusta el de ebel?

ENTREVISTAOO Porque hacen un iuego entre la mu.ier, una mujer muy bonita,

muy femenina, una rosa y el perfume no, como que combinan, o

lratan de transmitir un mensaie similar.

ENTREVISTADOR ¿Y el que no te gusta?
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ENTREVISTADO Yo creo que hace tiempo, habia uno de las llantas de Andrés

Borbor, entonces me parece bastante racista, con esa de las

negras, y a parte de eso habrá persona de ese color que se

sentirán agredidas, ofend¡das. (Alza la mrrada para el lado

izqu¡erdo)

ENTREVISfADOR ¿Tu alguna vez has visto comerciales de perfumes por

telev¡s¡ón?

ENTREVISTADO Si (Alza la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿Me puede nombrar algunas?

ENTREVISTADO El que te mencioné antes, el de EBEL, el de Yanbal y quizás

otros más pero en revistas. (Alza la m¡rada para el lado

izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿En que medios de comunicacjón has visto publ¡c¡dad de

perfumes?

ENTREVISTADO En revistas y en la televisión. (Alza la m¡rada para el lado

izqu¡erdo)

ENTREVISTADOR ¿En que tipo revistas?

ENTREVISTAOO De pronto en la Vrstazo. (Alza la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿No te acuerdas tú los perfumes que has visto en las

rev¡stas?

ENTREVISTADO Yo creo, (alzó la mirada al lado izquierdo) Polo, Hugo Boss y la

de David Beckam.

ENTREVISTADOR ¿Que personajes públ¡cos (mujeres) de nuestro medio te

gustarían que aparecreran en un comercaal de television sobre

pedumes (nombrar 3)?

ENTREVISÍADA Erika Vélez, Vanesa Passailague y también Mariela V¡teri
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ENTREVISTADOR ¿Por que tú escoges a Erika Vélez?

ENTREVISTADO Porque me parece muy sensual, muy femenina, muy mu¡er al

momento de presentarse en la TV, es algo muy delicado. (Alza

la mirada para el lado derecho)

ENTREVISTADOR ¿Por que tú escoges a Vanesa Passailague?

ENTREVISTADO Por la senc¡llez, o sea porque un perfume a veces no debe de

ser tan fuerte como para llamar la atención y ella me parece una

chica bastante sencilla

ENTREVISTADOR ¿Por que tú escoges a Mariela V¡teri?

ENTREVISTADO Por lo atrevida, porque un perfume también tiene gue ser

atrevido (risas)

ENTREVISTADOR Si tuvieras que escoger por una de las tres, ¿con cual tú te

quedarias"

ENTREVISTADO Erika Vélez (alza la mirada para el lado derecfro).

ENTREVISTADOR ¿Que personajes públ¡cos (hombres) de nueslro medio te

gustarian que aparecreran en un comercral de televrsron sobre

perfumes (nombrar 3)?

ENTREVISTADO (Pnmero alza la mirada para el lado derecho y después p€ra el

lado izquierdo) Esta un poco d¡fic¡l la pregunta, puede ser

Nicolás Lappentti o su hermano en el ámbito deport¡vo no.

Wadimir este señor que sale... .Wadim¡r Vargas y tamb¡én

Roberto Begué.

ENTREVISTADOR ¿Dime por que escogiste a los hermanos Lapp€ntti?

ENTREVISTADO Por el ámbito en el que se desenvuelven no, y de pronto tiene

una caracteristicas no muy groseras, bastantes humildes se los

ve, sencillos.

ENTREVISTADOR ¿A Wadimir Vargas?
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ENfREVISTAOO Porque no se. no podría dec¡r... (R¡sas), la pregunta es medio

compl¡cada.

ENTREVISTADOR ¿Por que Roberto Begué?

ENTREVISTADO Porque me parece muy jovial. muy entrador, muy am¡gable,

entonces creo que también eso debe ser un perfume, captar la

atención de las personas.

De pronto con Wadimir Vargas puede ser porque es un

poco...muy serio, muy señof, una persona práctica, no se.

ENTREVISTADOR A ver iohnny, a continuación te mencionare algunas empresas

que venden perfumes en la ciudad de guayaquil, como son:

perfumania bibi's, aromas y recuerdos, las fragancias, casa tosi,

almacenes de prati, supermaxi, m¡ com¡sanato u otros que

pueden ser las tiendas que se enalentran en los shopping, tu

las tendÉs que relaoonar con algunos atnbutos.

Precio (atributo)

Puede ser Aromas y Recuerdos (alza la mrrada para el lado

derecho)

ENTREVISTADOR Variedaddeproductos (atributo)

ENTREVISTADO Aromas y Reoerdos

ENTREVISTADOR Cantidad de puntos de venta (atributo)

ENTREVISTADO Supermaxi, porque es una cadena bastante grande

ENTREVISTADOR Ubicación de los puntos de venta (atributo)

ENTREVISTADO Aromas y Recuerdos (alza la mirada para el lado izquierdo)

ENTREVISTAOOR Envoltura (atributo)

ENTREVISTADO Sería Casa tosi

ENTREVISTADOR

ENTREVISTADO
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ENTREVISTADOR Bueno johnny fue un gusto haber hecho esta grabación

cont¡go, te agradezco mucho y que tengas una muy buena

noche.

ENTREVISTADO Muchasgracias

ENTREVISTA A PROFUNOIDAD

NUMERO: 2

ENTREVISTADOR: BYRON YUNGAN MARTINEZ

ENTREVISTADO: CHRISTIANDROUET

EDAD: 23AÑOS

PREGUNTAS:

ENTREVISTADOR ¿Cuales considerarias que son productos necesarios para t¡?

ENTREVISTADO Mr celular, m¡ computador. eh... y mr ropa. (Alza la mrrada

para el lado izquierdo)

ENTREVISTADOR ¿Cual es la d¡ferencia entre un producto necesario y un

producto deseado?

ENTREVISTADO Necesario es el que es ¡ndispensable, y el deseado es que tu

simplemente necesitas por vanidad tal vez o simplemente

porque es algo que quieres (mira para el lado derecho).

ENTREVISTADOR ¿Te parec€ que un perfume es un producto necesano?

ENTREVISTAOO Eh si

ENTREVISTADOR ¿Por que cons¡deras que es un produclo necesario?

ENTREVISTADO Porque habla de tu imagen, mucho.
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ENTREVISTADOR Te voy a poner un caso h¡potético christ¡an. s¡ percrbes una

fraganc¡a, y no te gusta a ti desde un pr¡nc¡p¡o, pero a tu

enamorada o a tu grupo de amigos les parece agradable y te

dicen christian esa fragancia te s¡enta muy bien, tú que decis¡ón

tomas, tÚ lo compras o no lo compras.

ENTREVISTADO No lo compro

ENTREVISTADOR ¿Por que no lo compras?

ENTREVISTAOO Porque siempre compro lo que me gusta a mí particularmente,

no porque otras personas me lo digan.

ENTREVISTADOR ¿Consideras que la moda es sinónimo de eleganc¡a?

ENTREVISTADO S¡

ENTREVISTAOOR ¿Por que piensas eso?

ENTREVISTADO Porque por lo general, todo lo que se encuentra en moda en

ciertas ocasiones v¡enen con ctertos aspectos que en realidad

pueden hacer a una p€rsona elegante

ENTREVISTADOR ¿Un perfume debe de comunicar: moda, elegancia o tu

personal¡dad?

ENTREVISTADO Personalidad

ENTREVISTADOR ¿por que p¡ensas eso y no las otras, las antenores?

ENTREVISTADO Porque pienso que el perfume liene que tr acorde a Io que tu

eres, porque t¡ene que tratar de proyectar un poquito tu imagen

hasta cterto punto.

ENTREVISTADOR Te voy a poner un caso hipotético: cuando te digo perfume,

¿que es Io pnmero que se te viene a la mente?:

Opción a) visualizas en tu mente la forma del frasco, el tamaño, la marca del

perfume.
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Opción b) Te trae recuerdos. te conecta con personas. te transmite emoc¡ones

Opción c) Te recuerda canciones, frases, etc

ENTREVISTADO Visualizo la marca (Opción A)

ENÍREVISTADOR ¿Ex¡ste diferencia entre esencia y perfume?

ENTREVISTADO Sr

ENTREVISTADOR ¿Cual es la drferenc¡a entre esencia y perfume?

ENTREVISTADO La esencia es el concentrado. el perfume ya es simplemente el

aroma.

ENTREVISTADOR ¿Te gustan las esencias a ti en particular?

ENTREVISTADO No

ENTREVISTADOR ¿Por que no te gustan las esencias?

ENTREVISTADO Porque son muy fuertes, por lo general se evaporan

muy rápido

ENTREVISTADOR Para ti, la fragancia ideal debe de ser:

Opción a) fuerte y concentrado

Opción b) dulce y suave

Opción c¡ clásico

Opción d) trop¡cal, o con aromas de frutas o flores

opciÓn e) otros, ¿cual?

(Parsce que no entendió Ia pregunta y se la rep¡to)

Opción E: Otros, Citricos

ENTREVISTADOR ¿Que tipo de fragancias son las que usualmente tu compras?

ENTREVISTADO C¡tricos, los dulces, como por ejemplo: Cl¡nique, Estee Lauder,

Grvenchy (alza la mirada para el lado izquierdo).

ENTREVISTADOR

ENTREVISTADO
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ENTREVISTAOOR Consideras que la durac¡ón de tu fragancia es

OPCION A) MUY IMPORTANTE

OPCION B) IMPORTANTE

oPctoN c) Poco TMPoRTANTE

OPCION D) NADA IMrcRTANTE

ENTREVISTADO Muy ¡mportante (Opción A)

ENTREVISTADOR ¿Por que piensas eso?

ENTREVISTADO Porque sr yo me pongo perfume neces¡to que todo el tiempo en

el cual yo he de estar usando ese perfume huela, porque si no,

tendría que volverme a echar.

ENTREVISTADOR Cuando compras un perfume, ¿te fras en el diseño del

envase?

ENTREVISTADO Si, poco

ENTREVISÍADOR ¿Tu pagarias mas por un envase?

ENTREVISTADO No en realrdad

ENTREVISTADOR ¿Tu en lo personal pref¡eres un envase grande, un envase

mediano o un envase pequeño?

ENTREVISTADO Grande

ENTREVISTADOR ¿Por que tú escoges un envase grande?

ENTREVISTADO Duran mucho más.

ENTREVISTADOR ¿Compras siempre el mismo pefume, o compras el que esta

de moda, el ult¡mo que sal¡o y que esta a la moda?

ENTREVISTADO Ni lo uno ni lo otro, compro en realidad la gama de perfumes

que me gusta, no siempre el mismo, s¡empre ando cambiando.

(Alza la mirada por el lado derecho)
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ENTREVISTADOR ¿Entonces no compras el que esta a la moda?

ENÍREVISTAOO Por lo general s¡empre trato de comprar lo último que sale, pero

si no me gusta, no lo compro.

ENTREVISTADOR ¿Como te enteras usualmente

al mercado?

ENTREVISTADO Por la Televisrón

que salio una nueva fragancia

.11

ENTREVISTADOR ¿Cuanto te dura aproximadamente un pelum

ENTREVISTADO Dos meses (levanta las 2 cejas)

*

CIB.ESPOL

ENTREVISTADOR ¿Tu eres de las personas, no se si sea e¡ caso, que tienen un

perfume pa? cada ocasión, por ejemplo un perfume para el

trabajo y otro para algún evento especial?

ENTREVISTADO Yo utilizo varios perfumes, no especif¡cemente para la noche o

para la mañana, sino en real¡dad son vanos perfumes que los

trato de ut¡l¡zar todos.

ENTREVISTAOOR ¿Por que lo consideras así?

ENTREVISTADO Porque siempre t¡enes que tratar de, tu imagen s¡empre va

acorde a tan b¡en como hueles, s¡ tienes un olor agradable las

personas van a proyectar algo bueno.

ENTREVISTADOR De las siguientes fechas que te menc¡onare, ¿En cuales

compras un perfume para regalar?

Opc¡ón A) DÍa De La Madre

Opción B) Día Del Padre

Opción C) 14 De Febrero (San Valent¡n)

Opción D) Navidad
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ENTREVISTADO Navidad (Opción D)

ENTREVISTADOR ¿Por que no escog¡ste el día de la madre?

ENTREVISTADO Porque en real¡dad no me gustaria regalar un perfume por el día

de la madre.

ENTREVISTADOR ¿Porque no el dia del padre?

ENTREVISTADO Tampoco, no me gustaría regalar perfumes para eso

ENTREVISTADOR ¿Y el 14 de febrero?

ENTREVISTADO Tampoco

ENTREVISTADOR ¿Utilizas algún producto con el mismo aroma de tu pefume?

ENTREVISTADO No

ENTREVISTAOOR ¿Por que no ut¡l¡zas?

ENTREVISTADO No me gusta en realidad, que tu shampoo o tu alter shave

huelan Io m¡smo que tu perfume realmente me gusta que s¡

utilizo el shampoo o el after shave sea d¡stinto para que el

aroma que perdure siempre sea el perfume.

ENTREVISTADOR ¿Mencióname 3 lugares donde usualmente compras tus

perfumes?

ENTREVISTADO Tres lugares. solamente compro a un amigo importador compro

perfumes

ENTREVISTADOR ¿Porque no compras en alguna tienda departamental de c€ntro

comerciales que existen en la ciudad?

ENTREVISTADO Si he comprado pero se que la persona que vende los

perfumes son de calidad y me da facil¡dades de pago,

ENTREVISTADOR ¿Has esclchado hablar de perfuman¡a bibi's?

ENTREVISTADO S¡
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ENTREVISTADOR ¿Bien o mal de ellos?

ENTREVISTADO En realidad n¡ b¡en ni mal solo he escuchado hablar de ellos

ENTREVISTADOR ¿Que has escuchado de ellos?

ENTREVISTADO Que venden concentrados esenc¡as de perfumes

ENTREVISTAOOR ¿Has visto algún local de perfumania bibi's?

ENTREVISTAOO S¡ he visto una ¡sla en Mall del Sol

ENTREVISTADOR ¿Que tal te parec¡ó?

ENTREVISTADO En realidad no me llamo la atenc¡ón

ENTREVISTADOR ¿Sabes donde están ubicados los puntos de venta de

perfumania b¡bi's?

ENTREVISTADO Se que hay uno en el centro y en el Mall del Sol (mueve las

ceJas)

ENTREVISTADOR ¿En el caso que si lo conocieras, en que otro, en que seclor de

la ciudad te gustaría que este ubicado perfumania bibi's?

ENTREVISTADO En la alborada, en Urdesa

ENTREVISTADOR ¿Has entrado alguna vez en algún local de perfumania bibi's?

ENTREVISTADO No, nunca.

ENTREVISTAOOR ¿Sabes cual es el slogan de perfumania bibi's?

ENTREVISTADO No

ENTREVISTADOR ¿Cual de estas dos imágenes prefieres?

IMAGEN A IMAGEN B
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ENTREVISTADO La A (se sorprende)

ENTREVISTADOR ¿Por que escogiste las opción a?

ENTREVISTADO Porque la opción (B) se asemeja muc¡o a la Tone Eifeel y no

todos los perfumes tienen que asemejarse por eso me gusta

mas la opción (A) me agrada más el color (se toca la oreja)

ENTREVISTADOR ¿Cuando compras tu perfume, lo compras de acuerdo a lo que

t¡enes en ese momento o te endeudas parc cnmTa(?

ENTREVISTADO Me endeudo (mueve la cabeza)

ENTREVISTADOR ¿Comprarías un perfume caro o un perfume barato?

ENTREVISTADO Caro

ENTREVISTADOR ¿Por que comprarías un peñume caro y no uno barato?

ENTREVISTADO Poque se que lo caro es lo que mas a perdurar se nota que lo

caro es mas calidad

ENTREVISTADOR ¿Te parec€ que un perfume deba costar menos de $25.00?

ENTREVISTADO No (mueve la cabeza)

ENTREVISTADOR ¿Qué promoción te gustaría que hiciera una perfumeria por la

compra de una fragancia?

ENTREVISTAOO Que regale un perfume adic¡onal, tal vez de menor ml
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ENTREVISTADOR La mayor parte del tiempo, ¿qué medios de comunicáción son

los que tú ut¡l¡zas?

ENTREVISTADO La televisión. (Mueve la cabeza y alza las cejas).

ENTREVISTADOR ¿Sólo televisión?

ENTREVISTADO Sólotelev¡srónnacional

ENTREVISTADOR ¿Qué canal normalmente ves por televisión?

ENTREVISTADO ¿Nac¡onal?

ENTREVISTADOR Si, nacional

ENTREVISTADO TCTelevrs¡ón

ENTREVISTADOR ¿Qué programa en TC felevis¡ón específicamente te llama la

atención?

ENTREVISTADO No tengo programa específ¡co. (Levanta la m¡rada).

ENTREVISTADOR ¿Por qué ves TC Telev¡s¡ón y no los otros canales?

ENTREVISTADO Me gusta la calidad de imagen de TC Televis¡ón, por eso

(Mueve Ia cabeza).

ENTREVISTADOR ¿Que lipo de comerciales son los que te agradan a tr?

ENTREVISTADO Loscómicos.

ENTREVISTADOR ¿Me puedes dec¡r un comercial que te haya gustado? Vs, ¿Otro

que no te haya gustado?

ENTREVISTADO Mmm... no sé me viene ninguno a la menle ahora. (M¡ro al

techo y mov¡ó la cabeza).

ENTREVISTADOR Toma tu t¡empo.

ENTREVISÍADO Esos comerciales de A TODO OAR y de HAGA NEGOCIO

CONMIGO me parecen honibles, me gustan los comerciales del

t¡empo del mundial. esos son los que me agradan.
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ENTREVISTADOR ¿Has v¡sto comerciales de perfumes por televisión?

ENTREVISTADO Si (Mueve la cabeza).

ENTREVISTADOR ¿En qué canales has visto?

ENTREVISTADO Nac¡onalesno, obvramente

ENTREVISTADOR ¿Y por cable?

ENTREVISTADO Sony Entertaiment Telev¡s¡on. E, Wry ABC, NBC, (alza la

mirada para el lado derecho).

ENTREVISTADOR ¿Tú recuerdas, qué comerc¡al en esos canales especif¡cos que

acabas de mencionar?

ENTREVISTADO Lacoste, Boss, Tommy Hilf¡ger, de Polo, Kenzo. (Alza la mirada

para el lado izquierdo).

ENTREVISTAOOR ¿Qué personaies públicos (mujeres) de nuestro med¡o te

gustarian que aparecieran en un comercial de televis¡ón sobre

perfumes? Nómbrame 3.

ENTREVISTADO Como imagen femen¡na podría ser Enka Vélez y de

hombres... (Mueve la cabeza a los ledos).

ENTREVISTADOR Nómbrame solo mujeres después te pregunto por los hombres.

ENTREVISTADO OK. Seria Erica Vélez, Roxana Queirolo y Mariela Viteri. (Alza la

mirada a lodo izquierdo).

ENTREVISTADOR ¿Con qué t¡po de perfume la relacionarias a Erika Vélez?

ENTREVISTADO Por su sensual¡dad. (Mueve la cabeza).

ENTREVISTADOR ¿Roxana Queirolo?

ENTREVISTADO Me parece... no sé, por la paz y tranqurlidad que proyecta

ENTREVISTADOR ¿Y Mariela Viteri?
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ENTREVISTAOO Por la locura, por lo desenfrenada que es. (lvlueve la cabeza)

ENTREVISTADOR Ahora vamos al otro lado. ¿Qué personajes públicos (hombres)

de nuestro medio te gustarian que aparecieran en un comerc¡al

de televis¡ón sobre perfumes?

ENTREVISTADO Mmm... Carlos Vera, Diego Spotomo y no sé me viene nada a

la mente.,. puede ser... Roberto Angelelli. (Se toca la c¿ra).

ENTREVISTADOR ¿Por qué escogiste a Carlos vera?

ENTREVISTADO Eleganc¡a. (Asienta la cábeza en forma de afirmac¡ón)

ENTREVISTADOR ¿Roberto Angelleli?

ENTREVISTADO Momento.moda.

ENTREVISTADOR A ver Christian, a continuación te mencionaré algunas

empresas que venden perfumes en la ciudad de Guayaquil,

como son. Perfuman¡a Bib¡'s, catálogos que pueden ser Yanbal,

Ebel, Avon, Revlon, Aromas y Recuerdos, Las Fragancias,

Casa Tosi, Almacenes De Prati, Mi Comisariato u otros que

pueden ser las personas que te venden a tí los pefumes, tú las

tendrás que relacionar con algunos atnbutos.

ENTREVISTADOR Prec¡o (atributo).

ENTREVISTADO Almacenes De Prati (alza las cejas)

ENTREVISTADOR Variedad (atributo).

ENTREVISTADO Aromas y Recuerdos

ENTREVISTADOR Cant¡dad de puntos de venta (atributo).

ENTREVISTADO Mmm... Almacenes De Prati (mueve las cejas)
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ENTREVISTADOR Ub¡cación de los puntos de venta (atributo).

ENTREVISTAOO En realidad no recuerdo, considero que la que está meior

ubicada es Almacenes De Prat¡.

ENTREVISTADOR Calidad de sus productos (atributo).

ENTREVISTADO Aromas y Recuerdos. (Alza la m¡rada a lado izquierdo)

ENTREVISTADOR Empaque y envoltura (Atributo).

ENTREVISTADO Aromas y Recuerdos. (Alza la mirada a lado ¡zquierdo)

ENTREVISTADOR Bueno Cristian... ¡ruchas gracias por esta entrevista y espero

que pases una muy feliz noche.

ENTREVISTADO Muchasgracias.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

NÚMERO:

ENTREVISTADOR:

ENTREVISTADO:

EDAD:

3

BYRONyUNGÁNMARTÍNEZ (ENTREVTSTADOR)

RONALDHERNÁNDEZ (ENTREVISTADO)

23 AÑOS

PREGUNTAS:

ENTREVISTAOOR ¿Cuáles cons¡derarías que son productos necesarios para tí?

ENTREVISTADO Los necesarios... (Mira al techo y piensa)... ¿Los de v¡tal

importancra?

ENTREVISTADOR Si

ENTREVISTADO El aire, los alimentos, mnnn... Te puedo dec¡r millón cosas...

Productos básicos, los productos de pnmera necesidad.
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ENTREVISTADOR ¿Cuál es la diferencia entre un producto necesario y un

producto deseado?

ENTREVISTADO El deseado lo puedes reemplazar, el necesano no.

ENTREVISTADOR ¿Te parece que un perfume es un producto necesario?

ENTREVISTADO Mmm.. Reemplazable... ¡No es nec€sano!

ENTREVISTADOR ¿Por qué consideras que no es un producto necesano?

ENTREVISTADO Por que s¡ te quieres poner un perfume es para agradar a

alguien, ser mejor y tu personalidad crecer... no

necesanamente te lo puedes poner para sentirte bien. ..

ENTREVISTADOR Te voy a poner un caso h¡potét¡co Ronaldo: Si percibes una

fragancia, y no te gusta desde un principio, pero a tu

enamorada o a tu grupo de amigos les parece agradable y te

dicen que esa fragancia te sienta muy bien. Tú: ¿Qué decisión

tomas? ¿Tú lo compras o no lo compras?

ENTREVISTADO Lo compraría... si lo compraría...

ENTREVISTADOR ¿Por qué lo compras?

ENTREVISTADO Sobre todo por mi chica, porque s¡ no me reemplazan (se

sonrie¡.

ENTREVISTADOR ¿Consideras que la moda es sinón¡mo de elegancia?

ENTREVISTADO Si,

ENTREVISTADOR ¿Por qué p¡ensas eso?

ENTREVISTADO Porque debes estar al dia... en innovar.. porque si no nos

quedamos en la era de pantalones de campana, en lo clásico.

ENTREVISTADOR ¿Un perfume debe de @municar Moda, elegancia o tu

personalidad?
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ENTREVISTADO (Mira al techo lado ¡zquierdo y lo piensa) creo que la

personalidad.

ENTREVISTADOR ¿Por qué p¡ensas eso?

ENTREVISTADO Porque la elegancia la pones al vest¡r, la moda cambia

conl¡nuamente, y tu personalidad es f¡rme... y el perfume debe

ir de acuerdo a tu personalidad firme, fuerte me agradan los

aromas fuertes.

ENTREVISTADOR Te voy a poner un caso hipotét¡co. Cuando te digo perfume,

¿qué es lo pnmero que se te v¡ene a la mente?

Opción a) Visual¡zas en tu mente la forma del frasco, el tamaño,

la marca del perfume.

Opción b) Te trae recuerdos, te conecta con persones, te

transmite emoc¡ones.

Opción c) Te recuerda canc¡ones, frases, etc.

ENTREVISTADO Me traeria recuerdos con personas (opción B)

ENTREVISTADOR ¿Existe diferencia entre esencia y perfume?

ENTREVISTADO Claro (alza la mirada a lado derecho).

ENTREVISTADOR ¿Cuál es la diferenc¡a entre esencia y perfume?

ENTREVISTADO El perfume cuando tú lo mmpras se percibe menos el olor

cambio Ia esencia es mas concentrado, más fuerte.

ENTREVISTADOR ¿A ti en lo personal te gustan las esencias?

ENTREVISTADO (Se rie). Por supuesto, me gustan las f ragancias fuertes

ENTREVISTADOR ¿Has comprado alguna esencia en alguna ocásión?

en
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ENTREVISTADO Si

ENTREVISTADOR ¿En que ocasión?

ENTREVISTADO Para el Oía del Padre, Día de la Madre, y una que otra ocas¡ón

que he andado en el Centro y veo... si me gusta.

ENTREVISTADOR Para ti, la fraganc¡a ideal debe de ser:

OPCIÓNH FUERTEYCONCENTRADO,

OPCIÓNq DULCEYSUAVE,

oPctÓN q cLAstco

opctÓN q rRoptcAL, o coN ARoMAS DE FRurAs o

FLORES.

OPCTON E) OTROS, ¿CUAL?

ENTREVISTADO Opción A: Fuerte y concentÉdo

ENTREVISTADOR ¿Qué tipo de fraganc¡as son las que usualmente crmpras?

ENTREVISTADO Como por e¡emplo...

ENTREVISTADOR Dices que te gustan los perfumes fuertes, ¿siempre son

fuertes?

ENTREVISTADO S¡ me gustan los perfumes fuerles, lo que se concentran.

ENTREVISTADOR Consideras que la duración de tu fragancra es

OPCIÓN N MUY IMPORTANTE.

OPCIÓN q IMPORTANTE.

oPctÓN q Poco IMP,RTANTE.

OPCIÓN q NADA IMrcRTANTE,

ENTREVISTADO Muy ¡mportante t¡ene que ser (se sonríe) (Opción A).

ENTREVISTADOR ¿Por qué piensas eso?

Anexo 2-2 Cap. 2 lnv. de ñercados. Entrevrslas ¿ profund¡dad. Sa(crón anexos páq¡na CC



ENTREVISTADO Porque te debe percibir las personas todo el día, muchas veces

sales de la oficina y el calor, el sol, te perturba. todo te molesta

y tu cuerpo en si el¡mina todo el aroma del perfume.

ENTREVISTADOR Cuanclo compras un perfume, ¿te fijas en el diseño del

envase?

ENTREVISTADO Algunas veces (alza la mirada a lado derecha).

ENTREVISTADOR ¿En qué ocasiones s¡ te has dejado llevar por los envases? y en

¿Qué ocasiones no te dejas llevar por los envases?

ENTREVISTADO Cuando los envases son extravagantes y el perfume es nco,

comb¡na el envase y el perfume, muchas veces el perfume es

suave pero el envase es extÉvagante.

ENTREVISTADOR ¿Ahí tú no lo compras?

ENTREVISTADO No, yo paso

ENTREVISTADOR ¿Tu pagarías más por el envase?

ENTREVISTADO Si me gusta si

ENTREVISTADOR ¿Hasta cuánto pagarias porel envase?

ENTREVISTADO ¿Sólo por el envase o estamos hablando del envase y el

perfume?

ENTREVISTADOR ¿Sólo por el envase? por e¡emplo si el perfume y el envase

cuesta S30, ¿cuánto estas d¡spuesto a pagar sólo por el

envase... $1, §2 más?

ENTREVISTADO Al final hasta S10 depencliendo del envase, muchas veces

t¡enes la oportun¡dad de coleccionar y a veces recuerdas al

pelume por el envase y si no lo encuentras en el lugar que lo

compraste y recuerdas el envase lo compraras en otro lugar.
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ENTREVISTADOR ¿Tu en lo personal prefieres un envase grande, un envase

mediano o un envase pequeño?

ENTREVISTADO Mediano (mira al lado izquierdo).

ENTREVISTAOOR ¿Por qué tú escoges un envase med¡ano?

ENTREVISTAOO Porque el envase pequeño se termina muy rápido y el envase

grande no Io puedes llevar a todos lados y el mediano cuando

te toca viajar lo metes al equ¡paje y lo llevas a todos lados.

(Mueve la mano izquierda).

ENTREVISTAOOR ¿Compras siempre el mrsmo perfume, o compras el que está de

moda, el último que salió y que está a la moda?

ENTREVISTADO S¡ es fuarte. talvez el que está a la moda pero si me gustia

¡nnovar, s¡ es fuerte si (alza la m¡rada por el lado derecho).

ENTREVISTADOR ¿Cómo le enteras usualmente que salió una nueva fragancia al

mercado?

ENTREVISTADO Por mis amigos, ellos lo compran, percibo el olory pregunto qué

perfume es y emp¡ezo a busc¿r... salgo y pregunto (mira hacia

abaio).

ENTREVISTADOR ¿Cuánto te dura aproximadamente un perfume?

ENTREVISTADO Bueno tal vez un meses máximo. (Sonrie).

ENTREVISTADOR ¿Tu eres de las personas, no sé si sea el caso, que tienen un

perfume para cada ocasión, por ejemplo un perfume para el

trabajo y otro pac¡ algún evento esp€caal?

ENTREVISTADO Un solo perfume porque te reconocen, si tú tienes un perfume

para cada cosa como que te despistan. Si no hay en ese

momento en el trabajo el que usas para el trabajo y te pones el

que usas para deporte, ya no es lo mismo. (Alza la mirada a

lado izquierdo).
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ENTREVISTADOR ¿Consideras a tu perfume como ¡ndispensable dentro de los

productos para aseo personal?

ENTREVISTADO CIaTo.

ENTREVISTADOR ¿Por qué lo cons¡deras as¡?

ENTREVISTADO Porque te hace sentir b¡en... te vas, te cepillas te peinas y dices

ah.. estás bien... pero si te pones perfume completaste.

ENTREVISTADOR De las siguientes fechas que te mencionaré, ¿en cuáles

compras un perfume paz rcgalafi

OPCIÓN 4 DIA DE LA MADRE.

OPCION B) DIA DEL PADRE,

OPCIÓN q 14 DE FEBRERO (SAN VALENT¡N),

OPCION D) NAVIDAD,

ENTREVISTAOO Día del Padre y Día de la Madre (Opción A-B)

ENTREVISTADOR ¿Por qué no escogiste navidad o el 14 de Febrero?

ENTREVISTADO No. Porque s¡ voy por el centro y percibo un aroma voy y lo

compro en cualquier momento.. para mí no es necesana una

fecha espec¡fica para regalar un perfume en cambro a mr papá y

a mr mamá les enc¿nta.

ENTREVISTADOR ¿Utilizas algún producto con el mismo aroma de tu perfume?

ENTREVISTADO Muy poco (alza la mirada a lado izqurerda).

ENTREVISTADOR ¿Qué producto utilizas?

ENTREVISTADO El after shave

ENTREVISTAOOR Mencióname 3 lugares donde usualmente compras tus

perfumes.

ENTREVISTADO De Prati, Perfumania BlBl'S y uno que otro en Yanbal
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ENTREVISTADOR ¿Has escuchado hablar de Perfumania Bibi's?

ENTREVISTADO Si.

ENTREVISTADOR ¿Bien o mal?

ENTREVISTADO Si Bien

ENTREVISTADOR ¿Que has escuchado de ellos?

ENTREVISTAOO Que las esencias son muy duraderas y me consta porque he

comPrado allí.

ENTREVISTADOR ¿Has visto algún local de ellos?

ENTREVISTADO Si

ENTREVISTAOOR ¿Sabes dónde están ubicados los puntos de venta de

Perfumania Bibi's?

ENTREVISTADO Compro en Luque y Boyacá, creo que es la otra calle. (Alza la

mirada a lado izquierdo.

ENTREVISTADOR ¿Es el ún¡co local que conoces y en centros comerc¡ales?

ENTREVISTADO No . No sabría decirte

ENTREVISTADOR En el caso que s¡ lo conocieras. ¿en qué otro, en qué sector de

la c¡udad te gustaria que este ub¡cado Perf umanía Bibi's?

ENTREVISTADO Mnnn ni idea... Te podrÍa decir más en el centro no sé si habrá

en centros comerciales, tiene que haber pero no conozco.

(Mueve la cabeza).

ENTREVISTADOR En el caso que no hubiere, ¿dónde te gustaría que estén?

ENTREVISTADO San Manno Mall, Polic€ntro sobre todo porque atiende hasta

más tarde y uno traba.la y todo, muchas veces sales tarde del
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trabajo y los locales del centro cierran y vas a los centros

comerciales y allí atienden hesta más tarde como en De Prati.

ENTREVISTADOR ¿Has entrado alguna vez en algún local de Perfumanía Bibi's?

ENTREVISTADO Si,

ENTREVISTADOR ¿Has comprado en Perfumanía Bibi's?

ENTREVISTADO Si.

ENTREVISTADOR ¿Qué perfume has comprado?

ENTREVISTADO HugoBoss.

ENTREVISTADOR ¿Qué te pareció el producto que compraste?

ENTREVISTADO Muy bueno, si es bueno, te dura bastante la esencia

ENTREVISTAOOR ¿Sabes cuál es el slogan de Perfumanía Bib¡'s?

ENTREVISTAOO No para nada.

ENTREVISTADOR ¿Cuál de estas dos imágenes prefreres?
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IMAGEN A

.Bt
IMAGEN B

5 Pe urnqnfclB I

ENTREVISTADO La opción B

ENTREVISTADOR ¿Por qué escogisle la opción B?

ENTREVISTADO Porque por lo general los mejores perfumes vienen de Paris,

Francia, de todos esos lugares de por allá.

ENTREVISTAOOR Si yo te pongo la siguiente frase: "Lo melor en esenc¡as

originales", ¿qué se te viene a la mente?

ENTREVISTADO (Lee la frase y piensa)... lría de acuerdo al grafico que escogí.

ENTREVISTADOR ¿Cuándo compras tu p€rfume. lo compras de acuerdo a lo que

tienes en ese momento o te endeudas pa¡a @mprarl

ENTREVISTAOO A lo que tengo en eso momento porque en el local no me

aceptaron tarletas.

ENTREVISTADOR ¿Comprarias un perfume c¿ro o un p€rfume barato?

ENTREVISTADO Si me gusta... si me gusta el barato compro el barato, si me

gusta el caro lo compro, el precio es indiferente, s¡ me gusta lo

compro.

ENTREVISTAOOR ¿Cuánto es lo máximo que pagarías por un perfume de "100 ml?

sBIBI
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ENTREVISTADO No sé... he comprado hasta en $80. si me gusta, lo que vale

el prec¡o es lo de menos.

ENTREVISTADOR ¿fe parece que un perfume deba costar menos de S25 00?

ENTREVISTADO No creo... si es bueno, no creo; por lo general los perfumes

baratos salen malos se percibe el olor por 10 m¡nutos máximo

una hora y después se desaparece

ENTREVISTADOR ¿Has ten¡do una expenencia con perfumes malos?

ENTREVISTADO Si

ENTREVISTADOR ¿Me puedes indicár el nombre?

ENTREVISTADO No, me abstengo de esa respuesta (se rie)

ENTREVISTADOR ¿Qué promoción te gustaria que hiciera una perfumería por la

compra de una fraganc¡a?

ENTREVISTADO Que promoción... (Mira al piso y piensa, alza la mirada a lado

izquierdo), a la final que te obsequ¡en los muestrarios de las

esencias... dar a @nocer nuevas fragancias... lo que te dan es

una banita te ponen apen¡tas y es lo ún¡co q puedes percibir.

ENTREVISTADOR Ya, pero yo te pregunte; ¿fue una promocrón para que vayas a

comprar?

ENTREVISTADO Las esenc¡as... porque muchas veces llegan más productos y si

tú no lo perc¡bes no estas al día, en camb¡o ellos si... Porque

rec¡ben la mercáderia. Si te dan a percibir nuevas esencias tu

puedes volver al lugar a compÉr la esencia nueva que

probaste.
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ENTREVISTADOR A cont¡nuac¡ón te menc¡onaré algunas empresas que venden

perfumes en la c¡udad de Guayaquil, después te d¡ré algunos

atributos para que relaciones con la empresa sólo puedes

escoger una empresa por atributo, no puedes escoger dos

empresas por atnbuto, las empresas son: Perfumanía Bibi's,

catálogos que puede ser Yanbal, Aromas y Recuerdos, Las

Fragancias, Casa Tosi, Almacenes De Prat¡, Mi Comisariato u

otros que pueden ser las personas que venden perfumes que

pueden ser tus amigos.

ENTREVISTADOR Precio.

ENTREVISTADO El precio (piensa m¡rada aniba izquierdo) pero ¿Hablamos c,e

caf idad tamb¡én?

ENTREVISTADOR Ese es otro atnbuto que después te pregunto

ENTREVISTADO Casa Tosi (solo en precro).

ENTREVISTADOR Variedad deproductos (atributo)

ENTREVISTAOO BIBI'S.

ENTREVISTADOR Cant¡dad de puestos de venta (atributo)

ENTREVISTADO Yanbal. cualqu¡era vende Yanbal horita

ENTREVISTADOR Ubicación de los puntos de venta (atributo)

ENTREVISTADO Para lo que yo ando BlBl'S.

ENTREVISTADOR Calidad.

ENTREVISTADO Solo puedo escoger sólo una, me quedo con las esencias

BIBI'S,

ENTREVISTADOR Empaque y envoltura (atributo)

ENTREVISTADO Yanbal
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ENTREVISTADOR La mayor parte del t¡empo, ¿qué medios de comunicación son

los que tu utilizas?

ENTREVISTADO LasNotrcias.

ENTREVISTADOR Cuando te hablo de med¡o de comunicación me refiero a vallas,

telev¡s¡ón, rad¡o, revistas, periódicos...

ENTREVISTADO Televisión

ENTREVISTADOR ¿Qué canal normalmente ves por televisión?

ENTREVISTADO TCTelevrsrón

ENTREVISTADOR ¿En qué horario sinton¡zas TC Telev¡s¡ón?

ENTREVISTADO En la noche.

ENTREVISTADOR ¿Solo noticias ves o qué otro programa ves?

ENTREVISTADO Si son noticias, solo en TC, si son peliculas veo Telesistema

RTS

ENTREVISTADOR ¿Qué t¡po de comerciales son los de tu agrado?

ENTREVISTADO Cuando salen las ch¡cás en b¡kini (se rie).

ENTREVISTADOR ¿Me puedes decir un comerc¡al que te haya gustado? Vs ¿otro

que no te haya gustado?

ENTREVISTADO Mmm... me gusta los mejores comerciales son Pepsi, Coca

Cola, tienen comerc¡ales muy buenos y los peores comerciales

que he visto se cáyó La Universal y Brahma que he visto.

ENTREVISTADOR ¿No te gustan par? nada?

ENTREVISTADO La pubhcrdad de Bramehando se cayó parE¡ mi y La Untversal

no le pone esa inspiración como ¡ntcio de empresa.

ENTREVISTADOR ¿Has visto comerciales de perfumes por televis¡ón?
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ENTREVISTAOO Uff Nunca (se rie)

ENTREVISTADOR ¿En algún otro medro has vasto publicidad de perfumes?

ENTREVISTADO Enrev¡stas.

ENTREVISTADOR ¿En qué revista?

ENTREVISTADO En HOGAR

ENTREV¡STADOR ¿Recuerdas el nombre del perfume que vrste en la rev¡sta?

ENTREVISTADO No en real¡dad.

ENTREVISTADOR ¿Y si era de hombre o de mujer?

ENTREVISTADO S¡, era de muier... Porque era en esa parte de nov¡as toda esa

va¡na, creo que era de Aromas y Recuerdos.

ENTREVISTADOR ¿Qué personajes públicos (mu¡eres) de nuestro medio te

gustarian que aparecieran en un comercial de televisión sobre

perfumes? Nómbrame 3.

ENTREVISTADO (Baja m¡rado a mano izquierdo) Mariam Sabaté, por la chispa

que t¡ene, me gusta Flor Mar¡a (alza la mirada a lado izquierda),

tiene una grac¡a, me gusta, y (alza la m¡rada a lado derecha)

Erika Vélez por la canta, es muy l¡nda.

ENTREVISTADOR Ahora vamos al otro lado ¿qué personajes públ¡cos (hombres)

de nuestro medio te gustarian que aparecieran en un comercral

de perfumes?

ENTREVISTAOO Mmm... Carlos Vera, Nicolas Lappentti por deportista, te podria

decir (alza la m¡ra a lado izquierdo).

ENTREVISTADOR ¿No tienes otro?

ENTREVISTADO No para nada

ENTREVISTAOOR ¿Por qué escogiste a Carlos vera?
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ENTREVISTADO Por la personalidad f¡rme y por anda srempre elegante.

ENfREVISfAOOR ¿Y Nicolás Lappentti?

ENTREVISTAOO Porque es deport¡sta y va a necesitar un buen aroma.

ENTREVISTADOR Bueno Ronaldo, muchas gracias por esta entrevista y espero

que pases un muy buen dia.

ENTREVISTADO Listo, gracras

CIB.ESPOL
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Anexo 2.3

FOCUS GROUP # 1

Moderador: Soraya Montalvo

PARTICIPANTES:

Características:

Género: Femenino

Edad: 15 a 19 años

Número de participantes: I

MODERADOR: ¿Cuáles considerarías que son productos necesarios pa,a li?,

por e.iemplo, ¿qué productos son los que considerarías los

más rmportantes cuando tu te levantas?... Te levantas un dia y

d¡ces a ver yo sin usar esto no puedo vivir hoy,... ¡productos

no personas!

Participante 7: Jabón, la pasta, la crema para el cuerpo

Participante 5: Cep¡llo, pasta, el jabón

Part¡cipante 5: El ¡abón, la pasta, el desodorante podr¡a ser

OK, perfecto. ¿Cuál es para ustedes la d¡ferencia entre un

producto necesario y un producto deseado, Mariela?

Un producto necesario es algo que necesitas para utilizar

todos los días y un producto deseado es que puedes tenerlo y

no pasa nada.

MODERADOR:

Partic¡pante 8:
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Part¡cipante 2: Un produclo nec€sario es el que podemos usar todos los dias

como por ejemplo el desodorante y todas esas cosas,

perfumes, etc. y lo deseado es el gusto y el gusto se acaba.

MODERADOR: Dime un ejemplo de producto deseado

Participante2: Perfume,desodorante

MODERADOR: Ahora, les parece que un perfume es un producto deseado o

necesano, ¿lleana?

Participante 4: Deseado

MODERADOR:

MODERADOR:

Participantel: Deseado

MODERADOR: ¿Quién cree que es necesario? ¡Manos amba

(3 de las part¡cipantes alzaron las manos)

Maria José, ¿es deseado o necesario un perfume? cualquiera

que sea.

Les voy a ¡lustrar un caso h¡potét¡co: Si percibes una

fraganc¡a, y no te gusta, pero a tu parela o a tus amigos les

parece rico y que te sienta b¡en, tú: ¿Lo compras, no lo

compras o lo piensas?

Les voy a poner un ejemplo... Supongamos que Karla va un

día a un centro comercial y va con su mejor amiga y van a

comprar un perfume pero tu no vas a comprar el que tu sueles

comprarle s¡no que vas a comprarte uno nuevo porque te

hartaste de usar el mismo perfume y quisiste cambiar,
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entonces tu vas te pruebas y de repente hay uno que a ti te

gusta mas o menos, no te encanta pero es simpát¡co pero a tu

amiga le encanto y di,¡o WOW!!!... ¡Mira te queda increÍble!, te

queda marav¡lloso, ¿qué haces? ¿Lo compras? ¿Lo p¡ensas?

o ¿no lo compras?

Participante 6: Lo p¡enso

MODERADOR: Y ustedes, el mismo caso ¿lo compran, lo piensan o no lo

compran?

Part¡cipante 3: Lo compro

Participante 8: Lo pienso

(El moderador le hace la m¡sma pregunta al resto de chicas y todas responden que

lo pensarían excepto la participante 3 que antenormente había dicho que si estaria

dispuesta a comprarlo).

MODERADOR: Ahofa, esta pregunta es general. van a alzaf las manos. ¿A

qu¡énes les gusta estar a la moda de todas ustedes?

(Todas alzaron las manos)

MODERADOR: ¿Quiénes constderan que estar a la moda es estar elegante?

Manos... ¿Nadie???

(Nadie cons¡dera que estar a la moda es ser elegante)

MODERADOR: ¿Se puede estar a la moda s¡n estar elegante?, o ¿se puede

estar elegante s¡n estar a la moda?

(Todas responden si asint¡endo con Ia cabeza)
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MODERADOR:

Part¡c¡pante 5: Personalided

Part¡cipante 3: Personalidad

Part¡c¡pante 4: Personalidad

MODERADOR:

OK, sabiendo que son 2 cosas diferentes... ¿Qué es lo que

consideran ustedes, que un perfume debe comunicar; Moda,

elegancia, tu p€rsonalidad o gusto?... Araceli, ¿qué cons¡deras

que un perfume debe transmit¡r? Te voy a dar las opciones, tu

vas a escoger, ¿debe transm¡tir moda?, es decir que tu estas a

la moda al usar ese perfume, ¿debe transmit¡r elegancra?,

¿debe transmitir tu personal¡dad?, o sea tu carácter, que seas

alegre, que seas triste, que seas entusiasta, ¿debe proyectar

algo que tu part¡cularmente quieras? como por ejemplo que lo

vas a usar en una fiesta para sentirte sexy o lo vas a usar

durante el d¡a pa? sentirte fresca, ¿cual de las 4 cosas

considerarias debe transmitir un perfume... moda, eleganc¡a,

tu personal¡dad o una srtuación particula?

Voy a hacer un ejercicio en donde van a tener que escrib¡r...

Cuando yo digo perfume, ¿qué se les viene a la mente?, les

voy a dar tres opc¡ones, van a escrib¡r A, 8 o C,...

OPCION A. La forma del frasco , el color, el tamaño, la marc€

OPCIÓN B: Cuando yo les digo perfume, ¿A ustedes les

recuerda el olor, les recuerda a una persona, les trae

recuerdos de una situación o les trae emoción buena o mala?

OPCION C: ¿Les recuerda frases que alguien diio?, ¿les

recuerda alguna c¿nción que hayan escuchado?
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Vamos escnban esas son las tres opciones... La primera

cuestión es visual; f rasco, tamaño, marca... La segunda, los

recuerdos, las sensaciones, las emocrones y la tercera;

canc¡ones, frases, comerciales, cosas que hayan o¡do,

escnban.

(4 de las partic¡pantes escogieron la opción A y 4 de las part¡crpantes escog¡eron la

opc¡ón B, ésta técn¡ca proyectiva se la h¡zo con el ob.jetivo de saber ind¡rectamente

qué tipo de personas eran nuestras partic¡pantes, es decir; s¡ son v¡suales, aud¡tivas

o k¡nestés¡cas).

(La mente percib€ el mundo exterior usando un sistema de comunicac¡ón prefendo.

Visual, Auditivo o K¡nestésico. Las personas visuales consideran al mundo en

imágenes y luego plasman éstas imágenes en palabras. Las personas aud¡tivas son

más selectivas en cuanto al vocabular¡o que usan. Las personas kinestésicas son

más lentas, reacc¡onan ante las sensaciones táct¡les... El identificar el c€nal

prefendo de comunicación del interlocutor permite aumentar la pos¡b¡lidad de que el

mensaje transmit¡do llegue a su dest¡no con la misma intención con que fue

emit¡do... Esto conviene mucho al real¡zar una publicidad o comercial).

MODERADOR: A ver Meria José, ¿qué prefieres una colonia o un perfume?

Part¡cipante 1 : Un perfume pero que no sea fuerte

MODERADOR: Aracely, ¿qué pref¡eres colonia o perfume?

Partic¡pante 5: Perfume

MODERADOR: ¿Alguna vez, alguna de ustedes han ut¡lizado una esenc¡a?,

¿la han utrlizado o la han escuchado ulllizar?, ¿algu¡en? ¿Tú?

(se d¡rige a la part¡cipante 4).

Partic¡pante 4: Una esencia es algo que esta mas concentrado
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MODERADOR: O sea si traemos el perfume A y la esenc¡a B, ¿la esencia es

más fuerte aunque sea dulce?

Partícipante 4: Si

MODERADOR: ¿Cuál es la diferencia para ti entre una esencia y un perfume?

Participante 3: La esencia es más fuerte

MODERADOR: ¿Quién esta a favor de que la esenc¡a es mas fuerte?

(Todas responden que la esencia es más fuerte)

MODERADOR: ¿Cuál es me.ior Ia esencia o el pefume?, por la esencra

¿Qu¡énes? (nad¡e responde), por el perfume, ¿qu¡énes?

(Todas alzan la mano)

MODERADOR: La esencia, ¿qué es? ¿Muy fuerte?, ¿Es buena?, ¿es mala?

¿que es la esencia?

Participante 2: Muy fuerte

Part¡cipante 'l : Muy fuerte

CIB.EAPOL
MODERADOR: Karla, ¿qué piensas?

Participante 6: Nuncá he olido una esencia

Participante 4: La esencia es más concentrada
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MODERADOR:

Participante 2: Que sea suave.

Part¡c¡pante 1: Que sea suave porque la esencia es más fuerte

MODERADOR:

MODERADOR: Ahora, ¿las caracferisticas principales de un aroma para

ustedes, cuáles son? Escriban por favor a, b, o c...la fragancia

ideal debe de ser:

a) Fuerte y conc€ntrado,

b) Dulce y suave,

c) Clás¡co,

d) Tropical, o con aroma de frutas o flores.

e) Otros, ¿cuál?

(Todas escribieron que prefieren los perfumes suaves)

Aracely, ¿cuáles son las princ¡pales cáracteristicas buenas

que debe tener un perfume que a ti te guste? ¿Qué tipo de

fragancia compras? Y a ustedes, ¿qué les gustaria más en un

perfume?. ¿que sea qué?

Aracely ¿cuales son las principales caracteristicás buenas que

debe tener un perfume que a ti te guste? ¿Qué tipo de

fragancia compras?

Partic¡pante 5: el olor que dure

MODERADOR: ¡Otrall! Son tres. No se... por ejemplo que tenga una buena

mafca. Oue tenga un buen precio. Oue lo puedas comprar

cerca.. .

Participante 5: que sea de buena marca
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Part¡cipante 8: que sea suave. Delicado. Que dure todo el dia y que tenga un

buen prec¡o

que sea de buena marca. Que el olor perdure que no se vaya

rápido

el aroma?

Participante 1:

MODERADOR: ¿Para quienes es ¡mportante que perdure

Consideras que la duración de tu fragancia es:

a) Muy ¡mportante

b) lmportante

c) Poco importante

d) Nada importante

(Todas responden que la duración de una fragancra es muy ¡mportante)

MODERADOR:

pequeño?

Ahora ustedes ¿comprarian un perfume grande, mediano o

Participante 2: pequeño

Participantel: pequeño

Part¡c¡pante 7: mediano

Part¡c¡pante 5: med¡ano

Participante 5: pequeño

Partic¡pante 4: pequeño
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MODERADOR: ¿Porquepequeño?

Participante 4: porque el pequeño sale mejor

MODERADOR: ¿Y tu? (se dirige a participante 6)

Participante 6: casi lo m¡smo

MODERADOR: ¿Y ustedes por que med¡ano?

Porque a veces se usa bastante tiempo y para no tener que

estaf comprando mas

¿Algu¡en que piense o tenga otra razón por la que compraría

Uno se abune del mismo aroma todo el t¡empo. El medrano es

me.,or que el grande porque se va a ac¿rbar

¿Compras siempre el mismo perfume o el últ¡mo que salió a la

moda? Por ejemplo ustedes ut¡lizan supongamos este perfume

A, se les acabo. ¿Quien vuelve a comprar el mismo? Alzar la

mano. D¡gamos este perfume lo usan, les gusta, Se lo ponen

todos los días, se acabo. Van a la tienda y ¿compran el

mismo.. . quienes?

Partic¡pante 1:

MODERADOR:

mediano?

Participante 7:

MODERADOR:

(Todas alzan la mano)

MODERADOR: ¿Y olro2?1 ¿Nunca van a comprar otro?

Part¡cipante 4: Si pero tampoco va a ser s¡empre quizás unas 2 veces
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Participante'l: ya cuando nos deje de gustar

MODERADOR: O sea usan este. S acabo. Compran el mismo. Usan este. Se

acabo y ya se abunieron

(Todas afirman)

MODERADOR: Y por ejemplo no se les ocurre a veces que usan un perfume,

les gusta pero se quieren comprar otro porque tamb¡én les

gusta y entonces el pnmero usan unas veces y el otro usan

otras veces... o una vez que compran uno solo usan ese y

hasta que se ac:rbe y compran otro...

(Todas contestan que prefieren tener variedad)

MODERADOR: A ver. Vamos con la frecuenc¡a. Si ustedes prefieren mediano

supongo que compran mediano (el moderador se d¡rige a

quienes prefieren perfume mediano), Y ustedes (se dirige a

quienes prefieren pequeño) ¿compran pequeño o compran

mediano aunque pref¡eran pequeño?

Participante 7: Compro mediano

Partic¡pante 4: Aunque depende porgue hay unos que me gustan que vienen

en frascos medianos

(Se les enseña varios perfumes para que a su criteno distingan cual perfume es

mediano o pequeño)

Porque de repente lo que yo considero mediano no es lo que

ustedes consrderan mediano. Quiero ver. Por eso vamos a

MODERADOR:
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verlos fisicamente y ustedes van a decir cual es grande y cual

es pequeño...

(Se realizo una técnica proyect¡va mostrando envases de perfumes de 'l0O ml. 75

ml. 5 oml. 30 m|,20 ml y ellas tenían que dec¡d¡r cuales de esos envases

consideraban mediano o pequeño)

MODERADOR: ¿Cual es medrano?

(Todas excepto una participante dijeron que el perfume de 50 ml era el med¡ano)

(Por votación nadie estaba a favor por comprar el envase de 100 ml. ni el de 75 ml.

la mayoría estaba dispuesta a compÉr el de 50 ml exc€pto una que deseaba

comprar el de 30 ml)

MODERADOR: Todas excepto lleana coincrd¡eron en que comprarían el de 50

ml. cuanlo tiempo dura suponiendo que no tienen otro

perfume. ¿Cuanto tiempo les dura este p€rfume de 50 ml?

Partic¡pante 3: 2 semanas

Participante 2: 2 semanas

Participante 1: 2 meses

Participante 4: Depende

MODERADOR: ¿como te lo compras tú? Por eiemplo ¿te lo compras hoy y

cuando te lo vuelves a comprar? o me,or drcho ¿cuando se te

acaba?, porque qu¡zás puede darse el caso de que puedas

volvértelo a compraf cuando tengas plata.. .

Participante 4: después de 2 meses
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MODERADOR: ¿y ati?

Part¡cipante 7: 2 meses., 2 meses y medio

Part¡cipante 6: 2 semanas

Participante 5: mes y medio

MODERADOR: ¿y este pequeño, el que escogiste a t¡ cuanto te dura?

Part¡c¡pante 4: un mes

MODERADOR

(Todas dUeron que comprarían un perfume para el dia de la madre)

MODERADOR: ¿Para ustedes ese es el meior regalo?

Part¡cipante 4: No el mejor

las siguientes fechas que te menc¡onaré, ¿en cuáles

compras un peffume para regalar?

a) Dia de la madre

b) Día del padre

c) 14 de febrero (San Valentín)

d) Navidad

Por eiemplo qu¡ero que me digan ¿cuando ustedes

comprarían, regalarían o les gustaria que les regalen un

perfume? ¿Por el día de la madre? ¿Alguien compraría un

perfume para el dia de la madre? ¿Quienes?

Tienes razón no necesariamente tiene que ser el mejor... ¿el

dia del padre???

MODERADOR:
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(5 chicas si comprarían)

MODERADOR: ¿Ahora el 14 de febrerc??

Part¡cipante 3: que me regale uno
¡'rB-ESPIOL

MODERADOR: ¿Te gustaría que te regalen?

Partic¡pante 3: ¡Clarol!l

MODERADOR: ¿A todas les gustaría que les regale perf ume?

(Todas af¡rman y sonrien)

MOOERADOR: ¿Navidad? ¿Te gustaria que te regalen o tú regalarias?

Bueno...uno siempre quiere que le regalen...Vamos por el otro lado...pero vamos

ustedes regalarían a alguien: fam¡liar, Amigo, pelado. .. ¿tegalarían un perfume en

Navidad?

(Todas de acuerdo)

MODERADOR: Mencione un atnbuto que no sea aroma por el cual ustedes

compran un perfume por eJemplo digamos que usaban un

perfume y se les termino pero ahora desean innovar y quieren

comprarse otro, pero tomen en cuenta que aun no perciben el

aroma. .. ¿Por qué lo comprarian?

Part¡c¡pante 2: por la forma del frasco

Participante 3: por otra persona que me lo ha recomendado

Partic¡pant€ 5: por el color

Anexo 2.3 Cap 2. lnv. de m€rcados focus group I secclón anexos páglna m



Participante 7: solo lo compro si la fragancia me gusta

Participante 8: por el frasco

MODERADOR:

Participante 1: el más barato

Partic¡pante 2: me endeudo

Participante 3: el barato

Part¡cipante 4: me endeudo

Participante 5: el barato

Participante 6: el barato

Part¡c¡pante 7: me endeudo

Partic¡pante 8: me endeudo

¿Pagarían mas por un envase, es dec¡r por ejemplo yo tengo 2

perfumes de semejantes c¿racteristicas en clanto tamaño y

fragancia pero el envase de uno es mas atractivo que el otro,

los 2 tienen d¡ferentes precios ya que el mas atractivo cuesta

mas, pero digamos que solo tienen d¡nero para comprar el que

no es tan atractivo, que hacen?, ¿se endeudan para comprar

el que les encanta o compran solamente el otro?

Anexo 2.3 Cap 2. lnv. de mercados focus group I sección anexos páglna n



MODERADOR: ¿Ustedes compran sus perfumes o la mayoria de ellos se los

regalan?, ¿Quiénes compran sus perfumes sin importar de

donde sacaron el dinero, qu¡enes van físicamente a la tienda y

pagan por su perfume ya sea que sea un dinero regalado o

prestado? ¿Quiénes?

Part¡cipante 7: Algunas veces pago y otras me lo regalan

Participante 3: mi mama me lo compra

Part¡cipante 4: me lo regala mr mama

(A la mayoria de las participantes los perfumes son comprados por sus madres)

MODERADOR: ¿Cuánto pagarian por un perfume? O ¿Cuánto están

dispuestos sus padres a pagar por un perfume, cuanto es lo

máximo?

Part¡cipante 3: $30 y mas de eso no

Participente 7: mas de S30 si hasta S50

MODERADOR: Si yo les digo $25, ustedes c¡nsideran que un perfume que

tenga ese precio es ¿caro o barato?

(El 639o de las participantes dicen que es barato siempre y

cuando sea el perfume que a ellas les gusta)

¿A ustedes les gustaria que la gente extema p¡ense que su

perfume es cáro o barato?

MODERADOR
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Participante 3: que piensen que es caro

Participante 4: me da lo m¡smo lo que p¡ensen

MODERADOR: A parte del perfume por ejemplo ¿que perfume usas tu?

Part¡c¡pante 2: El GAR

MODERADOR: ¿Tú trenes desodorante de ese perfume?

Participante 2: No

MODERADOR: ¿Tienes jabón de esa fragancia?

ParticipantE 2; No

MODERADOR: ¿Alguien taene algún producto de la fragancia que use?

¿Utilizan algún producto con el mismo aroma de su perfume?

¿Cuál?

Participante 2: la crema

Participante l: el desodorante

Participante 4: el jabón líquido

MODERADOR:

no hay?

¿Por que no tienen? ¿Por que hay y no los c¡mpran o por que

Participante 2: Porque no tienen desodorante n¡ jabón
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MODERADOR: ¿Quien más?? ¿No lo compran por que no hay?

(La mayoria asiente con la cábeza)

Partic¡pante 3: yo ut¡l¡zo cualquier otra cosa

MODERADOR: Y sr hubiera en el lugar donde ustedes van a comprar su

perfume y el vendedor les ofrece por ejemplo un jabón de la

m¡sma fraganc¡a, ¿lo compran?

Part¡c¡pante 2: No

Participante 3: Para mi, suficiente con el perfume

MODERADOR: ¿y si hay crema?

Participante 2: crema sr

(A cont¡nuación se realiza otra técnrca proyeclrva donde las perticipantes tenían que

escnbir 3 lugares donde usualmente compran sus f ragancras)

MODERADOR: Cuando ustedes van a comprar un perfume, necesito que me

escnban los 3 pnmeros lugares donde compran sus

fragancias, pero no quiero que me digan en un centro

comercial, deben especif¡car el local donde lo compran y s¡ no

es en un lugar por ejemplo que ustedes les compran a un

fam¡liar que vende o si es por catalogo me especif¡cán la

marca.

(El 46Yo de las observaciones se dirigieron por cátalogo, el 17o/o en Aromas y

Recuerdos. el 8olo compra en De Prati, el 8olo en Casa Tosi, el

4% en Las Fragancias y el 4olo en Bibi's)
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(Luego se realiza otra técnic¿ proyect¡va que consrstió en dar a cada participante

blotters impregnados con las fragancia de una esencia de Bibi's y se pregunto

qu¡enes gustaban de ese aroma y que opinaban al respecto y todas al percibir el

aroma enfatizaron que estaba muy fuerte y concentrado ¡ncluso lo confirmaron con

sus expresiones faciales)

(Luego se realizo la mrsma técnica pero con blotters impregnados de una fragancia

de un perfume orig¡nal y la mayoría expreso que el aroma les era indiferente, poco

pasable y algunas que no gustaban el aroma porque lo prefieren mas suave)

(Cuando el modelador pregunto que s¡ tuv¡eran que escoger entre los 2 aromas, el

80o/o preferia el pnmer aroma, es decir el de Bibi's aunque les parecia concentrado

pero el aroma era suave, y el 2Oo/o gusto del segundo aroma)

MODERAOOR

precio?

¿De estos lugares escriban quien para ustedes tiene el mejor

(El 639o escribió que los catálogos tienen mejores precios debido a que lo pagan a

plazo, el 25% escogió a Casa Tosi, y el 120/o Aromas y Recuerdos)

MODERADOR: Cuando ustedes le regalan un perfume las personas ya saben

que perfume a ustedes les gusta, o sea ustedes les drcen

quiero tal perfume... ¿O por ejemplo sus famil¡ares compran

los perfumes en el lugar donde saben que van a encontrar

también el shampoo, el jabon o quizás deben hacer

exclus¡vamente el via¡e para comprar el perfume que les

gusta?, ¿el perfume lo encuentran cerca o lejos de su casa?
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(La mitad de las part¡cipantes af¡rman que lo encuentran cerca de su c¿sa y el resto

lejos de su casa)

Participante 2: No es tanto porque están cerca de mi casa s¡no que es por

catalogo.

[/1ODERADOR ¿Han escuchado hablar de PERFUMAN|AS BlBl'St ¿A¡en

o mal? ¿Qué?

Participante 3: Yo he visto en un comerc¡al en televisión

MODERADOR:

comercial?

¿pero lo v¡ste en un programa concurso o solo en un

¿Algu¡en ha escuchado en radio?. ¿Quién no sabia que

Perfumania Bibi's vende esencias?

(La mayoría de las participantes no conocían de Perfuman¡a

Bibi's y ninguna de ellas ha

comprado ni se ha acercado a ningún local o isla)

(A continuación se real¡zo una técn¡ca proyectiva que

consint¡ó en que ellas debian

elegir que logo les atra¡a mas si el logo A que era el de color

naranja o el logo B que es

Part¡cipante 3: solo en comerc¡al pero hac€ tiempo

MODERADOR: ¿Algu¡en mas ha esochado de Perfumania Eibi's?

Part¡c¡pante 4: En Canal Uno

MODERADOR:
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de color azul, la minoría de las partic¡pantes escribió en la

hoja que gustaban mas el

logo B porque les recordaba la tone Eiffel y porque Francia es

el país de los mejores

perfumes, mientras que la mayoría de las partic¡pantes

argumento que gustaba mas el

logo A debido a que el color era atractivo, y cuando se les

pregunto a que lo

relac¡onaban estas fueron las respuestas: 1) lociones para el

cuefpo, 2) con un

bronceador por la forma de sol, 3) productos de limpieza

personal, 4) con un perfume,

5) con el jaMn Protex, 6) con un protector solar marca

Sunday, 7) con ropa

CIBESPOL
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Anexo 2.4

FOCUS CROUP # 2

Moderador: Soraya Montalvo.

Género: Femenino

Edades: entre 'l 9 a 25 años de edad.

Participantes:

Partiripante l: Elisa

Partic¡pante 2: Katty

Part¡c¡pante 3 : Verónica
Partic ipante 4: Diana

Panicipante 5: L¡li

Participante 6: Karina

Part¡c ¡pante 7: Carla

Panicipante 8: Raisa

MODERADOR: Para tí, tres productos necesarios, por ejemplo tú te levantas en la

mañana y dices yo s¡n esto, esto y esto no puedo vivir, productos,

no personas, no acc¡ones; ¿Karina?

Part¡c¡pante 6: Desodorante, pasta dental, Shampoo

MODERADOR: ¿Ustedes creen gue es lo mismo un producto necesar¡o que un

producto deseadoT ¿Quiénes dicen que si? (nadie)

Participante§: N¡nguna alzo la mano moviendo la cabeza como un no

MODERADOR: ¿Quiénes dicen que no7 Levanten la mano.

Partacipantes: Todas levantaron la mano espontáneamente, respondiendo que no.

MODERADOR: No es lo mismo verdad, OK.

MODERADOR: ¿Un perfume para ustedes es necesario o es deseado?

¿Quiénes votan por deseado?

Pañic¡pante 7 y 8: Levantaron la mano espontáneamente.

MODERADOR: ¿Para qu¡enes es necesario un perfume? ¿Para quienes es ¡ndiferente?

Participante 8: Alza la mano asegurando gue para ella es necesarro
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Participante 5: Le da igual le es indiferente

MODERADOR: Vamos con otra, ustedes van a comprar un perfume, no el que

ustedes usan, van a comprar otro perfume diferente, (estoy

aburrida de mi perfume voy cambiar de perfume) pero no tienen
otro en mente simplemente quieren cambiar de aroma y salen

ustedes dos pongamos que son hermanas y en la tienda te prueban

uno de los que te gustaron, te lo enseñaron y te gusto pero no te
encanta, te gusta, no es feo, pero no es guau, pero a ella le encanta
y te dire que te queda muy bien y que va con tu personalidad,

tienes tres oPc¡ones :

A.-Lo compras, B.-Lo piensas, C.- No lo compras.

Panicipante 6: Dice que no lo compra

MODERADOR: No solo con ella puede ser con una amiga o un acompañante, por

ejemplo si a su pareja les gustan ¿Qué haríanr Pero ojo a ustedes no

es que les disgusta el perfume pero no es que les encanta, si

ustedes fueran solas no lo comprarían pero a su pareja le gusta y

d¡ce que a ustedes les queda bien es perfume. ¿Quiénes lo
compran? (manos).

Panicipantes 5,7 y 8: Levantan la mano espontáneamente afirmando que lo

comprarían con una gran sonr¡sa y la panicipante 6 levanta la mano

después que las otras afirmando que si lo compraría.

MODERADOR: ¿A quien le gustaría estar a la moda?, (manos)

Participantes 5 y 8: levantan la mano espo ntáneamente.

MODERADOR: ¿Quién cree que es importante estar a la moda?

Panic¡pante 8: Levanta la mano espontáneame nte -

MODERADOR: Bueno digamos que no siempre lo puedo hacer, pero ¿a quien le
gustaría estar a la moda?

Participantes 5 y 8: levantan la mano reafirmando sus respuestas.

MODERADOR: ¿Karla?

Participante 7: Simplemente no me importa estar a la moda

MODERADOR: ¿Alguien considera que estar a la moda es estar elegante?
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Participantes: Todas respondi€ron qu€ no.

MODERADOR: Nadie cons¡dera (no es lo mismo estar a la moda gue estar elegante.

Sabiendo que son dos cosas diferentes ¿un perfume para ustedes

debería estar a la moda? O sea cuando ustedes usan ese perfume

comuni€an, que es a la moda, que son elegantes, les transmite la

personalidad asi como que estan alegres, divertidos, o sea ese tipo
de emociones, o les transmite alguna situación en part¡cular, por

ejemplo yo me compro el perfume A de noche, solo para s¿lir en la
noche, para una fiesta por que allí yo qu¡ero lucir sexy, o me pongo

el perfume B solo de mañana porque me voy al trabajo y tengo que

ser fría sobria ¿Qué consideran ustedes?

Part¡cipante 5: Respondió elegante (pero no demostró mucha seguridad en su

respuesta)

Participant€ E: Contesto personalidad.

MODERADOR: Vamos hacer un ejercicio donde ustedes van a escribir las alternativas

A, B, C, ¿cuando yo les digo perfume lo primero que se les viene a la

mente es?

A. color, tamaño del frasco, la form.r, la marca.

8.-que les trae recuerdos o los conecta con personas, les causa

emoclones.

C.-les recuerda canciones o les recuerda propagandas, frases.

MODERADOR: ¿Existe diferencia para ustedes entre perfume y esenc¡a?

Participantes: Una de las participantes dijo que era por la concentración, o sea

peq ueños.

MODERADOR: O sea la esencia es más chiquita.

Part¡cipantes: Una de las participantes respondió más chiquita y más fuene.

MODERADOR: Que utilizan ustedes esencias o perfumes

Pan¡cipantes: Todas dúeron perfumes.

MODERADOR: ¿Cuál para ustedes tiene que ser requ¡sito básico para comprar un

perfume?

Por ejemplo que sea fuerte y concentrado, que sea dulce de frutas,
troPical. ¿Karina2

Part¡cipante 7: Suave
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Pan¡cipante 8: Fue rte

MODERADOR: ¿Para quién es más importante que perdure? o ¿para quien es mas

imponante la marcaT si tuviese que escoger entre esos dos cual

escogerÍa primero.

¿Para qu¡enes es más imponante la marca de un perfume?

Panicipantes: A ninguna Ie importa la marca con tal de que me guste, también
depende del perfume.

MODERADOR: Ust€des, por ejemplo van a una tienda y antes de que perciban el

aroma, ustedes ven los frascos que estan exhibiendo allí para

ustedes cual seria el mecanismo de decisión, antes de olerlo, no

los huelen todavía y van a comprar uno nuevo, que influiria para

escogerlo antes de percibirlo, el diseño, el olor o el tamaño.
Haber ¿Quiénes se van por el diseño?

Part¡cipantes 6 y 8: Prefieren escoger por el diseño.

MODERADOR: ¿tamaño?...... nadie ¿colo r?

Participantes 5 y 7: Escogen por el color.

MODERADOR: Que prefieren ¿un envase grande un envase mediano o pequeño? (las

panicipantes no entendleron la pregunta) que prefieren, no ¿que
compraría?

Si yo tengo tres perfumes, (mediano), igualitos de la misma marca,

supongamos que fueran este, este y este dígamos que fueran asi

los tamaños y te dijeran cual prefiere, es el mismo aroma solo que

este es mediano y este es pequeño ¿Cuál escogería?

Particlpant€s: Todas d icen mediano

MODERAOOR: Este tiene l00ml , olvídese de la marca, este tiene 50 ml ó sea que

tiene la mitad, este tiene 75 ml. Viendo las relaciones ó sea igual,
d¡gamos que yo les regalaría el perfume ó sea a ustedes no les va a
costar ¿Qué perfume escogería?

Partic¡pantes: Primero todos piden el pequeño que es más cómodo de llevar luego
todos d¡cen que qu¡eren el regalado.

MODERADOR: D¡gamos que yo uso este perfume, se me acaba y vuelvo a usar este
perfume, ¿Cuántos frascos compran del mismo? ¿Solo compran uno
o más? ¿Qué es lo que hacen?

Participantes: A v€ces no compran el mismo.
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MODERADOR: Por lo general compran s¡empre el mismo.

Pani(ipantes 5 y 6: Compran el mismo perfume siempre.
Pañicipantes 7y E: No compran el mismo.

MODERADOR: ¿nu nca compras?

Participante 7: No, me lo regala

MODERADOR: ¿Tú pides diferente?

Pañic¡pante 7: Saben que uso suave y me regala suaves y diferentes pero a veces me

regalan iguales.

MODERADOR: Paniendo de que la mayoría compra este (botella mediana y azul) y

asumiendo que tiene más de un perfume en uso, si compran un

perfume el dÍa de hoy, ¿Cuándo se les termina el perfume?

Participantes I y 2: 3 Meses (respondió espontáneamente y afirmo con la cabeza un

si)

Pan¡cipante 3: 3 Meses (no respondió tan espontánea pero afirmo con la cabeza un

s ¡).

Part¡cipante 4: 3 Meses (respondió no muy segura y movió la cabeza como dudosa
hac¡a abajo y aun lado).

Panic¡pante 5: Si es el único que t¡ene 3 meses.

Participante 6: 3 i¿leses (afirmo con la cabeza).

Panicipante 7: 2 o 3 Meses (respondió normal y afirmo con la cabeza).

MODERADOR: ¿Cuando ustedes compran para regalar?, voy a dec¡r 4 fechas van
alzando la mano las que compran en algunas de estas.

MODERADOR: ¿Quienes compran el día de la madre?

Participantes I : Alza la mano espontáneamente y sonríe
Pan¡cipantes 2: Alza la mano espontáneamente
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MOOERADOR: ¿Qu¡énes compran el día del padre?

Panic¡pantes l, 2, 3 y 5:Alzan la mano €spontáneamente

MODERADOR: ¿Quiénes compran el l4 de febrero?

Pañ¡c¡pante 7: Se ve un poco dudosa al alzar la mano

Panicipante 8: Alza la mano espontáneamente

MODERADOR: ¿Quiénes compran en navidad?

Pañ¡cipante 3: Alza la mano espontáneamente acentuando con la cabeza

Partac¡pante 8: Alza la mano con timidez

MODERADOR: ¿Ut¡lizan productos relacionados con su perfume? Por ejemplo este

perfume se llama Diesel, voy y me lo compro pero como me gusta

esta fragancia, pregunto por la crema, body lot¡on o shower gel.

¿Ustedes utilizan productos relacionados con la misma fragancia de

su perfu me?

Pan¡cipante ¡: No lo ut¡l¡za por que no encuentra.

MODERADOR: pregunta ¿tu no lo usas por que no encuentras? y ¿si hubiera si lo
u sara s7

Part¡cipante

Pa rt ic ¡ pan te

Participante

Participante

Part¡cipante

Pan¡cipante

l: Probablemente si, acentuando con la cabeza su respuesta.

2: No usa (acentuando con la cabeza)

3: No usa (su respuesta fue espontánea al mueve la cabeza primero
diciendo no)

4: Si usa (aunque su respuesta no fue espontánea)

5y6:Si usa

7: No uso me da lo mismo

MODERADOR: pregunta ¿tu no lo usas por que te da lo mismo, puedes usar otra
crema que no sea la de tu p€rfume?

Partic¡pante 7: Ella dice s¡ espontáneamente.
Participante 8: D¡ce si simplemente.

MODERADOR: Si hubiera una promoción en la tienda donde ustedes compran. Este

perfume vale z, pero no por los atr¡butos que les voy a decir va a
subir su valor, igual vale z, ¿Qué promoción preferirían?
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4.- Si les digo gue se lo envuelvo en una caj¡ta bonita con un

pompon un estuche marav¡lloso, para regalar o ustedes guarden.

Por el mismo precio no le subo

8. La segunda opción es que les doy un perfume pequeño, para

llevar en la cartera la puedan llevar en su bolsillo.

C. - o un producto relacionado, como crema, ja6n, todo pequeño.

Con el mismo precio ninguno aumenta su valor ¿cual prefieren la A,

B, C?

MODERADOR: Opción A

Panicipantes: N¡nguna escogió la opción A

MODERADOR: Opción B

Partic¡pantes 3 y 4: Alzaron la mano espontáneamente con cara de que les agradaba

la idea.

Panic¡pante 7: Dice que le gusta mas la del perfume pequeño.

MODERADOR: Opción C

Fartic¡pantes l, 2 y 8: Espontáneamente respondieron la tercera opción, acentuado

con la cabeza.

Participante 5: Dice que prefiere un jabón, su respuesta fue espontánea.

Participante 6: Prefiere jabón (pero fue la ultima en levantar la mano entre las otras
dos que lo hicieron espontáneamente.

MODERADOR: Ahora me van a decir el nombre de la marca que usan actualmente, si

tienen dos la que más les guste (por ejemplo este de aquí es Acqua

di Cio de Giorgio Armani)

Part¡c¡pante l:Tommy Cirl, Acqua de Cio di Ciorgio Armani

Part¡cipante 2: Pretty woman (Oriflame

Partic¡pante 3:Celga (Cabriela Sabarin i)

Pañicipante 4:Tommy Cirl, Victoria Secret's

Pañ¡cipante 5: El silver, a veces el Adrenalina, victor¡a Secret's el splash frutal
Partic¡pante 5: Deseo (yanbal)

Part¡cipante 7; V¡ctoria Secret's perfume pequeño de frutas.
Participante 8: Acqua di C¡o de Ciorgio Armani.

MODERADOR: Escriban por favor tres marcas que se les venga a la mente, si las han

usado o escuchado.

MODERADOR.- ¿donde es el lugar principal que compras tus p€rfumesT
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MODERADOR: Verónica...

Participante3.- las fraganc¡as pero no compro allí siempre, mas es por catalogo
MODERADOR. Karina

Part¡cipante6.- catalogo (responde con voz ba.ja y mirando hacia abajo)

MODERADOR: Raisa

Part¡cipanteS: por lo general cuando compro perfume es a personas que los traen de

otros países.

MODfRADOR si no los lienen

Part¡c¡pante 8: nunca ha ido a comprar aun lugar.

MODERADOR: Carla.

Part¡cipanteT: me lo regalan, pero el momento que he comprado es por catalogo.

MODERADOR: vamos a poner una situación media difícil digamos que estos dos

perfumes (medianos, azul y rojo) t¡enen la mismas cantidades, el

azul me gusta, el rojo me encanta, los dos me gustan pero el rojo
me gusta m¿s, el azul vale X y el rojo Y, y es mas caro que X pero

los dos t¡enen el m¡smo conten¡do yo tengo dinero en este

momento para comprar X, s¡ quiero Y me tengo que endeudar,

recuerden t¡enen la misma cant¡dad.

MODERADOR: ¿Quiénes compran el azul?

Part¡cipantes: 3, 6, 7 alzaron la mano espontáneamente

MODERADOR: ¿Quiénes compran el rojo?

Panacapante: I, 2, 4, 5, 8 alzaron la mano espontáneamente

MODERADOR; ¿ustedes consideran que su perfume es caro? levanten la mano las

que consideran que es caro.
Partic¡pantes: l, 8 alzan la mano espontáneamente pero la participante I mira arr¡ba

a la derecha.

Participantes: 5, 6 no se las ve muy seguras, aunque la 5 se mantiene y alza la

mano.

MODERADOR: mi perfume es caro, nada mas, entonces el resto consrdera que su

perfume es barato.
Part¡cipantes: 2, 3,4 dicen que es normal.
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MODERADOR: Vamos a ponerlo el otras palabras, ¿qu¡enes consideran que un

perfume de $25 es caro?, del tamaño del perfume azul (mediano)

¿Quiénes piensan que es caro? levanten la mano.

Participantes: nadie levanto la m.1no moviendo la cabeza, romo un no.

MODERADOR: para nadie o sea que todos consideran que es barato, o sea que todas

pagarÍan $25 dólares por este perfume.

Participantes: acentúan con la cabeza. como un si.

MODERADOR: a ver por ejemplo Diana ¿Cuánto consideras que es lo máximo que

estarías dlspuesto a pagar por un perfume que te guste?

Partic¡pante 4.- S80

MODERADOR.- o sea s¡ te cuesta J85 no pero no, así te guste.

Partic¡pante 4.- Si f 80 y acentúa con la cabeza.

MODERADOR: Carla.

Participante 7: S50

MODERADOR: Ra¡sa.

Partic¡pante 8: hasta 580
Partic¡pante l: hasta 80 respondió dudosa no muy convencida
Participante 2. si me d.rn facilidad para poder p.rgar.

MODERADOR.- lo que sea.

Part¡cipante 2.- no lo que sea hasta S60.

Part¡c¡pante 3.- unos 350 o $60.

MODERADOR: Escriban tres lugares donde compran los productos, o sea si es que

no hay allÍ lo consiguen de otra forma

Partic¡pante 2. - solamente pido por catalogo-

MODERADOR: ¿Y si no hay? ¿Esperas hasta que haya en algún momento?, no vas por
nrnguna otra opc¡ón.

Participante 2.- No

MODERADOR: ¿Cuál es la mejor forma de pago que t¡enen, por ejemplo, en partes

por cuotas, por tarjeta de crédito por que es mas barato? Escriban

alado de cada lugar, o sea ¿que es para t¡ lo más ventajoso de

comprar en cuanto a pago de su perfume?
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MODERADOR.- ¿Qu¡énes compran su perfume cerca de su casa? o las que compran
por catalogo o por que se los lleven a su casa, pero si no se los

llevan a su casa igual, los comprarían por su comodidad de pago,

por su aroma etc.

Para ustedes que es más importante, planteándolo de esta manera

si ustedes tienen que ir a un lugar especifico a comprar sus

perfumes y pegarse el viaje bueno no el viaje pero ¿Cambiarían por

otro lugar mas cerca? Suponiendo que venden el mismo perfume.

Partic¡pantes 1, 8, va al lugar de siempre las otras cambiarían.

MODERADOR: ¿Cuál es el med¡o de comunicación mas usado por ustedes?

Participantes 1,2,5,6, 7, I, dicen radio afirmando con la cabeza, aunque la

participante 2 no se veia tan segura.

Panicipantes 3, 4, prefirieron televisión.

MODERADOR.- para las que ven televisión que canal ven mas

Participantes 3, 4, dicen canal 10.

MODERADOR.- y las que d¡jeron radio ¿que emisoraT

Pañicipante 8- Onda cero 195.,I

Part¡cipante 2 y 7.- menciono fabo súper estéreo 104.1

Partic¡pante I y 6.- radio disney 93.7
Part¡c¡pante 5.- radio crist¡ana 106.'l .

CIB-ESPOL

MODERADOR: Algunas de ustedes había oído hablar de perfumerías Bibi's.

Part¡cipante 2.- no ha escuchado nada

Participantes I, 3, 4, 5, 6, 7, 8, si ha oído de bibi's

MODERADOR.- ¿Quiénes han comprado?
Participantes l, 7, 8 si han comprado (levantaron la mano espontáneamente).

Participantes 2,3,4,6 no han comprado.

MODERADOR-- ustedes que no han comprado como saben que existe (la han v¡sto).

Participante 3.- ha escuchado por la radio
Panicipante 6.- había escuchado por radio (tenia una cara de que no sabia que

respon der)

MODERADOR.- ¿Quiénes han comprado la consideran cara o barata?

Part¡capantes l, 5, 7, 8 consideran barato.

MODERADOR: ellos que venden esencia o perfume
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Participante I .- esencias

Participante 5.- cremas Victoria Secret's y están en oferta

MODERADOR.- ¿Algu¡en ha visto algún comercial de Bibi's?

Part¡cipantes.- todas mov¡eron la cabeza diciendo que no. (Luego)

MODERADOR.- en algún programa de TV.

Participante 7.- dijo si hace tiempo

MODERADOR. - ¿Hace que tiempo?
Participante 7.- hace 6 meses en un comercial por la tarde.

MODERADOR: Con que personaje de la farándula se identifican o cons¡deran mejor,
puede ser que ustedes no sean como ella, la cuestión es si les

gustaría.

Erika Velez, la Mis Ecuador Kany López, Roxana Queirolo (si la

ubican es la que presentaba decisiones), Flor Maria entre las cuatro
esc riban.

Ahora vamos hacer un ejercicio práctico.
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Anexo 3.1.1.

PLAN DE MARKETING ESTRATÉG]CO

nruÁusts DE MERcADo

EI Plan enmarca los siguientes objelivos:

o Desarrollar las habilidades necesarias para llevar a cabo un análisis de

la situación competitiva de la empresa.

o Analizar estudros de mercado ya realizados que sirvan de base para

planificar la producción y decidir la inversión en publicidad y en luerza

de ventas.

o La gestión de marketing debe enmarcarse en la planrficación de la

producción, el precio de venta, la publicidad, la tuerza de ventas, la

investigación de mercados (ya realizada) y las inversiones en

investigación y desarrollo tomando en cuenta nuestra restricción de

presupuesto para que este plan se lleve a cabo.

Análisis de Macro segmentación- Misión

El presente análisis nos permitirá analizar si Perfumania Bibi's ha logrado

controlar los factores claves mediante la tecnología utilizada y el segmento de

mercado objet¡vo.

Estos puntos se resumen en el cuadro No. 1 adjunto:

CIB-E§¡POL
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MISION Bus(ar constantemente que el producto proyecte la personalidad del cliente y
genere confianza en s¡ misno, ofreciendo una excelente cal¡d¿d y servicio

NECESIDADES
-soLucIoNEs

NECESIDAD BASICA: Generar confianza en si mismo y proyect¿r
personalidad

TECNOLOGIAS
USADAS

Variedad de contratipos, cremas,
splash, presencia en los principales
centros cornerciales, buen servicio al
cl¡ente, precios asequibles, preparación
al ¡nstante del producto.

MERCADOS.
SEGMENTOS

Mercados atacados Mujeres y Hombres
CLASE SOCIAL:
MEDIA (Típrca, ba.ta)

zuA (alta)
EDAD:
15 a 19 teen's
19 a 24 aduttos jóvenes
25 a 30 aduttos

De acuerdo a los resultado6
analizados anterior mente podemos
decir que en el segrnento de rnercado
obJetilo el que mas compra en Bbr§
actua¡mente es el segmento de los
adultos ióvenes que son mujeres de
19 a 24 añc6. Nu6tro plan qu¡ere
captar a más cl¡entes del segrnento
de las mujeres de 25 a 30 años de la
ciase media típ¡c¿, pero bamb¡én
sirve como bas€ para captar el resto
de s@mento6.

FACTORES CLAVES TECNOLOGIA MERCADOS

En la preparackín artesanal del
perfurne cuentan con un departamento
de investigación y des¿rrollo oara
descomponer y comprobar 16
contratipos contra 16 productG
or¡ginales.
En los pu€stos de v€nta tienen
herramientas tales corlp balanza, una
caja registradora.

Precio (bair de venta y
coÉto)
Glidad
Distribución
Serv¡cio al cl¡ente

FACTORES NO
CONTROLADOS

L¿ mayor parte de la competencia
cuenta con sisternas informátrcos eue
ayudan a llevar un regrstro de sus
clientes y a la venta del producto por
medio de Internet.

Incrernento de nuevas comp€tenc¡as
indirectas con mejor tecnología (ya
que hoy en día no sdo las perfumerías
y catálogos venden fragancias s¡no
üambién lc spa, gabinetes de belleza,
supermerc¿dos, etc. )

o Competencia CIIC, una
empresar con rnayor o(periencia y
recursos en el área en que Bibi's se
desarrolla y le quite participacón en
el Ílercado)
o Demanda del producto
Q Leyes (No poseen l¡cenc¡as, n¡

patent6 de las marcas originales)

FACTORES
coNTRO|áDOS

CUADRO No. I

Elaborado por. Los Autores

b¡'s mantien€ un persona¡ que esta
ien capacitado en cuanto a la

boracón y recomendación de los
rfumes así como también tienen el
rv¡cio de envase de esenc¡as s¡ 16

ientes llevan el frasco del perfume
e5u ncra
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Segmentación del Mercado

Mujeres de la ciudad de Guayaquil

Edad 15 en adelante

Nivel socio económico. Medio y bajo

Mercado ileta

. CLASE SOCIAL:

o MEDIA (Típica. baja)

c BAJA (alta)

. EDAD:

o 15a 19teen's

o 19 a 24 adultas jóvenes

o 25 a 30 adultas

Nuestro plan de marketing ha s¡do dirigido hacia el segmento de mercado

objet¡vo de las mujeres de 25 a 30 años de la clase med¡a típica, por ser este

segmento el de mayor interés para la empresa. pero tambrén srrve como

base para el resto de segmentos del género femenino.

Cabe recalcar que no nos dirigimos hacia la clase alta puesto que. su poder

adquisitivo le perm¡te comprar un perfume original de marca, tampoco va

dir¡g¡do hacra la clase baja (media baja) pues ellos t¡enen otras pr¡oridades

que cubrir.

Posicionamiento y Declaración de Valor

Proposic¡ón de valor

Mercado objetivo: Muieres

CLASE SOCIAL,

MEDIA (Típica. bala)

BAJA (alta)

EDAD:

15 a 19 teen's

19 a 24 adultos jóvenes

25 a 30 adultos
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Beneficios ofrecidos: Precro económico Excelente aroma, Dtstribuctón

optima, Durabilidad de aroma. Promoc¡ones.

Precios: Asequibles en relación a la competencia

Declaración de Valor

Perfumanía Bibi's ofrece productos que brindan conflanza, seguridad en ti

mismo, ayudan a proyectar tu personalidad, y estar a la moda satisfaciendo

tus gustos y necesidades a precios convenientes.

Las encuestas nos han ayudado a cono@r más a fondo de las percepciones

que t¡enen los consumidores acerca de PERFUMANIA BlBl'S como vemos

en el siguiente cuadro. el porcentaje mas alto es 42o/o que es Fragancia. asi

es como los compradores relac¡onan a perfumanía 8ib¡'s.

CUADRO No. 2

Elaborado por Los Autores

La declarac¡ón de valor se resume en el Mapa de Las Necesrdades del Plan

FRAGANCIA

ofRos
ITt{AGEN

PR.ECIO

CALIDAD

42o/o

260/o

l8o/o

7o/o

7olo
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Cuadro No. 3

NICE9DAD 8A§(Á. Ccner¿r (onfraoza ell sr rll5rr¡o y ptoye(tar persor¿ltddd

!, €9€ -a4 x
-o(t :

!o
!g R€Hr ;
!=: 9CEtr !?. i ú.Y;O ñ.8 E

ó:d6s

th

o
ñ
¡0
G

ct

I

ti

4)

sÍ
Cútcñ
UEt9ót

¡
.§
i/

f¡

I
d
tr
o

ÍF'to'- §)
_Egd§:,>
dE
{,§
i Í¿\ o&l

9=-ÉH5 ñ:fr)(] --No-5i;§
r5[SU

!)
EI
a0

¿

=&t
E¡i
6tq9
OEzü(,) Éo9
f- l¿

s

q

ea
É-
a
E
C
o

d

qr

Id

a

Conñanza en si mbrD y proyeatar la persmalidad
+

Cal¡dad: el aroma que perdüe
+

Precio econórn¡ao
+

Relacim Affiiva

Perñr'nería Bib¡'s bus¿a corstJ¡ternente que el
prodndo proyecte la pe'sorulilad del d¡ente y
g€riere corframa en sr mÉfID, ofrecigxlo un
prodtrcb cofl precros cmvenigrtÉs con e(celente
cálidad y servicio, tratando sbnpre (h clritplir
con log qusbg y orefrrerrias dd cl¡enE.

t

MARCA:

Iúl sion

B ¿roma y la duraoon de las eseftoas son
Lten petclbldas por los cfienteS
ahbu)¡eñdolo al r¿cto. de cah6d.

CLIENTEI

PERCIA'DA

rco
Co0t-dtipos de precic6
ecofitmrco6.
Dfereotes tañaños y
eri d eí,¡¿se d€seado

'¡ 
HTTABLE

Preparaoón iñstantánea
del producb según los
r€q ueí m€n to6 del cÍ¡ente

E¡(&nta ¿roñra. Prc(¡o a(orxirnco
Oislnhxih o9ün¡, orlr¡tilldad dc
aroí¡, P ¡oíro(¡onct.

Elaborado por Los Autores
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Análisis de Viabilidad de La Empresa

Esta herram¡enta estratégica nos permitirá conocer la situación real en que se

encuentra la empresa. así como el riesgo y las opoñun¡dades que le br¡nda

el mercado.

Fortalezas

o Los clientes perciben que las esencias son de buena calidad debido a

su concentración y aroma.

o Presencia en los principales centros comerciales de la ciudad de

Guayaquil.

o El precio de sus productos es asequible

o El personal esta bien capacrtado en cuanto a la elaboración de los

productos.

o Tlenen el servicio de envase de esencias si los clientes llevan el frasco

del perfume

o Facilidades de Pago

o Promociones.

Debilidades

o No hay posicionamiento de marca

o Utilizan dos isotipos (el del sol y la tone)

o Usan dos nombres comerciales (Perfuman¡a B¡b¡'s y Perfumería Bibi's)

generando conlus¡ón

o Falta de reconocimiento de la marca por parte del slogan.

o Carencia de relación afect¡va de la empresa con los clientes

o No existe un factor que perm¡ta diferenciar una esencia de otra

mientras los clientes se estén probando (como por ejemplo café)

o Desmotivación del personal debido al clima organizacional

o Problemas con el stock de fragancias

o La empresa no esta suf¡cientemenle focalizada en el mercado y

orientada al consumidor.

o El proceso de planificación

Anexo 3 1.'1 cap lll Marketing estratégrco págrna 6



o Desmotivación de los cl¡entes hacia la compra del producto

o La presentación del envase no comunic€ y es poco percibida por los

sentidos.

Oportunidades

o Apelura a la venta directa de produclos mediante catálogos

o Franquicias aprovechando los conocimienlos en cuanto a la

preparación de perfumes

c Analizar la rentabilidad de nuevas al¡anzas comerciales

o Ser auspiciantes de eventos relacionados con la marca, programas de

televisión. programas concurso. etc. para afianza¡ mas la imagen

o Creación de nuevas líneas de productos identificando las preferencias

y gustos de los clientes. Entre las líneas relacionadas lenemos les

saguientes: Bisutería 35%, Productos para el baño 25%, productos

para el cuerpo 17% y cosméticos en un 16%.

Amenazas

c Cuenta con una gran competencia tanto directa como ind¡recta.

Directa: Perfumería V¡ktoria. Aroma Total. Patricia Eneas. Catálogos.

Las Esenoas, etc. lndirecta: Aromas y Recuerdos, Las Fragancias,

Burbujas, etc.

o La mayor parte de la competencia cuenta con productos afines como

jabones. cremas. shower gel, etc.

o Empresas con mayor experiencia y recursos pueden desarrollar

nuevas marcas y por ende provocar una disminución de nueslra cuota

de mercado.

o lncremento de nuevas competencias indirectas ya que no solo las

perfumerias y catálogos venden fraganctas sino también los spa,

gabinetes de belleza. supermercados. etc.

o La apertura comercial puede provocar el ingreso de fragancias quizás

de meior calidad y al mismo precio que ofrece B¡bi's.

Anexo 3.1.1 cap. lll Marketrng estratégrco página 7



En el análisis de viabilidad de la empresa conclu¡mos que Bibi's posee

DEBILIDADES > FORTALEZAS

Hay que tratar de corregir las debilidades que afectan a nuestra empresa si

esta quiere expandir su crecimrento a través de la apertura de una franquicia.

Hay que conegir los errores paulatinamente en todas las áreas tanto las

operativas, y en especial las de "ventas" donde hay una relación directa con

el cliente: pues esta afectaría de sobre manera a su crecimiento.

Es de notar que no se puede eliminar esporádicamente todas las deb¡l¡dades,

por ende se puede empezar por mejorar las más presc¡nd¡bles. estas son,

c El servicio al cl¡ente es deficiente

o La Comunicación que proyecta la marca no es clara debido a que

utilizan:

o dos isotipos y dos nombres comerciales

o Problema con el stock de perfumes

Estas debilidades si son bien manejadas pueden convertir en nuestras

futuras fortalezas.

Por olra pañe las fortalezas más destacadas que debemos mon¡torear

constantemente para expandir el reconocimiento de la empresa en el

mercado son:

c Los clientes perciben que las esenc¡as son de buena calidad debido a

su concentración y aroma.

o El precio de sus productos es asequible

o El personal esta bien capacitado en cuanto a la elaboración y

recomendaoón de los perfumes

Anexo 3 '1 1 cap lll Marketrng estratégico págrna 8



ANÁLISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

Utilizando la teorÍa de rivalidad ampliada proporciona a este estudio una

estimacrón del potencial que t¡ene el negocio para alcanzar una rentabilidad

superror. Para ello vamos a identificar:

o Competencia directa e lndirecta

o Fuerzas Rivales

o Barreras a la entrada al Sector CIB-E§rOL

Competencia directa e indirecta

Actualmente Perfumanía Bibi's. posee una gran cantidad de competidores

(catálogos, Palrizzia eneas, perfumería viktoria, las esencias, etc. ) debido a

que el mercado de los perfumes no tiene barreras de entrada. es por este

motivo que el obletivo de la empresa consistirá en establecer atributos que

impidan que nuestros competidores logren quitarnos participación en el

mercado para lo cual Bibi's deberá mantener y reforzar las ventajes que

posee como son:

Fácil accesibilidad del cliente, debido a su precio y a que sus puntos

de venta están situados en lugares trans¡tados.

El producto es de buena calidad debido a que el aroma perdura

Cuentan con promociones constantes para sus clientes.

Hemos investigado como se esta manejando nuestra competenc¡a indirecta y

directa. en lo que respecta a la cantidad de producto versus precio en

relación a nuestra empresa. por lo tanto como valor agregado ofrecemos un

análisis de la competencia que puede ser visto en el anexo 1.1.
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Cuadro No. 4

Análisis de Precios de la competencia directa e indirecta

TAMAÑO PREC¡O

GOiIP. I'ID¡RBCTA

10 ml.

15 rrü.

30 ml.

,lO ml,

50 ml.

6O ml.

75 ml.

10O ml.

BIBI'S

s4,00

$s,00

$6,s0

t7,s0

$'9,m

$10,m

$15,m

c? ññ

t8,00

§9,00

COI'IP DIRECTA

CATALjOGOS OTR,G

§3s.00

§3s,00 547,@

i42,ú
$6s,m $68,00

Elaborado por: Los Autores

" COMPETENCIA INDIRECTAT Las Fragancias Aromas y Recuerdos

De Pratr, Casa Tosi

" DISTRIBUIDORES M¡ Comisar¡ato. Supermaxi

" Las personas que traen perfumes del extranjero al mercado nacional

para negoclo

. Químicos que se encargan de la elaborac¡ón de fragancias

. Barreras de Entrada

Las barreras de entrada son muy bajas considerando la atractividad de

nuestra moneda.

. Creación de patentes o franquicia

" La exper¡enc¡a que Bib¡'s tiene en el mercado en la elaboración de

perfumes a base de esencias

Anexo 3 '1 1 cap lll Market¡ng estralég¡co página'10
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o Acceso a d¡stribucrón (puntos de ventas estratégicamente ub¡cados)

o Costos operativos min¡mos

Anál¡s¡s ¡ntemo competitivo de la empresa

Analizando intemamente a la compañía Brbi's posee una ventaja competit¡va

sostenible. para ello debemos identificar las fuentes y posiciones de ventaia

que esta posee.

. Percepción

El aroma y la duración de las esencias son bien percibidas por los clientes

atribuyéndolo al factor de calidad. Las personas perciben que el producto es

económico en relación a los demás del mercado.

o Rentabilidad

En nuestra investigación se reflejo la posibilidad de incursionar con nuevos

productos tales como bisutería. productos para el baño cuerpo y cosmét¡cos

los cuales ¡ncrementarían el nivel de venta que mantienen actualmente

o lnimitable

Posibilidad de compra de las fragancias en los diferentes tamaños. 15, 30,

40. 50.60 y 100m1 y en el envase deseado. Preparación instantánea del

producto según los requerimientos del cliente.

r Sostenible

Bibi's tiene 1 0 años de trayector¡a en el mercado elaborando sus productos

de forma artesanal, esta forma de producción les ha permitido abaratar sus

costos y ofertar la fragancras a precios convenientes frente a sus

compet¡dores ¡ndrrectos, este modelo lea permit¡do obtener una ¡mportante

base de clientes frecuentes que han apuntalado su crecimiento con presencia

en los principales centros comerclales de la ciudad.

Anexo 3.'l 1 cap. lll Marketing estratégrco pág¡na 'l'1



. DRIVER

Los conoc¡mientos y satisfacción son criterios de compra que corresponden

al motrvador que le otorga el cliente al produclo. para ello y con bases en la

información obtenida en la investigación de mercados hemos estructurado de

la siguiente forma: Perfumes de caliclad (buena fragancia. duracrón) que

brinden confianza y que proyecte personaldad con la característica

importante de que es asequ¡ble.

Lo antenormente menc¡onado se consolida en el siguiente grafico:

Cuadro No. 5

Elaborado por: Los Aulores

Po§bilidad de c¡ñpra de 16
fraganci¿s en los diferentes tarnaño§:
15-30{G5G@ y loünl y €n el
erwarse cl€sea(b.
Prepar ¡ón instantánea del producto
según lc rcquerim¡mtos del cliente.

fn¡mitable

El ¿rqna y la durxión cle las
eserEias son b¡en peffibidd por los
clientes afihryéndofc al ffior de
ca¡dad. L6 pefson6 percDen qtE el
produdo es e(orÉmko en relacón a
106 demás del nErcado.

Perepción

DR¡VER Perfimes @ cal¡rad
(buena í-agarKia, duracih) que
brinden coriñanzd y qt e
prü/ecte persfrBlirad Gr l¿
caracter ístEa mportante de que

&ti3 ti€ne 6 año6 d€ t ayecto.ia en €l
ÍE(ado elabor¿fldo sus productE de forma
aftesanal, esta forma de producclóñ les ha
permrtido abaratar 9§ co6tG y ofertar la
ftaganc¿s a preoc6 conver,entes frente a
srrs coítpetido€s indirtctos, €§e mo#o lea
permü{ro obEn€r una rmportarte bas€ dc
clentes F¡ecúertes que h¿n apuntatado su
crEcim¡enb coñ Eres€rr¡a en lo5 frrñopa¡es

Sostenible

En nuesüa investigaciSn se reflein que
la ¡rrlusbn de nue\os productos tales
cdno b§[eí¿, prodr{1o6 pdrd el bdo,
cu€rpo y cosrnéticos, los cuales
inoeísrtarían el nivd de venta qJe
mantr€r]€n {blaknente

Rentabil¡dad
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Producto Multiatributo

Servicios Suplementarios

c Servicio de envoltura para ocasiones especiales. Los resultados

obtenidos en la investigación de mercado demuestran que este

servicio es considerado ¡mportante por lo que sólo no debería darse

para las ocasiones especiales sino ofrecerlo en todas las compras

Ambiente agradable gracias a la iluminación y decoración de sus

puntos de venta situados en centros comerciales y zonas

transitadas que brindan confort.

o Posibrlidad de escoger la concentrac¡ón de la fragancia, debido a que

esta es elaborada en el momento de compra

o Facilidades de pago gracias a la utilización de todas las tar.¡etas de

crédito y de compra: Cuota fácil. Visa Master Card Diners Club

Amer¡can Express

Servic¡os Añadidos

. Establecidos
CIE¡8POr

Cuponera que se basa en promociones de ponchar una cartilla por la

compra de un perfume de $10.00 Si se poncha en tres ocasiones se

lleva grat¡s un perfume de cartera

Obsequios de pulseraso

Recomendados

" Accesorios en autos, llaveros, plumas. cam¡setas dependiendo de la

época del año

c Entradas al cine

c lmplementación de una tar¡eta de descuento llamada Bibi's Card para

acceder a descuentos especiales en determinados locales como por

ejemplo cines. peluquerías. spa. bout¡ques. etc
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FUENIES

MIX MARKETINC +l-

CESTION MARK

DRIVERS +l-

POSICIONES +l-

NOTORIEDAD +l-

PREFERENCIA +l-

FIDELIZACION +l-

MEDIA

Cuadro No. 5.a

DIAGNOSTICO INTERNO COMPETITIVO DE LA EMPRESA

Elaborado por: Los Autores

Diagnostico del Entorno Competitivo

La Empresa se encuentra en un crecimiento sostenido medio; las

cuestiones legales y la competencia de los productos por precio

pr¡ncipalmente por la falta de desanollo de su marca, al no desarrollarla,

como tal. la guena es de precios y cantidad. por lo tanto las barreras de

entrada son muy bajas
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Cuadro No. 6

POTENCIAL

PRODUC U TITUTOS

PROVEEDORES

Elaborado por: Los Autores

TIPO DE COMPETIDORES OUIENES ¿POR OUE?

-DIRECTA

Pelumerf a V¡ktoria, Párizia

Enéa6, Catálogos

Pelurnerf a Vi¡lof ¡a, Las Esenciae,

Petriz¡a Eneas, Lo§

Catálogos.

Porque usan la misma

tecnoloqia para satislacer las

mi6ma6 necesidade6 en e6te

mercado-

Podrían superar barreras Loa Catálogos Porque son ftanquicia y

están bien posic¡onado en la

mente de los consumidores

Encontrarlan sinergia Los Catálogos entre ellos lncremerrtarlan fnerza de

mercádo y posicionam¡ento

Beneficia ¡ntegración Las empresas que comerc¡alicen

productos de aromaterapia

Porque d¡veBiticarf amo6 106

productos y ampl¡arí¡rno¡

nuestro mercado

Los perlumes originale6 y los imitablee,

les colonias, los Gplash, cremas, shower

gel, body lotion

Porque también son

fragancias y fác¡lmente

sustitu¡b¡es

CLIENTES Los ingen ieros quf micos Porque debido s sus

conocamEntos e5tán en

capec¡dad de elaborar

fragancias con los qulmicos

que usan

Casas Europ€ar productoras de los

pelumes original€s.

Porque elloa envi¿n los

calálogoE de los p€rfurn€s

que están a la modá p¡ra

poder hacer los ped¡dos de

lar e6enc¡aa.
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RESULTADOS: MEDIA

En su entorno compet¡tivo se encuentran los productores o comercializadores

de esencras, sin embargo. dado que el público no los percibe en su mayoría

como esencias sino como perfumes. entonces dejan de pertenecer a esta

categoría. la competencia indirecta apunta al segmento de las marcas

originales y su presupuesto no le permite competir con esta categoría.

Por lo expuesto anteriormente se diferenciara de su competencia con un

valor agregado en la venta de sus productos implementando el sistema de

ventas med¡ante catálogos, fidelización de sus clientes pues debe involucrar

a toda su estructura organizacional para lograr un incremento de su

participac¡ón en el mercado.

Análisis de Posibilidades de Acción

El objetivo de este tipo de análisis es Conocer la competitividad de

Perfumanía Bibi's versus los criterios de éxitos en el mercado en relacrón a

los competidores directos e rndirectos como son. Aromas y Recuerdos, Las

Fragancias, Supertax¡, Mi comisariato, Casa Tosi, De Prati, Patrizia Eneas,

Viktorra.l

I Vor cuadro No 7
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PARA MI NEGOCIO PRESENCIA REAL

CA RACTERI STICAS DE

MERCADO IDEAL PARA

NEGOCIO

IMPORTANCIA NIVEL

TOTAL

0 4 81

I

2 3

2 3 0

I

I 2

3

3 16

COI{CENTRACIO¡¡ DE

CLIENTES 0 1 2 3 0 1 3 4 8

MANEJO OE TCVP 0 1 2 3 0 1 3 4

Cuadro No. 7
ATRACTIVIDAD DEL MERCADO

PERFUMANIA BIBI'S

CR,ECIMIEI{TO

ACCESIBILIDAD

* = C¡clo de vida del

producto

COMPETITIVI DAD

T{OLOGIA

O BA]O

BUCION

OAO DEL PR,ODUCTO

0

0

8

40

c

0

3

PARA MI T{EGOCIO PRESEI{CIA REAL

QUISTTOS DE

ERTA IDEAL

GOCIO

EXTTO-

E'{ MI IMPORTANCIA NIVEL TOTAL

0 1 2 3 0 1 3 4 8

1 2 2 4 9

0 1 3

4

4

0

0

1

1 2

0 1 4 0 1 2

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro No. 7.a

COMPETITIVIDAD DE LA FIRMA

7

r6

't2

l0

5

0

1) 't6

Elaborado por: los Autores

Con la matriz expuesta podemos conclu¡r que Perfumanía Bibi's se

encuentra en una posición competitiva media y con una mediana atractividad

del mercado. es decir que deben de admin¡strar de una manera eficiente los

recursos que poseen actualmente, para obtener en el corto y mediano plazo

ganancias, para lo cual es necesario realizar lo siguiente

Proteger las fortalezas existentes como son.

r: Percepción del producto como de buena calidad

o Fácil accesibilidad (precio y puntos de venta)

o Promociones constantes que motiven a la compra

lnvertir para mejorar la posición solo áreas en las que el riesgo es

bajo

Una parte de esta inversión deberá enfocarse en la implementación de

programas recuperación y captación de nuevos cl¡entes que creen lazos de

o
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afectivrdad, Melorar el envase, implementar un sistema de ventas mediante

catálogos e incrementar el stock de fragancias.

Diagnóstico de Resurnen del Mercado

Con la matriz adjunta podemos corroborar que Perfumanía Bibi's se

encuentra en una posición competrt¡va media y con una mediana atractividad

del mercado, cabe mencionar que las empresas que adopten una estrategia

con liderazgo en costes tienen a su vez una cuota e¡evada de mercado y un

alto rend¡miento de la inversión. mientras que las empresas que siguen una

estrategia de diferenciación también logran un alto rend¡miento de la

inversión pero mantienen una qrota de mercado reducida.

Cuadro No. 8

POSIBILIDADES DE ACCION:

COMPETITIVIDAD MEDIA

ATRACTIVIOAO MEDIA

RESULTADOS: MEDIA

ASPECTOS baja media alta

AilALISIS DE l,tACROGEGllEltlTO-

MISIOT{

X

t¿ empr€sa no esta Hen

definida e¡r cual es su mbió¡r

y s€gmento6 de mercado

ANAUSIS DE RESULTADOS PREVIOS x

Pese a la trayectoria no hay

posicionamiento de marca

ANALISIS VIABIUDAD DE EMPRESA x

oetil¡dades>fortalezas

AilALISIs

Ei,IPRESA

COMPETMVIDAD DE X

Atract¡vidad y Com@dvidad
media

A?'ALISIS

COI¡IPETITM

DE EiúTORtro x

l-os Catálogoc nos hace

perder posición en el

mercado

Elaborado por: Los Autores

Anexo 3 1 'l cap lll Market¡ng estratég¡co página 19



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

de calidad superror al más bajo precio, nos quedaremos fuera del juego. por

lo tanto la meior manera de conservar a nuestros cl¡entes es imaginar

constantemente como darles más por menos. o. por lo menos. que ellos así

lo perciban.

DIRECTRICES GENERALES DE LA EMPRESA

Directrices Estratégicas

A contrnuación las directr¡ces planteadas.

Cuadro No. 9

FOSICIOf{ATT{IET{TO Bajo por la poca comunicacrón que e\6te actualrnente, no hay

una defin¡ción clara dd poslc¡onamiento actual, tampoco del

deseado

TARGET

Consideran que su producto llega a toda h clase media siendo

esta su segrnento objetivo, no están ¡nter6adG en la

clase alta, puesto que representan un 8olo del merc¿do total,

además esta clas€ posee un poder adqu6ibvo que le permite

comprar un perfume orig¡nal, @n marc¿ y envase.

DIRECCIOT{AMIEiITO

Para Bib¡'s la clase rnedia representa un 35% del mercado

total, entre hombr6 y mujeres y por ser el segrnenb rn¡¡yor

en relación a la baja m¡dÉndola frente a su poder adquis¡tivo,

no quieren cambiar su direccionamiento

REI{TABILIDAO

Alta, üenen 10 añ6 en el rnercado con un crec¡miento

sostenido de alrededor de un 150/o a 20olo anual en $ (se

espera seguir aumentando en un 2fflo anual)

OTRO6

Pos€en un dep. de inv. y des¿rrollo para descomponer y

comprobar los contratipos contra 106 producto§ original6. l*o

po6een licencias, ni patentes de las marcas originales, y les

preocupa de alguna manera las ¡mplicac¡ones legales que en el

futuro pudiesen tener a causa de su comercialización.

Elaborado por: Los Autores
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Directrices Operativas

A continuación las directrrces se resumen en el cuadro adjunto

Cuadro No. l0

o
(J
t¡¡
d
o.

B¡bi's con¡erc¡aliza perfumes term¡nados, a base de esencias orig¡nales,

importa las esenc¡as desde las casas productoras las mismas que envían un

ind¡cati\o técnico de las cantidadG de cada ingrediente. Actualmente acaba

de lanzar un producto multitarget §milar según ellos a la camiseta de

Barcelona como concepto en si y sin d¡ferenciación alguna entre los

segrnent6.

El precio es ¡mportante para esta compañía y es una variable cons¡derada

como su fortaleza princ¡pal. B¡bi 's se caracteriza por ofrecer según su gerente

y dueño "calidad y precio bai:" y un producto igual o bn bueno que los

originales, claro que sin el debido proceso que los originales poseen y s¡n todo

el m¿rk€t¡ng que ellos proyectan así conp tampoco s{, presentación y frErca

que hace incurrir a las grandes Oa. en cctos y preciG altos.

Cuentan con siete locales ubicados en los diferentes centrG cornerciales de

Guayaquil. La ide¿ de esta mmpañía es tener presencia nacional, aunque

preferirían hacerlo pnmero de manera reg¡onal, aun rrc están muy claros en

como lograr d¡cho crecimiento por lo tanto han concebido d concepb de las

franqü¡cias. Su presencia en d rn€rcado es de 10 años y su crec¡miento se ha

triplicado en 16 misrnos.

La compañía no tiene bien clara la diferencia entre posic¡onamrento, imagen,

comunic¡c¡ón y publicidad.

B¡bi's ha realizado, cornerciales en TV, ha p¿utado en r¿dio con j¡ngl6, po6€e

material pop, sin embargo, nunca ha real¡zado un feedback para med¡r los

resultad6.

Su comunicac¡ón es interna y se alimenta de proveedores y de las

administradoras de cada alrnacén.

{
a.

o
o
L.¡

Jo
=¡

Elaborado por: Los Autores
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ANALISIS HISTORICO

¿Qué está afectando aclualmente a nuestros productos?

La competencia china y colombiana es una gran amenaza, pues por su

precio y calidad tienen gran acogida en nuestro mercado local.

VENTAJA COMPETIT]VA

Según Bibi's, la actual ventaja competitiva que posee frente a su

@mpetenc¡a es que ellos pueden venderle al cliente el tamaño que este ese

decida en ese momento puesto que se lo preparan al instante.

FORTALEZAS:

La calidad de sus productos, el precio competitivo, su servicio al cl¡ente

capacitado y mot¡vado.

DEBILIDADES:

La falta de stock por problemas operativos, el diseño de su envase, genérrco,

mala o falta de presentación

OPORTUNIDADES:

La mayoría de oportunrdades se dan en la creacrón de nuevas líneas de

productos relacionados, estas serian extensiones de línea como por ejemplo,

cremas humectantes, shower gel, body lotions, etc. todo lo relacronado con

cosméticos.

Actualmente desarrollan productos completos, desde la fragancia hasta e

empaque para algunas cadenas como por ejemplo Pinto. Con torero, la

Anexo 3.1 '1 cap lll Markelng estratégico págtna 22

No desea ampliar su línea a bisutería puesto que serian ¡ntermediarios, para

lo cual no demuestran mayor interés. Además uno de sus clientes aliados,

Romanel le presento la oferta lo cual no le entusiasma mayormente. Pero. sr

están desarrollando fragancias para ellos, debido a que quieren entrar a

competir en la venta de catálogos.



¡dea apunta a poder estar en las principales tiendas departamentales y

anclas de la ciudad.

Poseen también una línea de cremas victoria secrets, que según el Sr. RN

fue comprada como una oportunidad en la maquila de victoria secrets de

México y puesto que. v¡ctoria secrets cambio su presentación este stock

quedo al remate de allí su precio. Sin embargo no es una línea por largo

t¡empo, ha sido una vaca puesto que las utilidades han sido bastante

iugosas, pero el problema es que term¡nado su stock, no hay mas de aquello.

por lo que, decidieron crear una nueva crema y gel de baño que supla este

vacío, el problema radica en que la mayor pañe de la gente que compra este

producto lo hace la mitad por marca y la otra por cal¡dad, es dec¡r que s¡ ellos

logran sacar al mercado un producto con las mismas características de

calidad. igual se enfrentarían al desafió de que sus clientes primero los

conozcan, y que luego se dec¡dan a probar su marca para una vez real¡zado

esto palpar la calidad.

AMENAZAS

Las cuestiones legales y la competencia de los productos por precio,

colombianos y chinos, princ¡palmente por la falta de desarrollo de su marca,

al no desarrollarla. como tal, la guena es de precios y cantidad, por lo tanto

las barreras de entrada son muy bajas considerando la atractividad de

nuestra moneda.

Competenc¡a directa: Serían los productores o comercializadores de

esencias, sin embargo, dado que el público no los percibe en su mayoría

como esencias sino como perfumes, entonces dejan de pertenecer a esta

categoría, además no consideran relevante a esta competencia puesto que

su porción de mercado es bastante pequeña y poco atractrva, incluso son

proveedores de esta competencia (le venden las esencias y los frascos, por

lo tanto son mas bien cliente o crecimiento hacia abajo).
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Competencia indirecta: que más bien es cons¡derada ahora directa apunta a

ser el segmento de las marcas originales pero para quienes su presupuesto

no les da. Yanbal, Aromas y Recuerdos, Fragancias, etc.

MOTIVADORES DE COMPRA

La calidad de su producto, el prec¡o y la marca que la han percibido

anteriormente, la han usado. se la han recomendado o les llama la atención

pero por marca.

FIDELIDAD DE CLIENTES

Según Bibi's y en base a opinión de sus empleados de ventas, pero sin

sustentación estadística puesto que no poseen ningún s¡stema

computarizado que maneie el inventario, por Io menos al momento de la

venta. consrderan que tienen un retorno de fidelidad de clientes del 50o/o, es

decir que de cada 100 clientes, 50 son personas que ya han comprado en la

empresa y 50 son nuevos.

ANALISIS DE RESULTADOS PREVIOS

Con la matriz expuesta podemos concluir que Perfumania Bibi's se

encuentra en una posición competitiva media y con una med¡ana atractividad

del mercado.

CIB.EAP()L
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Cuadro No. l'l
CRITERIOS RESULTADOS

PLANIFICADOS

RESULTADOS

OBTENIDOS

EXPLICACION

PRODUCTO Marcas nuevas

todos los meses

conseguados lmportac¡ón

directa

Producción

artesanal

PRECIO Mas bajo del

mercado

conseguidos

PLAZA Ampliarse, lograr

presenc¡a

nacaonal

No logrados,

solo

distnbuidores

lnvertir, s¡n

pfesupuesto

especifico

(promociones)

Realizada, sin

medición afguna

No tomado en

cuenta

Venden

perfumes

Del 15 al2Oo/o

adicional Con

base el año

anterior (anual)

conseguida

l

No poseen

manual de

procedimientos.

Para poder

ampliarse o

lograr

franquicras

PUBLICIDAD No ex¡ste un

plan ni

departamento

de mkt.

POSICIONAMIENTO Confusión de

los

consumidores

por falta de un

concepto claro

RENTABILIDAD No han medido

el mercado, ni

es en base a las

unidades

Elaborado por: Los Autores

DIAGNOSTICO DE EFICIENCIA Medio
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Matriz Boston Consulting Group

La Matriz de crecimiento-participación se divide en cuatro cuadrantes que

permiten determ¡nar en qué fase se encuentra -o parece encontrarse- el

producto que se desarrolla y prever las acciones que se llevarán a cabo en el

futuro ¡nmed¡ato.

Objetivos

o Valorar la posición compet¡tiva de la empresa

,r Conocer la matriz cuota de mercado-crecimiento o matriz BCG para el

anál¡s¡s de la cartera de productos y sus hipótesis

o Aplicar estos conocimientos y realizar un diagnóstico de la cartera de

productos utilizando la malriz BCG como instrumento de análisis

ALTA

BAJA

DEBIL FUERTE

Elaborado por: Los Autores
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La utilidad práctica de esta matriz es comprender el proceso dinámico de

explotación de un producto y, sobre todo, la necesidad de estar preparando

nuevos productos para mantener la empresa en el futuro

A cont¡nuación observamos los productos clasificados según su cuota y

participación en el mercado.

Cuadro No. l2

CLASIFICACION DE PRODUCTOS SEGUN SU CUOTA Y PARTICIPACION

DE MERCADO

$4,00

$5,00

$6,50

$7,50

$9,00

s10,00

$15,00

$7,00

$10,00

$10,00

Elaborado por: Los Autores

PERRO

VACA

PERRO

PERRO

PERRO

ESTRELI.A

ESTRELLA

INTERROGA}¡TE

VACA

VACA

Es fundamental determinar

ESErcIAS

10 ml.

15 ml.

30 ml.

40 ml.

5{) ml.

60 ml.

100 ml.

TORERO

CREMAS

sPt sH

PRECIO PRODUCTO
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PRODUCTOS PERROS

O Esencias de 10 ml

O Esencias de 30 ml

O Esencias de 40 ml

O Esencias de 50 ml

($4,50)

($6 so)

($7,s0)

($s.00)

Estos productos son perros porque se encuentran en un mercado de lento

crec¡m¡ento donde la empresa pierde su posición frente a la competencia ya

que estas también ofrecen este t¡po de productos relacionados con las

fragancias y pese a que estos perfumes en estas presentaciones de diversos

tamaños son una fortaleza pa? la empresa y por ende una ventaja

diferencial en relación a nuestra competencia, la empresa no ha comunicado

esta fortaleza a sus clientes. Estos productos t¡enen pocas ventas debido a

que los clientes en su mayorÍa prefieren comprar los perfumes de 60 ml. y de

100 ml. ya que les durarían por más tiempo pero otra razón importante es

que los tamaños de los envases no se diferencian de manera visual.

Como es lento el crec¡miento del mercado el producto no hace otra cosa que

consum¡r recursos que podrÍan dedrcarse a otras labores. Entonces como los

beneficios pueden convertirse en pérdidas y las ventas empiezan su

descenso es un buen momento para plantearse si seguir con el producto o

eliminarlo de la cartera. Pero no podemos eliminarlo de la cartera de

productos ya que el hecho de que ofrezcamos las fragancias en diversos

tamaños forma parte de nuestra ventaja competitiva que ningún otro

competidor ofrece.

Estrateg¡a para lograr que estos productos logren convertirse en vacas:

o Mejorar el diseño del tamaño del envase para que los clientes puedan

diferenciar los que son grandes, medianos, pequeños.

o Una vez hecho esto comunicar a los clientes el uso de cada tamaño

proponiendo lo s¡guiente:

Anexo 3 1 1 cap lll Marke¡ng estralégrco págrna 28



Cuadro No. 13

$4,00

$6,s0

$10,00

PARA LA CARTERA

PARA I-A ORCINA

PARA EL HOGqR

Elaborado por: Los Autores

PRODUGTOS VACAS

O Cremas ($10 00)

O Splash ($10,00)

O Esencia de 15 ml

CI&B§PO¿

($5 00)

Estos productos son "vacas" porque ya se han labrado un mercado, incluso

para los competidores. La demanda es más o menos amplia y los costos,

probablemente, han segu¡do reduciéndose. En esta etapa, inicialmente, los

recursos generados por el producto son altos y la empresa empieza a

recoger sus frutos.

Estos productos emprezan a ser aceptados en el mercado, especialmente lo

que se ref¡ere a las cremas y los splash de Victoria's Secrets deb¡do a que los

cl¡entes ya reconocen la marca, les agrada y lo compran porque se dan

cuenta que el precio es atract¡vo. Las ventas y los beneficios de estos

empiezan a crecer. Aparecen clientes fieles que repiten la compra y se

añaden nuevos cl¡entes pero a su vez tenemos los competidores que también

t¡enen cremas y splash entre sus productos mas ¡mportantes por este mot¡vo

es el momento de decidir cómo reaccionar ante esta competencia. Las

alternatrvas que esla utilizando la empresa de repercutir la reducción del

precio es buena ya que en si ese es el concepto de Bibi's de ofrecer

PRECIO FORMA DE USO

ESCXCTAS

10 y 15 ml.

30, ¿10 Y 50

ml.

60 y 100 ml.

f0u

Anexo 3 '1 1 cap. lll Markeling estratég¡co página 29



productos económicos. Otra altemat¡va seria reinvertir en seguir

promocionando el producto

Pero más tarde, las ventas, dada la intensa competencia que se ha

generado, pueden llegar a reducirse. Ante esto, se sugiere que la empresa

elija la especialización en un sgmento (como por ejemplo enfocarnos a las

mujeres casadas), o el red¡seño del producto para me.jorar la imagen. Si no

se hace esto tarde o temprano el producto va a perder su atract¡vo y se

convertirá en productos "perros"

Estrategia para lograr que estos productos logren convertirse en

estrellas:

Ofreciendo mas variedad de fragancias

Me¡orando el servicio al cliente

Comunicando las ventajas del producto

PRODUCTO INTERROGANTE

O Perfume Torero ($7,00)

Cuando se da simultáneamente una posic¡ón compet¡tiva baja y un mercado

de crecimiento elevado por eiemplo al introducir un nuevo produclo en esle

caso el perfume "Torero" no se conoce el posible éxito del producto. Se dice

que es un producto "incógnita" y no queda más remedio que eportar recursos

para mejorar la posición frente a la competenc¡a.

Como el mercado no conoce el producto por tanto hay que hacer un esfuer¿o

en darlo a conocer y caplat los pr¡meros cl¡entes.

En esta fase es importante asumir estas posibles ¡Érdidas y luchar más por

el reconocimlento del producto o la marca que por los posibles beneficios.

Desde luego, esto no implica que vayas a asumir pérd¡das exageradas y no

a costa de la supervivencia de la empresa. Por ende hay que ser conscientes

de esta estrategra y estar muy atentos a la evolución de las ventas.
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PRODUCTO ESTRELLA

Esencia de 60 ml ($10,00)

Esencia de 100 ml. ($15 00)

Estos productos son estrellas porque han alcanzado una buena posición

competitiva y el mercado está en crecimiento. Son estrellas porque los

cl¡entes lo demandan muy frecuentemente. Sin embargo no necesariamente

estos productos estrellas están aportando recursos netos a la empresa pues,

se requieren de mayores esfuerzos en mantener la posición frente a la

competencia. El objetivo suele ser convertir el producto en un producto "vaca"

pero a largo plazo m¡entras tanto podemos seguir explotando las venta.¡as de

poseer estos productos estrellasgu¿6¡o No. 14

CARTERA DE PRODUCTOS DE BIBI'S

ÍORERO

ESEI{CIA§
1(rc ml.

ESET{C¡AS
60 ml.

ESENC¡AS
10 ml.

ESEÍ{CIAS
¡tO ml.

ESEIICIAS
30 ml.

ESENCIAS
5O ml.

CREMAS

ISPLAH

ESEf{C¡As
15 ml.

Elaborado por: Los Autores
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TORERO

PR@PANA
EL 8AÑO

CREMAS

ESEf{CIAS
60, 1ül ml.

sPtÁsH

ESEI{CIAS
15 ml.

ESENCIAS
10, 30, 4{¡,

5{lml

Cuadro No. 15

EQUILIBRIO DE LA CARTERA

Elaborado por: Los Autores

Resulta, por tanto, evidente la necesidad de conocer en qué s¡tuación se

encuentran los productos ofrecidos y tratar de determinar qué evolución

posible pueden sufrir. bien por el desanollo propio del mercado, bien por la

intervención que realice la misma empresa siguiendo una determinada

estrategia.
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TRAYECTORIA IOEAL DE UN PRODUCTO NUEVO

CASO: Productos para el baño

Los productos para el baño como por ejemplo shower gel, after shave. velas

aromáticas, sales de baño con las mismas fragancias de las esencias que

ofrece Bibi's.

Los productos para el baño podrían ser los shower gel muy ampliamente

demandados pero que adquieran los aromas de los contratipos de perfumes

originales, es decir promover al mercado un shower gel con un aroma

parecido al de Channel, Liz Claiborne, Carol¡na Herrera, etc tomándose

como base las fragancias que son usualmente solicitadas.

La trayectoria de un producto nuevo, en este caso, los productos para el

baño es que el producto empiece s¡endo interrogante pase a ser estrella en

la med¡da que la empresa logra me¡orar su posición competitiva y su cuota de

mercado. Se convierte en vaca lechera, con el paso del tiempo y la

maduración del mercado. y por lo tanto se garanliza su crecimiento. En esta

posición es interesanle mantenerse el máximo tiempo posible.

Puede ocurrir que el mercado entre en declive, s¡guiendo el modelo del ciclo

de vida del producto, y el producto finalice su evolución sobre la matriz en la

posición de perro.

La cuota de mercado que poseemos se debería de comparar con nuestro

competidor más peligroso que son los catálogos ya que actualmente es líder
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Pero los productos que ahora son "vacas lecheras" nunca siguieron este

proceso ya que saltaron el cuadrante de ser "estrellas", al haberse saltado

este paso perdieron la oportun¡dad de estar posicionados en la mente de los

consumidores ya que la empresa ya cuenta con 10 años en el mercado.



o

en cuanto al mercado de perfumes deb¡do a que sat¡sface las neces¡dades

de los clientes en precio, producto, promoción y plaza.

Reposicionar la marca de Bibi's

Lograr estándares de servrc¡o que satisfagan al cliente

lncrementar una nueva línea de productos

Me,orar el envase

Aumentar el stock de fragancias

Aumentar puntos de ventas - nuevos locales -

lncrementar nuestro mercado objetivo,

CIB-E§POI

La información obten¡da a través de estas investigaciones permit¡ó poder

definir problemas y también plantear estrategias necesarias para brindar

solucrones y enc¿lminarse a la consecución de los ob¡etivos. Se pudo

determinar que no se comunica lo que se vende, "perfumes"; que las

acciones de comunicación en su totalidad no están siendo bien empleadas,

llevando consecuentemente a una falta de recordación de marca.

Se plantean como alternativas de solución el red¡seño del logotipo; así como

establecer un grupo objetivo representativo para llevar a cabo la estrategia de

comunicación basada primeramente en un motivador de compra, DRIVER

"Perfumes de calidad (buena fragancia, duración) que brinden confianza y

que proyecten personalidad, con la caracteristica importante de que es

asequible"

Se plantea la posibilidad de efectuar alianzas estratég¡c€s con empresas, en

la implementacrón del gift certif¡cate; asÍ como en la publicidad en banners en

el Web site, mailing, activaciones de la marca siendo ausprciante en eventos

específicos, renovación de material POP (facturas, fundas), también en la

implementación de etiqueta y envollura en el envase, así como en la

implementación de catálogos

*
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El cambio no consiste en modificar en su totalidad la imagen, sino, en dar "el

toque mágico" con algo diferente que cree fidelidad en el cliente para que le

motive a repetir la compra.

Opciones Estratégicas

Estrateg¡as Genéricas:

Cuadro No. 16

APREHENSION

INTELECTUAL EMOCTOI{AL

(Emociones, sentido,

intuición)(Razón, loq¡ca, hechos)

t¡,¡F
d,
t¡J

¡¡

RUTINA

3

HEDO?trStrto

4

Elaborado po. Los Autores

La matriz FCB relaciona el tipo de aprehensión de los productos (intelectual -
emocional) con la debilidad y/o fortaleza de la implicación de estos

Perfumanía Bibi's tiene implicación que no tiende a los extremos de esta, es

decir que se encuentra entre débil y fuerte. m¡entras que la aprehensión se

ubica en intelectual; lo que nos permite decir que es lógica debido a que la

APR.ENDIZAJE

1

AFECTTVIDAD

2

2
oE
u
É
()
¡t
r¡
¡
E
E
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motivac¡ón de compra de los productos por parte de los clientes es el precio

de estos. lo que nos lleva a poder mencionar como adecuada la estrateg¡a

genérica

La estrateg¡a genénca a utilizar es la de PRECIOS BAJOS, ya que se cuenta

con una buena distribución y un control eficiente de costos y gastos para

todos sus puntos de ventas.

Etapas de Crecimiento

Cuadro No. 17

ACTUAL NUEVO

ENTRAR

DESARROLI.AR

MER,CADO

DESARROLLAR PRODUCTO DTVERSIFICAR

MERCADO

Elaborado por' Los Autores

t¡¡
F
ú.
t¡¡

=t!

J
É
t¡Jo

o
Efo
od
o.
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Basados en la invest¡gación de mercado realizada a los clientes en el

momento m¡smo de la compra, podemos brindar las siguientes alternativas

de estrategras de crecimiento para las diferentes presentac¡ones de los

productos que hemos clasificado de la siguiente forma: pequeño (15m1) -
med¡ano (de 30 a 50ml) - grande (de 60 a 100ml).

Pequeño

En este tipo de presentación la estrateg¡a adecuada sería la de crecimiento

intensivo PENETRACIÓN, debido a que esta presentación necesita

expansión ya que no es una de las alternativas que escojan al momento de la

compra de un perfume.

Por el motivo mencionado recomendamos dar a conocer y hacer mayor

énfasis en promoc¡ones ya ex¡stentes: 3 esencias pequeñas por $9 (€da

esenc¡a por separado cuesta $Sciu); por la compra de un estuche de

Victorias Secrets (S15) obsequian un perfume pequeño; y también

promocionarlos con la compra de perfumes grandes (100m1.), para que los

clientes puedan contar con el perfume de su preferencia en una presentac¡ón

de cartera, que les permita utilizarlo en todo momento y ocasión.
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Cuadro No. 17.a

ACTUAL NUEVO

DESARROLI.AR

MERCADO

DIVERSIFICARDESARROLLAR PRODUCTO

ENTRAR

MERCADO

Elaborado por. Los Autores

CIB.ESPOI

. Mediano y Grande

Se han agrupado estos dos tipos de presentaciones debido a que se

recomienda la misma estrateg¡a de crec¡m¡ento ¡ntensivo DESARROLLO DE

PRODUCTOS, a través del desarrollo de contratipos de cremas (17% de

aceptación del mercado a nuevos productos) y Ia complementación de líneas

de productos con productos para el baño (25o/o de aceptación del mercado a

nuevos productos).

Fd
¡¡¡

lt

J
t0
l¡¡o

o
b
loodc
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Esta recomendación se da porque los resultados obtenidos mediante

investigación demueslran que son presentaciones con mayor aceptación y

frecuencia de compra.

Estrateg¡as Competit¡vas

Al realizar un análasis de los resultados obtenidos a través de la investigación

de mercados, Perfumanía Bibi's no se encuentra dentro de la primera opción

de compras en lo que a fragancias se refiere a diferenc¡a de los Catálogos.

Aromas y Recuerdos. Las Fraganc¡as

Esto nos llevaría a proponer como primera alternativa. aunque de forma

equívoca, un ataque d¡recto a tratar de quitar mercado a su competencia

(arriba mencionada), pero al no poseer licencias, ni patentes de las marcas

originales, algo que podria traer implicaciones de tipo legal y que además

podrÍa llevar a que estos contra ataquen y traten de elimtnar a su

competencia (Perfumanía Bibi's).

Por tanto recomendamos ESTRATEGIA DEL GUERRILLERO como

adecuada, debido a que contamos con una buena sección del mercado, la

que ha permitido mantener a la compañía durante 10 años con un

crecimiento cons¡derable, por lo que debemos de proteger esta secc¡ón del

mercado.

Las tácticas a ut¡lizar se han clasificado de la siguiente forma

/ Por procesos

Recomendamos la creación de una base de datos de los clientes que nos

perm¡ta dar a conocer la marca, nuevas fragancras, promociones,

felicitaciones y pequeños obsequios a los clientes en sus cumpleaños Y

poder en lo posterior crear una relación afectiva que no existe actualmente.
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* Frecuencia de compra de un perfume

{. Preferencia hacia determinada fragancia

,, El tamaño del envase

Al plantear esta estrategia se podrÍa pensar en incurrir en otros costos

especialmente en la contratación de nuevo personal que se encargue de esta

tarea, por lo que sugerimos otra estrategia que va ligada con la anteriormente

mencionada.

Sabemos que en cada local de Bibi's existe una administradora, por ende

más costos administrativos, por tanto propondremos que solo exista una

responsable que se encargue de la adm¡nistración de todos los locales de la
empresa y por otra parte las otras personas que tenían el cargo de

administradora se encarguen ahora de la logistica (creación de base de datos

y análisis del perfil del cliente y dar a conocer la marca, promociones, nuevas

fragancias a través de los correos electrónicos obten¡dos de la base de datos,

siendo esta comunicación menos costosa y no tan llamativa para la

competencia.

/ Por Promociones

Una buena alternativa de dar a @nocer la marca es que sean los mismos

clientes que a través del "boca a boc€" propaguen la misma así formaríamos

una cadena piramidal. Esta estrateg¡a comercral se basa en lo que nosotros

hemos denominado como "LA PRESENÍACIÓN DE UN REFERIDO" la cual

consiste en premiar al cliente con un perfume de cartera si este recom¡enda

a otra persona que compre en Perfumanía Bibi's.

/ Servicio al Cliente

Asesorar al cliente con la fragancia que proyecte su personalidad, para ello

se plantea elaborar un diseño de guión de servicio al cliente.

Perfumes Femeninos
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FLORALES ROMANTICAS

Los aromas florales son idóneos para las mujeres románticas, sensibles
y muy soñadoras. Busca un toque de ternura y pureza presentes en las

notas de rosa.

Tu perfume refleja esa feminidad que te acompaña como una Orquídea

siempre con elegancia en forma natural.

Así como un bouquet floral tú irradias alegrÍa de vivir. Eres sincera y

autentica. Las esencias con flores reflejan tu búsqueda constante del

Amor Pleno, y tienen ese matiz para atraer al Hombre de tus Sueños.

FRUTALE5 CLAMOROSOS

Los perfumes frutales tienen un toque especial, único que proyecta esa

mujer hedonista, glamorosa y autentica que llevas dentro. Las notas

frutales de fresas y manzanas rojas seducen a las mujeres espontáneas
y cariñosas, por lo que lo imprevisto te gusta más que otra cosa. Eres

una mujer moderna, te ¡nteresa mantenerte joven y bella. La belleza y la
perfección te caracterizan. Tu perfume refleja tu exotismo y

originalidad, así como tu pasión por mantenerte joven.

FRESCOS DINAMICOS

Te van bien los perfumes frescos y dinámicos, ya que te gusta la vida al

aire libre, disfrutas de la naturaleza y de los atardeceres frente al mar
sintiendo la brisa como una dulce caricia.

Eres dinámica, te gustan los retos y exper¡mentar cosas nuevas.

De personalidad serena y muy sencilla. Vives la vida sin complicaciones,
es por eso que un perfume con la frescura acuática y cÍtrica será

fabuloso para una mujer act¡va como tú. Se recomienda a todas horas
pero sobre todo al empezar el día para Revitalizarte y Vigorizarte así

como en días calurosos
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Los perfumes orientales bañados en cítricos, y vainillas, son perfecta

combinación entre lo calido y lo sensual. Estas combinaciones son
perfectamente armoniosas para mujeres convencidas de su encanto
personal, de temperamento orgulloso e impredecible. Tienen un gusto

exqu¡sito y van del dominio a la provocación.

Tu elegancia y exquisito perfume te visten para tener noches sensuales,
llenas de calor, por lo que tu aroma es sencillamente...... inolvidable...

ORIENTALES SEDUCTORES
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Perfumes Masculinos

TORERO

Es un perfume que le va bien a los hombres con espíritu de aventura, que

gustan de las sensaciones fuertes. Que realizan sus proyectos con pasión

y dinamismo

FRESCOS DINAMICOS

Este tipo de perfumes inundan tu lenguaje corporal, te bañan de una ola

de frescura que te dinamiza y potencializa con notas de limón y toronja
jugosa. Son los perfumes indicados para t¡ que vives la vida al máximo y

sin complicaciones, tu carácter es sencillo, te gustan los deportes

extremos, la naturaleza, la playa, pero sobre todo eres un amante de la

noche joven, eres alegre y dinámico por naturaleza. Posees un espíritu

de líder que infundes a través de tu vitalidad. Tu perfume refleja tu
entusiasmo por vivir, los aromas acuáticos y cítricos son tan

espontáneos como tú.

ORIENTALES SEDUCTORES

Notas calidas e ¡ngred¡entes de prestigio y de origen exótico envuelven
un fondo ambarado que seducen el olfato de los hombres como tú.
Te caracterizas por la tenacidad, eres luchador, emprendedor y sobre

todo gustas del juego de la seducción. Tu personalidad es naturalmente
elegante y con un estilo muy particular que te gusta reflejar en todo
momento. Eres un hombre conquistador que deja huella, inolvidable
como tu aroma.

Las mujeres nunca se olvidan de tus talentos seductores y menos aun

de tu perfume...
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.\Ro]\TAS

Ninas Niiros

Melón
Frutilla
Manzana
Durazno

Menf a

Mandarina
Pera

Lavanda

Perfumes para Nrños

Otra táctica a utilizar ser¡a repartir volantes con consejos de belleza como un

valor agregado a la crmpra de los productos; Ver figura No. 3
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M uj e res:

Figura No. 3

Tú que eres una persona activa y elegante, y te gusta siempre tener un aroma
agradable y que este perdure, te presento algunos tips, para lograrlo:

. Atrás de los talones

. Atrás de las rodillas

. Torrentes sanguíneos (Muñeca parte ¡nterna y del antebrazo)

. Atrás de los oídos

. Y un algodón perfumado en el brasiere o corsette

Si es falda o vestido, deberá hacerse, dentro del dobladillo, esto porque

el aroma tiende a sub¡r
Si es pantalón por dentro de la pretina

En el caso de las blusas o camisas, se voltea la prenda y en el revés se

atom¡za a una distancia de 30 cm. Preferentemente en la parte de las

axilas y en la parte del cuello

Hombres

. Directamente en el cuerpo después del baño

. Mojado sin secarse para que fije mejor la loción

5i desea perfumar sus prendas, debe aplicarse de la siguiente manera:
. Voltea el pantalón y rocía la loción sobre la pretina
. Dentro del cuello de la camisa
. En el área de las axilas por dentro de la camisa o playera

Tips de fijación:
. En una bolsita de plástico coloca el envase del perfume dentro el

refrigerador durante un día
. Al día siguiente, el perfume estará macerado, se romperán las moléculas

y con menos cantidad olerás mas y así notaras que gastas menos
perfume

Si desea perfumar sus prendas, debe aplicarse de la siguiente manera
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DETERMINACION DE OBJETIVOS DE 4P'S

Polfticas del Producto

" lncrementar variedad de productos como por ejemplo productos para el

baño (Shower gel, alter shave, etc.) con la misma fragancia de los

contrat¡pos que se comercializa

" Mejoramiento del envase

" Target o mercado ob.jetivo

o Enfocar una estrategia para introducir una línea nueva de productos

dirigidos para niños con la finalidad de captar segmentos de mujeres

casadas anal¡zadas en esta investigación cuya frecuenc¡a de compra es

muy baja en relación a los otros segmentos anal¡zados

" Mayor variedad de fragancias

Políticas de Precios

o Promover descuentos en ocasiones especiales

o Continuar con la estrategia de precios asequibles al publico

Políticas de Distribución

. Distribueión e inspección física de la mercancía a los diferentes punlos

de venta

. Amplia stock de fragancias

Políticas de Publicidad y Promoción

o Promociones

,: Obsequios por montos de compra

l Merchandising

o Plan de medios

o Desarrollo de la campaña publicitaria

,r Análisis de la eficac¡a de los anuncios
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Personas y Procesos

c-, La empresa deberá fortalecer los manuales de procesos para convertar

a Perfumanía Bibi's en franquicia como una oportunidad a largo plazo.

o Base de datos de todos nuestros clientes tanto actuales como

potenciales

,: Promover la fidelización de clientes

o Base de datos de las fragancias comúnmente demandados por los

clientes

o Capacitación al personal de ventas para que ¡ncent¡ve y asesore al

cliente a la compra del producto

Valoración Económica

Cuenta de resultados provisional.

o lngreso por Ventas

o Costos de Ventas

" Costos de Publicidad y promoción

o Costos de lnvestigación

. Costos del desarrollo del producto

. Costos logisticos y de distribución

o Márgenes y punto de equil¡brio

o Determinación de presupuesto

PLAN DE CONTINGENCIA

Test de Robustez

Potencia

Las ventajas competitivas diferenciables que vamos a proponer en este plan

son:

o Envases de todos los tamaños. pequeño (cartera), mediano (oficina),

grande (hogar)

o Asesorar las fragancias de acuerdo a la personalidad de la persona si

es clásica, sensual, deportiva, etc.
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Validez

o lncrementar las ventas en un 12o/o

o Posicionar la marcá: 1 solo isotipo, 1 nombre comercial, un slogan que

comunique la marca.

o Nuevas líneas de productos basados en la lnvestigac¡ón de Mercado

como productos para el baño con las fragancias de los contratipos.

o Una nueva línea de produclos para niños donde los gestores de

compra serán las mujeres de 25 a 30 años que es el segmento de

mercado a quien nos vamos a dirigir Táctica del guenillero: Plan de

Referidos

Factibilidad

Existen fos recursos pero las hab¡l¡dades hay que me.lorarlas para alcanzar

las metas trazadas. No atacaremos de frente a la competencia ¡ndirecta

porque no contamos con las licencias y patentes de las marcas originales

además de no contar con una buena eslructura organizacional interna.

Coherencia

El plan de market¡ng esta orientado a sat¡sfacer Ias necesidades del

consumidor enfoqándose en sus gustos y preferencias además de

proporcionar un valor agregado como Io es transmitir moda, seguridad y

conf ianza

Estabilidad

Nuestras bases son estables porque nuestro FilllGlltlEtivo será melorar el

posicionamiento de la marca para ello deberemos prescindir del uso de dos

rsotipos. 2 nombres comerciales ya que eso causa confusión entre los

consumidores.

Flexibilidad

Las decis¡ones son claras y precisas, proyectadas de tal manera que puedan

real¡zarse a corto plazo, med¡ante la creación de una excelente cultura de

servicro la cual involucra a toda la estructura organizacional, mejorar la
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distribución y la posibilidad de incursronar en el desarrollo de nuevas líneas

de productos para lograr un incremento de su participación de mercado.

Test de Vulnerabilidad

IMPACTO DEL RIESGO

Cuadro No. 18

Elaborado por: Los Autoaes

AMENAZAS SENSIBILIDAD GRAOO DE

OCURRENCIA

Compet¡dores . Que quieran im¡tar el plan

. Atacar por prec¡o

. Diseñar variedad de tamaños

. Crear franquicias

. Que prioricen la atenc¡ón al diente

. Empresá elraniera que se ded¡ca

a lo mismo pero mes organizada

700k

Productos sustitutos Cremas. Splash, Eody Lol¡ons, productos

para el baño

70Yo

Apeñura comercial Una guena constanle entre buena calidad

a precios bajos con los nuevos mercádos

20o/o
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GRAOO DE CONTROL

Cuadro No. 19

VARIABLE IMPACTO CONTROL ACCIONES

SENSIBILIOAD PORCENTAJE

Repos¡c¡onar

la marca de

EIBI'S

Media 300/0 Ver si

aumento la

part¡c¡pación

de cl¡entes y

¡as ventas.

Estud¡o de mercado

después de dos meses

pera sab€r si los clientes

están a gusto con los

cambios en la marc¿

lisot¡po: TORRE,

referencia comerc¡al.

slogan, logotipol. Si no

funciona hacer otra l.M.

para def¡nir los gustos del

cl¡ente.

Lograr

eslándares de

servicio que

satisfagan al

cliente

media 50% Por med¡o

de una

inveligec¡ón

de campo

observar s¡ el

cl¡ente esla

satisfecho

con la

atención

Volver a cápaclerlos.

Asesorías con expertos

en el tema.

Camb¡ar el personal que

no esle contribuyendo al

nuevo plan

lncrementar

una nueva línea

de productos

alta 700k Ver sa las

ventas de los

nuevos

prod uctos

son las

esperades

Realizar promociones

con los nuevos produclos.

Analizar el motivo por el

cual los productos no

fueron vendidos: Servic¡o

al cliente. calidad del

producto, Envase.

Comunicác¡ón

Elaborado por: Los Astores
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BASES DE CUADRO DE MANDO OPERATIVO
,I. REPOSICIONAR LA MARCA OE BIBI'S

Cuadro No. 20

PLAN DE

CONTIGENCIA

zo
(J
(J

z
Eo(J

l¡J)
lo

d

oatETrvoS

ESPECIFICOS

ASIGNACION RESULTADOS

FINALES

- Usar solo un

¡sotpo: TOf,RE

- Usar sob una

refuerria

comercial

Mumanb
Biu'

- Cambiar el slog¿n

rcRqt E LA

E§EIICU ERES

ru...

- Cantiar el

logptipo por uno

mas aúa)¡ente

ACCIONES:

- Camb¡¿r el coltr de la

torre seqin l¿ I.M, 106

cl¡entes qustab¿n del

n¿ranja

- El nuero slogBn debe

recorrer la necesidad

bás¡ca que es proyectar

la personalilad a bavés

d€ 16 es€rri6.

- Impr¡mir nue\06

diseños para f¿cbJras,

fundat producbs,

puntos de verita, hojas

volantes, r€vistÁ, etc.

TIEMFO:

1 mes y rned¡o

PERSOflAS:

Diseñadores gráñcos,

Impr€nt6: Docucentro

PRESUPUESTO: 7 m0

- El isoupo resulte

miis atrayente por

su cohr.

- Lo6 clirtes
pu€dan r€conocer

a B¡lÍs medtrnte

su ¡sotipo.

- Al ver la toíe
reolerden a

FrancÉ, el país de

los meiffes

perñfies y lo

relac¡onen con

Blbi's

- Los clientes

llegl€fl a perour

al gogEn conrc

una fr6e que les

ouste y que se

sientan

ileflt¡fic¿dG con

ella.

Si no llega a

impa€tn el color

naranja para h

torre se d€be

hacer una I.M.

preguntando a 16

clienEs qJe color

les gustaría más.

Si no lleqE a

¡mpactar el isotipo

hacer una I.M.

investEan6 el

rioti\,o y ql'E

diseño gustari¿

más.

Elabor¡do por: Lor Aúorr5
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LOGRAR ESTANDARES DE SERVICIO QUE SATISFAGAN AL

CLIENTE.

Cuadro No. 21

2o
c
o.

t¡¡J
to

É,

OBJETIVOS

ESPECIFICOS

ASIGNACIOI{ RESULÍADOS

FINALES

PLATI DE

COI{TIGENC¡A

- Diseñar rn guk,n <le

cófilo üatar al clÉnte

prirEFi do con un saludo

agradable y que transmita

conñarua.

- Guitr al cliente a la

cornpra del p€rfume

d ifererEiando su

persorEl¡dad - necesidad

bási? -

- Inütrb a s€r parttipe

de ló nrBras prsnocbnes

- EntsegErle rchnE de

conselx d€ belleza y 16

reüstas de bdos los

productDs de Bbi 's

- Gear una bas€ de datos

de clirtes cdm Elébrp,

m¿il, la fragÉrckrs Sje
csnpro, tarnaño, p a

noüfic¡le de nue'\ras

not¡c¡¿s o su ofink n

acerca de las ruev6 líneas

de productG q€ ms

ayuden en la fiJtlra I.M.

ACCIONES;

- Capait ifr
cocst lte interna

de nue/as

tendericias en

cuanto a servkio al

clienE.

- Rep*tir el guih

a b(bs lc
tráajador€s.

PERSONAS:

Vendedord y la

admin istr¿dora

T¡EUPO:

2 semar¡as

PRESUPUESTO:

t 1690 trirnestr¿les

- Aum€ntar 16

vmtÁ.

- Fidelizar a

clienEs.

- Inoementar

nu€súa

pafttlpadón en

el merf,ado

- Gear rehción

efectiva cm 106

clienEs.

- Pos¡cioriar la

marca a traYés

del servtio al

clienE.

- Volver a

capac¡ta1106.

- Asesoríás con

experb6 en el

terna.

- Cdnbiar el

personal qtÉ m
este cDntrilxJyer¡do

al nu6/o plan

Elaboraalo por: Loi Autor!!
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3 INCREMENTAR UNA NUEVA LINEA OE PRODUCTOS

Cuadro No. 22

5
c0

I

o
FI
f
o
o

OBJET¡VOS

ESPECIFICOS

CCfi.TO PUU¿O:

e¡oóBt*Sl los r,torcr

ASIG'IACIO'I

ACC¡OllES:

- Consultar los pqslbles

proveedores de bisuteria

- Hacer uñ estud¡o de las

fraganoas que mas grda a

lo5 chmtes para con ello

elaborar ¡os produclo6 p¿ra

el baño

- Dagr¡o6ücar en cada local

donde est¡rian las Usut¿n-as

para que abargan a¡ d¡ente

y puedan ser \,endidas

- O€s¿nol¡ar ñuevos

eny¿ses par¿ e5to5

prod(rctos.

- Comunrcar la nueva linea

d€ prodútos a E-¿vés de

promoc¡ooes como las

actuales.

fIEMPOi I meses

PfRix»aas:

- Requerir as€soria para la

elaborac¡ón de esto6

productos.

R"ESULTADOS

FINALES

PLAI{ DE

COrT¡GENC¡A

- Producto6 Para e¡

baño: Sho$rer gel,

body loton, atter

shave con las

fragEnc¡as de 106

conuabp6

- Productos para d
cuerpo pero paE¡

niñ06

- Satisfdcer las

n¿c¿sidad€s d¿l

diente ya que este

Brede eleg¡r enEe

una gam¿ amp¡ia de

producto6.

- Añalizar d rnotiw

por d cual los

productos no ñJeron

vendidos: Serviqo ¿l

cliente, calid¿d del

prod(to, Enrrase.

Comun¡caoón,

IDEAS A IáRGO

PLA¿O

- Perfume a base de

,eromooas

- coGméticos

- Tr¿ta mientos

r€ductor€s

- Aromaterapia

- Esenoas pard

ambrentes.

- Ir creclendo m

todo lo que

cooa¡erne a

frag¿rrcras.

El¡bor¡do por: Los Auto.a3

PAESUPUESTO:

- 8¡suteria: 3.000

- Productos par¿ el cuerpoi
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{ }IEJORAR EL E\\'ASE

r-! t¡ú,-<c
OBJETIVOS

ESPECIFICOS

Cuadro No. 23

ASIGNACION

o
b
f
oo
d
o.

- Adherir la

marca a todos lc
envases de las

6enc¡as, crernas,

productos para el

baño, etc.

diferenciando

c¡da uno por su

respectlva

fragancia para

hombres y para

mujeres

El¿borado por: Lo! Auldo!

ACCIONES:

- Diseñar la nueva

fnarc¿

- Mandar a imprimir

16 st¡ckers con el

nuevo diseño para

todos los tamaños

PERSONAS:

- Indualfa

TIEMPOS:

3 MESES

PRESUPUESIO: 89

USD rnensuales

RESULTADOS

FINALES

PLAN DE

CONTIGENCIA

Reconocimiento

de la marca por

parte del

envase.

Promaión de

Productos: por

la compra de

perfume de 60,

90 y 100 ml.,

ob6€quiando un

perfume de 15

ml.

Mantener la

promoción de la

cartilla de

ponchar por la

compra de l0

dólares.

CIB.ESPOL
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ANEXO l.l

ANEXO -1.2

1-]rl;¡ SA.
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a,útoqu'l 2m_

RI]LANZAMIEN'IO DE LA MARCA
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ANEXO 3.3

CATÁLOGO

P0RTADA

VIV
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ANEXO 3.3

HO.'AS INTT]RIORES

CATALOGO

t. aa

[res elegonte, moderm y relnodo

I
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0 de túEme
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I
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A¡{Exo -1.-i

HOJAS INTERIORES

CATÁLOGO

Porque eres sensible, lierno lordlerqt

lorffitrlol

enomor0do

I
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oqEhh
irJaroü
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I
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ANEXO 3..f

PAUTAJE EN REVISTAS DE ACTUALIDAD
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ANEXO 3.6

MEDIOS ALTERNATIVOS (SIT & WATCH)

e¡6i54

EncuomlalosE w
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ANEXO 3.7

PUBLICIDAD EN METROVIA

Perfumanía A¡

I SI

T

VivGuu
tuerto (DOO

-,

ó

E

a riNT¡iFTiTiI

LI rifrmMTTTN

Anexos 3. Cap. lll Plan de comunicación. Página - 7 -

B
t

t
I

I

1

t

Ia t



ANEXO 3.E,

PUBL¡CIDAD EN ESTADOS DE CI.IE,NTA
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www.farras.com

ANEXO 3.9.

PUBLICIDAD EN BANNERS
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ANEXO 5.1
INVERSION

EVEtfTOS
RELANZAMIENTO DE MARCA (MAAC)

ACCIOilES DE COlrlUtrCACrÓf{
IMPLEMENTAOON DEL NUEVO LOGO EN:

LOCALES
MATERI,AL POP

ENVASES DE LOS FRASCOS

CATALOGOS

OISEÑO DE PUBLICIDAD Eil
D. COMERCI.ALES DE TV

D. REVISTAS

D. COMERCI,ALES DE RADIO
D. PUBUGDAD EN METROVTA
D. PUBUODAD EN MEDIOS ALTERNATIVOS (SIT &WATCH)
D. PAGINA WEB
D. GIFT CERTIFICATE

CONTRATACION DE IMAGEN

ACCrOile; DE COitUrarCACrÓfl PARA TOOOS LOS HESES
COMERCLAL DE TV (d¡c, ene, feb) + (un, sep)
REVISTAS (dic, ene, feb, mayo, sep)
COMERC]ALES DE RADIO (dic, ene, feb, mar) + (iul, nor)
PUBUCIDAD EN METROVIA (dic, ene, feb, jul)
PUBUCIDAD EN MEDIOS ALTERNATIVOS (SrT &WATCH) (d¡c, ene. feb, oct)
PUBUCACION OE BANNERS (dic, ene, feb, abr, jun)
ETIQUEIAS PARA ENVASES ($200*12 meses)
MAIUNGS (dk, ene, feb, ago)

I]{VER.SIO TOTAL

$6.000,00

$4.200,00
$1.500,00
14.s00,00
1300,00

$8.000,00
s100,00
$2s0,00
$100,00
$100,00

12.000,00
$20,00

ss.000,00

$10.000,00
$e.000,00
$7.500,00
$4.000,00
$4.s00,00
$2.000,00
92.¿100,00

$r.600,00

173.070,0O

:l

CIBEAPOL



ANEXO 5.2
AI'IORTIZACION DE LA DEUDA

}IOifTO IÍTICIAL
TASA

PLA:ZO Eil I'IESES

136.s3s,00
l,77Vo

t2

PERIOOO
NOVIEMBRE

DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JUUO
A@STO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE

TOTAL

SAU)O DE DEUDA

$36.s35,00
$33.680,87
130.793,44
lz7.872,32
J24.917,13
l21.927,46
f18.902,91
$rs.843,07
$t2.747,53
$9.6rs,88
|6.447,69
13.242,54

$0,00

DIV¡DEÍ{DO
$0,00

$3.280,37
13.2ñ,37
i3.280,37
13.2ñ,37
$3.280,37
$3.280,37
13.280,37
$3.280,37
$3.280,37
$3.280,37
$3.280,37
$3.280,37

Al¡IORTIZACXON
$0,00

$2.854,13
$2.887,43
12.92t,rz
f2.9ss,20
{2.989,67
$3.024,ss
$3.0s9,84
$3.09s,54
13.131,6s
f3.168,19
13.205,r5
i3.242,s4

I]YTER.ES

$0,00
§426,24
1392,94
s3s9,26
$32s,18
$290,70
$2ss,82
$220,53
$1e4,84
$L48,72
$112,19
$75,22
$37,83

¡39.3UA7 12.8.29,47 136.535,00



TABU\ 5.2
FORt/tA DE FINANCIAMIENTO

PRESTAMOS

CAPITAL PROPIO
I?{VERSION TOTAL

PORCETTA¡ES
50,00%
50,009o
100,00%

VALOR
$36. s3s,00
$36.s3s,00

l73.O70,OO



A,lEro 5,3

ESTI}IAC¡OT{ DE GA§TOS AOMITTISTRATIVOS, VtXTAS, PI'BLICIOAO V XAN,XETI G

RUBROS

GASf OS II,¡I¡I{TSTRATÍVOS Y
VEIÍTAS

DIGIEÍBnE E'{ERO FEBRERO ],{AR[O TBRIL ttAYO lU?{lO JULIO IGO§TO SEPTIETIBRE OCTUBRE ttOVlEl,lBRE

REMUNERAOOIIES

GERENTE 1

GERENTE 2

GERENTE 3

ADHI NIÍRAOORAS 6

SUMINISTROS OE OFICINA

LUZ

AGUA

ARRIENDO

IET.EFONO

FRrcUENCIA DE RADIO

VE {DEDoRAS 12

@r, sloa.aEs SOSRE VENTAS 2%

DETIMO (DICIEHBRE)

DEC¡ttO SEfiO (ABRIL)

GA5TO6 DC PUBLICIOAD Y
HATXf,TIT{G

REGALOS Y PNOfiOC¡OII E5

TMPREStófl DE CAT.TNDARIOS (Oc)

FOSFORERAS (Dic, ,un)
eSPÉO§ (Dk embrE)

Er¡votruRAs (cAJAs)

II'IPRESTÓ'{ DE GIFT CERNRCATE

I.I.AVERO6

VIOUNISrAS (lebrero)

R^t'lO6 D€ FLORES (febrero)

BOTONES

@RFAS

CAMISETAS

$2.m0,00

$1.500,00

f1.000,00

$ 1.800,00

$ 100,00

$ r, s00,00

$1S0,00

$9.000,00

$2s0,00

$360,00

s2.160,00

ss67,00

$8.460,00

$2,000,00

$1.5m,m
f 1.0m,00

$1.800,00

$100,00

$1.500,00

$1s0,00

$9.o,oo,oo

$2s0,00

$360,00

$2, r60,00

#23,70

s2.000,00

$1.s00,00

¡r.000,00
s1.8m,00
$100.0o

$r.500,00

$1s0,m

19.000,00

i250,00
$60,m

$2.rm,00
$6s2,05

$2.000,00

$1.s00,m
$1.000,00

f1.800,m
f100,00

$1.500,00

$1s0,00

$9.000,00

l2l),0o
$360,00

t2.160.00

16s2,05

$2.000,00

$ 1. s00,00

$ 1.000,00

$ r,800,m

s100,00

$ r,500,00

$1s0,00

s9.ooo,oo

s250,m
$360,00

12.160,00

16s2,0s

12.000,0o

$ 1.500,00

$ 1.000,00

$ 1.800,00

$100,00

11.500,00

$150,00

$9.000,00

+2s0,00

$360,00

12.160,00

1652,0s

$2.000,00

$1.500,0o

$1.m0,m
$ r.800,00

f100,00

$ 1.500,00

$r50,00

$9.000,m

$2s0,00

$360,00

s2.160,00

1623,70

$2.000,00

i1.s00,00

f1.000,00

$1.800,00

$100,m
$1.500,00

$150,00

$9.000,00

$2s0,00

$360,00

f2.160,00

¡623,70

$2.000,00

$ 1,500,00

$ 1.000,00

$1.800,00

$1m,m
s1.500,00

$150,00

$9.000,00

$2s0,00

$360,m
12.160,00

$623,70

s2.000,00

$ r.500,00

$ 1,000,00

$ r.800,00

$lm,00
f1.s00,00

$150,00

$9.000,00

i2s0,00

$360,00

12.I60,00
7623,70

$2.000,00

$1.500,00

$r.000,00

$ 1.800,00

lr00,0o
s1.s00,00

¡150,m
$9.000,00

f2s0,00

s360,00

$2.160,00

{623,70

12.m0,00

s1.s00,00

$1.000,00

$1.800,00

$100,00

$1.s00,00

$150,00

$9.000,00

$2s0,00

$360,00

$2.160,00

$623,70

$3.780,00

$s40,00

tr.080,00

l9o0,0o
$2.700,00

$r.800.00

$180,00

$1.080,00

$900,00

$2.700,00

s1.800,00

s2.7@,00

$1.800,00

$2.700,m

s1.8OO,0O

$00,m
127,00

s432,m
f2.160,00
13.2¡10,00

$270,00

$432,00

$2.160.00

f3.240,00

$432,m
$2.1@.m
$3.240,m

$432,00

TOTAL $36.047,00 t26.27s,70 $31.43r,0s $26,304,0s $24,252,05 §25.242,05 $26.023,70 120.623,70 $20.443,70 $20.875,70 $21.343,70 720.443,70

$180,00



ArEXO 5.4
FLU]OS DE CAIA

If{GRES(X¡

CAMNDAD POR qIOO ML

PRECIO

COSTO|S VARIABLIS
Gfolt ADfrl Y VEIITAS

ÍNTERES DEL PREÍAMO

UTIUDAD A''{TES OE IMP

ÍMPUESTO OEL IVA

UTIUDAD NETA

IMP. R,ENTA

PAR,TICIP D€ IJTIUD

RESERVA LEGAL

UTIUDAD UQUIDA

NOVIEMERE

11t4.¡6a,13
3rq6

DICIEIIBR,E

$81.m0,00
5400

$15,00

121.600,00

136.047,m

1426,24

$23.353,00

s6.364,29

116.988,71

¡4.247,18

f2.5,r8,3 r

$r.698,87

f8.494,36

Ef{ERO

$89.r00,00
s90

f15,00
f23.760,00
126.275,70

$392,9
$38.638,06

$7.000,71

131.637,y
$7.909,34

14.74s,ñ
$3.163,73

f15.818,67

FEBR.ER.O

$93.150,m
6210

$15,00

$24.840,00

$31.431,05

$3s9,25

$36.486,0r

17.318,93

$29.167,08

¡7 .29t,77

14.37s,06

12.9t6,71

1r4.583,'4

ll RZO

t93.150,00
6210

115,00

$24.84{,0O

126.3O4,05

132s,18

14r.646,69

$7.318,93

trv.327 ,76

f8.581,94
s5.149,16

13.432,74

$17.163,88

ABRII
f93.150,00

6210

sr5,00
$24.840,00

$24.252,05

$290,70

443.732,77

$7.318,93

136.413,84

$9.103,46

$5.462,08

$3.641,38

f18.206,92

}.AYO

$93.150,00

6210

$ 15,00

$24.840,m

$25.242,05

$2s5,82

¡42.77?,2s

$7.3r8,93

135.4s8,32

$8.864,s8

f5.318,75

t3.545,83

,17.719,16

Jt r{¡o
$89. r00,00

59,1O

$15,m
$23.760,m
$26.023,70

s220,53

$39.060,,r8

$7.m0,71

tr31.059,77

$8.014,9
$4.808,96

f3.205,98
f16.029,88

JUL¡O

189.100,00
5940

$ 15,00

123.760,00

120.623,70

$184,84

144,495,71

$7.000,71

$37.495,0s

$9.373,76

ss.624,26

t3.749,51

s18.747,53

AGOSTO

$89.100,00

5940

s15,00

$23,760,00

$20.443,70

S1¡18,72

¡44.7tt,46
$7.0o0,71

137.710,7s

79.427 ,69

1s.6s6,61

¡3.771,07

$18.85s,37

STPTIEI'BTE

$89.100,00
s940

$ls,0o
$23.760,00

i20.87s,70
s112,19

$44.315,58

$7.000,71

$37.3r4,86

t9.328,72

ls.s97,23

$3.731,49

$18.657,43

()cTUBTE

,89.100,00
5940

$15,00

Í23.760,00

$21.343,70

Í75,22

143.884,1r

$7.000,71

$36.883,40

s9.220,85

ss.s32,51

$3.688,34

118.,+41,70

IIOWEIIBRE

$9.rm,00
59{O

11s,00

$23.760,00

f20.,r43,70

t37,83
144.821,08

17.m0,71

f37.8m,36
t9.4s5,09

15.673,05

$3.782,04

118.910,18

ITVERS¡OX r ¡CrAL

mEsrAr,lo
AMORT DE DEUDA

FLU]O DE CAJA

f73.070,00

136.s3s,00

$0,m
t36.s15,00

s2,854,13

$5.640,23

$2,887.43

$12.931,24

i2.92t,12
i|t.66.2,42

12.9ss,20

$14.208,69

12,989,67

115.217,25

93,024,ss

]t4.7U,61
$3.059,84

s12.970,04

,r,09s,s4
sr5.651,99

f3.131,6s
lr5.723,71

$3.168,19

$15.489,25

$3.205,15

$15.236,55

§.242,54
715.667,64

va?r
TTR



AÍ{EXO 5.5.
RECUPERACIOII DE I¡ TNVERSION

FLUJO NETO VALOR PRESENTE VALOR ACUI{ULADOMES
DIOEMBRE

ENERO
FEERERO

MARZO
ABRIL
MAYO

JU]'ITO

$s.640,23
§r2,937,24
$r1.662,42
$14.20€,69
tL5.2t7,25
$14.704,61
§L2.970,04

$s.s7s.18
i72.634,7r
$11.263,58
$13.564,51
$14.3s9,82
$13.716,04
$11.9s8,57

$5.575,18
$18.209,90
$29.473,48
$43.037,99
$s7.397,8r
$71.113,85

#3.O7442



AflEIO 5.6.
AIIALISIS DC SE'I§IBILIDAD

CASO 1: AU¡{ErTO DEL 109! DEL PnEC¡O

FLUJOS DE CAJA

IT{GRESOS

oA|{T1DAD POR c/l00 t{t
PRECIO

oosKls Y tI aLES

GTO§ TDfl Y VEl{fAS
INIERES D€t PREÍAMO

LMUOAO A¡]TES DE IMP

IMN,,EsTO DEL tVA

UTIUDAD NETA

IMP, REi{TA

PARTIC D€ LTNUD

R.ESERVA I.fGAI.

UTIUD L¡QUIDA

D¡CIEXBRf

f81.000,00
5,100

$15,00

116.200,m

t16.047,00

i0,00
128.753,00

16.942,86

121.810,14

ís.452,t
|1.27 r,s2

$2.181,01

1r0,905,07

s€PTrE¡lt¡t
1106.920,m

6480

$r6,$
s19.440,00

$20.875,70

sr48,72

$56.45s,s8

19.372,ú
¡51.082,72

$14.270,68

f8.562,41

ls.7@,27
t28.s41,36

IOt lEllBRE

f106.920,00
6480

$16,50

$r9.440,00

J2Oj43,70

173,22

166.96r,08

19.372,86

$s7.588,22

f14.397,05

s8.638,23

15.7s8,82

s28.794,11

ETTCRO

$97.200,m
6480

$ 15,00

t 19.4,10,00

126.27s,70

1426,24

$51.058,06

f8.331,43
742.726,63

*10.681,66

$6.4S,99
14.2t2,65

$21.363,3r

FE¡NERO

1r01.250,00
6750

s15,00

t20.2s0,00
131.431,0s

1392,94

$49.176,01

$8.678,s7

140.497,44

t10.124,36

$6.074,62

¡4.049,74

720.248,72

íatzo
$106.920,00

6480

$16,50

$ 19.440,00

s26.3O4,0s

s3s9,26

$60.8r6,69

19.372,ú
$51.443,84

$ 12.860,96

t7 .7 t6,58

1s.r44,38

725.72t,92

AERIL

$106.920,00

6480

116,50

f 19.440,00

124.2s2,05

s32s,l8
{62.fi2,77
19.372,ú

$s3.529,92

f13.382,48

s8.029,49

s5.352,99

¡26.7U,96

]{.^YO

$111.375,00
6750

s16,50

f20.2so,m
125.242,0s

t290,70

16s.592,25

i9.763,39

$5s.828,86

tr 3.957,21

$8,374,33

$5.s82,m

$27.914,43

ruf{to
$106.920,00

6480

116,50

$ 19.440,00

126.023,70

$2s5,82

161.200,48

19.372,86

s51.827,62

f 12.95ó,91

¡7.774,t4
fs. r82,76

s2s.913,81

.,uuo
$106.920,00

6480

lr6,s0
$ 19..140,00

$20,623,70

{220,s3

1f6.635,77

$9.372,86

¡s7.262,91

t14.315.73

f8.s89,44
$s.726,29

f28.631,45

AGOSTO

s106.920,00

6480

lr6,s0
t19.4,r0,00

f20..r43,70

$184,84

$66.851,46

$9.372,86

t57.478,61

114.369,65

$8.621,79

15.747,86

$28.739,30

OCIUBN,E

$106.920,00
6480

$ r6,50

,r9.440,00
$21.343,70

i112,19
$66.024,1r

$9.372,86

156.651,26

t14.162,8r

$8.497,69

15.6ó5,13

$28.325,63

¡?IV IXICIAL
PRESTAI',IO

AMORT DE DEUDA

FLUJO DE C¡JA

971.070,00

1r6,535,00

$36.s3S,00

$0,00

tr0.90s,07
f2.8s4,13
I18.509,18

f2,887,43

f u.361,29
s2.955,20

$23.809,76

$2.989,67

t24.924,76

$3.024,55

$22.889,26

s3.059,84

lzs.57 |,62
$3.095,54

,25.643,77

$3.131,6s

$2 5.409,71

12.921,12

122.8m,80
$3.168,19

$25.157,44

i3.205,1s

s2s.s88,96

vat{
TIR

$2O8.692,t8
47



A EO 5.7
lllalrs¡s D€ sE¡{st3tuDAD

C¡SO 2r DI§ltI t CXOÍ{ DEL PRECIO

FLT,IX)S DE CAIA

DAD POR C/ 1OO ML

EOO

VARTAALES

ADI,I Y VETTAS

NTERES DEL PRESIAMO

ANTES DE II''IP

IMFJESTO DEL IVA

LIOAO NETA

MP. RENTA

DE L,T¡UDADES

LEGAL

UTILIDAD LIQIJIDA

INICIAL
PRESTA¡4O

RNZACION DE DEUDA

FLU]O DE CA]A

AN

DtClEl,ltRE

Í81.000,00
5400

f15,00

$16.2m,m
,36.O47,00

$0,00

128.7s3.00

$6.942,86

$21.8r0,r4
$5.4s2,S
13.271,52

12.r81,01

$10.90s,07

r73.070,00

136.535,00

t0,00
fi6.s3s,00 s10.905,07

ETERO

$8r.000,00
5400

Í15,00

$16.200,00

t26.175,70

1426,24

$38.098,06

$ó.942.86

Í31.1ss,20
s7.788,80

t4.673,28

f3.115,s2
115.577,60

FEBT¡NO

$81.000,00

voo
115,00

$ 16,200,00

$3r.431,05

1392,9
$32.976,01

t6.942,86
$26.033,15

s6.s08,29

t3.904,97

12.@3,31

s13.016,57

ra^nzo
177.270,00

5940

f13,00

$17.820,00

t26.3(X,0s

$359,26

i32.736,69

16.364,29

126.312,4t

16.s93,r0

13.95s,86

12.637,24

113.r86,20

ABN¡L

7n.220,00
5940

$13,00

$17,820,00

$24.252,05

$325,18

734.822,77

i6.36¡.,29

$28.458,49

t7.114,62

54.268,77

$2.845,8s

t14.229,24

NAYO

t77.220,00
s9«)

s13,00

$17.820,00

$25.242,05

1290,70

$33.867,2s

J6.3@,29

$27.fi2,96
7.6.87s,74

74.r25,4
$2.7s0,30

$r 3.751,48

JUll¡O
177.220,ú

5g«)

$11,m

117.820,00

s26.023,70

12ss,82

$33.r20,,t8

{6.3H,29
126,7s6,19

f6.689,05

$4.013,43

12.675,62

113.378,10

ruuo
¡77.22O,@

5940

$13,00

$17.820,00

120.623,70

$220,53

$38.555,77

$6.364,29

$32.r91,48

t8.M7,87
14.82A,72

$3.219, r5

s16.095,74

AGO§TO SEPTIEHBT"E OCTUIN,E

171.220,00 ¡71.220,N {n.220,ú
5940 5940 5940

$13,00 113,00 tl3,0o
t17.820,m Sr7.820,00 i17.820,00
t2o.443,70 $20.875,70 12r.y3,70
fl84,84 {L§,72 t112,19

¡38.77t,4 $38.375,58 J37.94É.,11

16.364,29 16.3U,29 16.34r,29

$32.«)7,r8 132.0rl,29 t31.s79,83

18.101,79 18.002,82 f7.89r,96
s4.86r,08 $4.801,69 14.736,91

13.240,72 $3.20r,13 $3.1s7,98

t16.203,59 116.005,6s $1s.789,91

NOVIEI{BRE

777.220,N
5940

Í13,00

$17.820,00

120.¡r43,70

175,22

$38.881,08

$6.364,29

s32.s16,79

s8.129,20

14.871,57

$3.25r.68

$16.258,40

$2.854, r.3

i12.723,47

12.887,43

110.129,15

12.921,t1.

$10.26s,09

$2.955,20

111.274,0s

t3.024,55
$10.353.s4

f3.09s,54
$13.108,05

s2.989,67

$10.761.81

$3,0s9,84

$13.035,90

f3.131,65
f12.874,00

s3.168,19

1r2.621,73

$3.205,1s

113.053,25

t93.016,90
30qó

I I J\r/ ¡:§

ESiOaIi

TIT



A¡rgo 5,8
A ALISTS OE SETaSIBILIOAD

C §O 3: AU¡IEñTO DEL 25 DE Lo§ «TSTOS DE PROot Cclofl

LU'OS DE CA]A

ttcRESO§
ll,fnDAo POR ql00 ML

RECIO

XX'TOS VATIABLES

ETO§ ADia Y VEiíTAS

INTERES DEL PRESTAÍ.{O

I,IT ANTES DE IMP

IMR,ESTO DEL IVA

ÚNUDAD NETA

IMP. REI{ÍA

PART OE I,TIUD
RESERVA LEGAL

uTruD D uQt rD

D¡C¡EfrlBIE

$81.000,00

5400

I15,00

s16.200,00

136.047,m

$0,00

128.753,m

t6_942,86

12l.810,14
i5.452,54
i3.271,52
$2.r81,01

$10.905,07

tf{ERo
$97.200,00

6480

$15,m

$ r9,440,00

126.775,70

{426,24

$51.058,06

f8.331,43

{42.726,6i
f10.68r,66
16.4O8,99

]4.272,6
$21.363,31

FEBR€RO

$r01.250,00

6750

$15.00

120.2s0,00

$31.431,0s

s392,9
$49.176,01

f8.678,s7
|40.497,4
ft0.124,36
$6.074,62

14.o49,74

120.248,72

rI;¿O
$97.200,m

6440

$1s,00

$24.300,00

$26.304,05

13s9,26

$46.236,69

17.8r0,71

s38.425,98

$9.606,49

15.753,90

$3.842,60

$ 19.212,99

AAN¡L

$97.2m,m
6480

lls,m
t24.3m,00
s24.252,0s

t32s,r8
148.322,77

$7.8r0,71

140.512.06

f10.128,01

$6.076,81

$4.0s1,21

s20.256,03

IIAYO

$101.250,00

67s0

$ 1s,00

$25.312,50

$25.242,0s

t290,70
$s0.«)4,7s

18.136,16

$42.268,59

$10.567,15

s6.340,29

$4.226,86

t2r.r34,29

lu¡tro
$97.200,00

6480

$1s,00

$24.300,00

126.023,70

l2ss,82
f46.620,48

17.8r0,71

$38.809,77

19.102,q
$s.821,46

$3.880,98

$ 19.404,88

JULIO

197.200,00

6480

$ 15,00

124.300,00

f20.623,70
f220,s3

{s2.05s,77
s7.810,71

t44.245,05

111.061,26

$6.636,76

{4.424,31

i22.r22,53

a@ltro
$97.200,00

6480

$ 15,00

124.300,00

$20.443,70

1184,84

t52.2'l L,46

17.810,7r

$44.460,75

lr r.115,19

16.669,11

14..146,07

i22.230,37

SCPTIEHBN"E

f97.200,00
6480

t1s,00
i24.300,00
t20.875,70

$148,72

$s1.875,s8

s7.810,71

144.064,86

lr 1.016,22

f6.609,73
s4.406,49

122.032,43

OCTU6RE

s97.2m,00
6480

f1s,m
$24.3@,00

i21.343,70

$112,19

$51.4,t4,1I

17.810,71

l43.633,«)
s10.908,35

f6.s4s,01
|4.363,34

f21.816,70

f,(yÚIEIIBTE

197.200,00
6480

s15,00
324.300,00

J20.443,7O

¡75,22

$s2.381,08

11.8to,7l
$i14.570,36

$11.142,59

16.685,ss

s4.457,04

t22.285,18

¡t{vER.§o IH¡CrAt
PRESTAI.4O

AMORT D€ DEUDA

FLUJO DE CÜA

$,/.J.0/0,00

s36.535,00

$16.535,00

t0,00
110.90s,07

t2,8s4,13

1r8.s09,18

12.§7,43

$17.361,29

+2.921,12

s16.29r,87

12,955,20

$17.300,83

$2.989,67

f18.1.r4,62

$3.024,55

$16.380,33

$3.0s9,84

t19.062,69

$3.09s,r
tl9. r34,84

s3.131,6s

s 18.900,78

$3,168,19

$18.648,51

i3.205,rs
s19.080,03

VAN

TIR
$r55.645,a6

42il/o



a¡{Exo 5.9

AT{ALISIS DE SENSIAILIOAO
CASO 4r AUMETTO DEL 25cb DE LOS INSUMOS Y OlSHItlUClOll DE LOS PR"ECIOS

FLUJO OE CA'A

lflGREso,S
CANTIDAD POR C/IOO ML

PREOO

CO!¡YOS VANIABLES

6fos AD+l Y vEiaTAs

¡NIERES DEL PREÍAMO

UT ANIES DE IMP

IMPUESTO DEL IVA

UNUDAD NETA

IMP. REI,¡TA

PART O€ L,TIUD

RESERVA I.TGAL

UTIUDAD UQUIDA

DICIEM¡E,E

f81.000,00
5400

11s,00

$ ¡6.200,00

f36.047,00

t0,00

128.753,00

t6.942,86

$21.810,14

75.452,54

13.27t,52

¡2. 18r,01

f10.90s,07

EIIERO

t81.000,00
5400

$15,00

$ 16.200,00

726.27s,m

¡426,24

$38.098,06

$6.942,86

13r.1ss,20

¡7.788,80

]4.673,28

$3. r1s,s2

Jts.s77,&

rEanERo

f81.000,00
5400

$ 1s,00

f16.200,00

f3r.431,05
1392,94

f32.976,01

$6.92,86
126.033,15

t6.508,29

13.904,97

$2.603,31

s13.016,57

HAR.I¡O

¡77.220,00
5940

I13,00

722.275,00

t26.304,05

13s9,26

f28.281,69

$5.886,96

,22.J94,73

¡ 5.598,68

t3.3s9,21

12.239,47

tr r.197,36

AAR¡L

{n.2m,00
5940

f 13,00

¡22.275,00

724.2s2,05

1325,18

l]o.§7,77
$s.886,95

f24.480,8r

15.120,20

13.672,12

t2..t48,08

¡r2.24o,4

MAYO

177.220,00

5940

t t 3,00

f22.27s,00

125,242,0s

i290,70

129.412,2s

$s.886,96

t23.52s,29

1s.881,32

13.528,79

12.3s2,s3

¡1r.762,U

,ufüo
177 .220,N

5940

t 13,00

122.27s,00

t26,023,70

f255,82

f28.66s,48

1s.886,96

122.77A,52

is.694,63
13.416,78

12.277,As

l1l.389,26

JULlO

177.2m,00

5940

f 13,00

722.275,00

¡20.623,70

$220,s3

la.rú,77
$5.886,96

t28,2! 3,80

17.0s3,45

14.232,07

$2.821,38

f 14.106,90

AGOSTO

177.220,ú
5940

$13,00

122.27s,&

120.{'43,70

$ 184,84

$34.3r6,46

1s.886,96

t28,429,s0

17,10),37

¡4.2&,42
$2.842,9s

714.214,75

SEPTIEMBRE

177.2m,00
59.10

$13,00

tr22.275,N

120.87s,m

1r4€,72

f33.920,58

ts.886,%

$28.033,6!

$7.008,40

$4.20S,04

$2.803,36

f14.016,81

OCTUBRf

tr77.220,00

5940

t13,00
722.27s,00

t2t.343,70
s1t2,19

133.489,r r

ls.886,96
t21.@2,1s

$6.900,s4

$.r4o,32
,2.7ú,22

$13.801,08

taovtEltBR.E

177.22O,OO

5940

I13,00

122.275,ñ

t20.443,70
j75,22

134.426,08

ss.886,96

t28.s39,¡l
17.tv,78
14.2ñ,87
$2.853,91

f14.269,56

INVERSION INICIAL

PRESTAMO

:

DE DEUOA

FLU]O DE C-A]A t36 .53s,00
$2.989,67

78.772,97

13.024,55

t8.364,71

13.095,54

t 11.1 19,2 r
13.131,65

$ r0.885,16
13.168, 19

110.632,89

t3.205, ¡5

911.064,41

10,00

$10.905,07

12.854,13

112.723,47

s2.887,43

¡10.129.1s

f2.921,12

18.276,2s

$2.9ss,20

¡9,28s.21

f3.0s9,84
I l1.047,06

vAt{
TIR

$76.844,46
276tb



ANEXO 5.10
TABLA COMPARATIVA

cA50 vAt{ TIR
$114.468,r3
$208.692,s8
193.016,90
$r5s.ff5,46

$76.884,¿t6

31%
47qo
30qo
12%

i0,77

I
z
3

4

ACTUAL

AUMEi.TTO DEL 10% PREOOS
DISMTNUCION DE PRECOS ($ 13)
AUMENTO DEL 25Oó DE INSUMOS

AUMENTO DEL 25% DE INSUMOS Y

DISMINIJCION DE PRECIOS ($ 13)


