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INTRODUCCION  

Llegan a reconocerse hoy en el hombre hasta doce sentidos 

independientes, y, de éstos, las sensaciones de olor y sabor 

parecen ser las primeras sctividedes receptorr, s coneci(2,ntes —

que se manifiestan en el nide recien nacido. 

En contra de exts ventaja inicial, el sentido del olfato 

muestra un desarrollo insuficiente en relacidn con otros senti 

des conforme el ser va madurando. 

Este es, quiz el motivo de que los idiomas hayan sido de 

ficientea, durante mucho tiempo, en palabras capaces de definir 

les olores y que, sirvieran a la vez para distinguirlos entre —

si, especialmente en lo que se refiere a los olores naturales 

agradables (fragantes). 

Es posible encontrar sin embargo en la más antigua poesía 

clásica, asi como ea la Biblia, referencias esporádicas sobre 

el efecto agradable de algunos olores fragantes. Tales olores 

parecen haber sido producidos originariamente por la combusti 

dn de ciertas substancias, como el bálsamo, la mirra, el gel — 

banum, el incienso (venae Sxodc, cap. XXX). 

La palabra PERPUME era usada originariamente psrs expre—
sar el concepto "olor agradable producido por humo", hn. sido 

tomada del latín como una forma de designar internacionalmen—

te cualquier oler agrPdable que se derive de cualquier origen 

botánico o animal. 

La palabra PERFUME, y la palabra. AROMÁTICOS, son semejen 

ten. 

La importgnefa de este telp. rpdieg en que el. PEIIIIMW es 

un euiplenento de is iaujer ppra eu pneo perpongl. Aderwls1 ln 

mnyor parte do lan inverWnetones dejaron inexplorado el 
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por lo tanto el presente; trabajo puede servir de base . ers, 

posteriores investigroiones y puedan prorundizar sobre el tra- 

bajo expuesto. 

En la primera prrte expongo un bosquejo histórico acerca 

del PERFUME en general, así como la estructura de "Josy un no-

vedoso perfume dentro del mercado", junto con su campaila de pu 

blicidad para su posible introducción si mercado. 

Por dltimo la realizaci6n de una investigación del merca 

do pars, saber lss preferencias del consumidor acerca del PERFU 

ME y poder obtener resultados objetivos. 



CAPITULO I 

HISTORIA DEL PERFUME 
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LA HISTORIA DE LOS PERO MES 

Sí, la historia del PERFUEil: estó. marcada por tres re-

voluciones: 

La primera revolución, en la edad media es el descubri-

miento en Arabia de la extracción por destilacicln, lo ouF1 o 

curri6 alrededor del si4o X y did nacimiento a las Rosas. 

Cuando las Cruzadas rerosaron,a Europa, trajeron 1Ps 

primeras esencias y se empezaron a conocer las materias odo-

ríficas y exóticas, y así empezaron a desarrollarse los pri-

meros MOUMES. 

La segunda revolución fué la obra de Jean-Paul Peminin 

y de su sobrino Jean-Antoine marina quienes alrededor de 1690, 

crearon en la ciudad de "Cologna", Alemania, el agua de colonia 

primera solución alcohólica de PERFUME donde el soporte está 

constituido, no por aceites, sino por un alcohol. 

Al fin del siglo XIX la terdern revolución tuvo lugar con 

el Ingeniero Jacques Houche, quien sugirió la utilización de 

productos de aintesie en Perfumería por primera vez en el mun 

do. 

Ma la prtíctica el primero que los utilizó fué un artista 

grnest'kleaux, creador del Chanel 5 quien ideó así tener el pri 

mer perfume de gran fama que utilizaron les aldeidon en canti-
dad importante. 

Pero, vamos a ampliar un poco mdis la historia de los per-

fumest 

Hiotórionmente no se puede fijar fochc sobre cuando ompe, 

zd el w-b de los PF FUME 	aunque ,sabemos que su antiguedad 
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sobrepasa R 10.9 4,500 apios A. de O. 

En Egipto estsbnn dedicaos los perfumes al culto de los 

dioses y muertos; y después adaptados por los humanos, que -

los usaban en rito de magia y coquetería. 

El Dios "Totle" era considerado como el creador de la - 

química e iavent6 fórmulas secretas de perfumes. Los sacerdo-

tes fueron los primeros perfumistas; se hacian masajes con un 

guentos a base de trementina, incienso y algunos granos perfu 

mados. 

La Biblia habla de loe aromas utilizados por los Hebreos, 

las mejores esencias venían de Arabia; por el Oriente los per 
fumes fueron transmitidos a los Griegos que los utilizaban pa 

ra sanar a los enfermos; estos perfumes estaban hechos a base 
de menta, que aplicaban en los brazoa, piernas y espalda. El 

tomillo, otra esencia, lo aplicaban en todas las otras partes 
del cuerpo. 

En Arabia era propagado por el Profeta Mahema el siguiem 

te pensamiento: tres bienes había en la tierra (1) la oracidn 

(2) la mujer, (3) loe perfumes. 

En la antiguedad no existían prejuicios en contra del per 

fume en el cercano Oriente fué donde, como muchas otras cosas 

de nuestra civilizacidn, nació tambien el perfume y ésta era 

usado profusamente tanto por las mujeres como por los hombres. 

La prehistoria del perfume puede considerarse, que es la 

historio de los fumigantes y los cosméticos; es decir, el in-

cienso, el aceite narfumado y loe unguentos. 

Los faraones Egipcios eran sepultados junto con lns oo--

HRS que ViTi les habían gastado en la vida. Esto infllia no so 

lo en lao nruins parn la caLn y la guerra, sino tmllyuln los 0.1 
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cosméticos para los ojos, la máscara, la cara, y el cuerpo y 

unguentos perfumados en pequeffes recipientes ricamente traba_ 

jados. 

Loe Egipcios hacían ofrendas a sus dioses y en las tum—

bas de les personajes principales colocaban hasta siete dife—

rentes clases de aceites fragantes, para que el difunto.los 

usara en el mundo donde según ellos habría de ir. Los templob 

y palacios, las casos, y vestiAos de los grandes personajes 

del reino estaban perfumados con gomas y resinas dulces. 

Algunas inscripciones que datan de ah de tres mil 9a08 

A. de C. relatan como los Egipcios hacían largos y peligrosos 

viajes hasta las tierras lejanas al Mar Rojo, para colectar — 

incienso y mirra que llevaban después a sus faraones, como e—

ran ten raras y sesultaban tan caras, se empleaban casi exclu 

sivamenteepara ofrendar a los dioses y regalos para les reyes 

y solo en contadas ocasiones algunas pequeñas cantidades se u 

salan para perfumar los aceites y unguentos de menor categoría. 

Por lo tanto, la mayoría de le gente tenía que conformar—

se con varios substitutos locales que ce obtenían de cortezas 
y semillas aromáticas, hojas y yerbas odoríferas, y m4s rara—
mente con esencias de fléres. 

Tede el mundo de la antiguedad que vivid en las ardientes 

secas y polvorosas regiones del Cercano Oriente, sabían que 
las cremas y las lociones eran neceerriaa para evitar la reme 
quidad de la piel. 

Además como los jabones ne eran entonces conocidos, los 

unguentos se usaban como cremas detergentes; la, gente rica del 

antii„luo Egipto usaba grasas animales o buenos aceites de cas—

tor, que en la actualidad ruin se emplean en algunas regiones 

de Egipto y Nubia. 



El aceite de estor era indispensable para loe pobrep, 

y por eso los trabajadores reclamaban su diaria raci3n de 

aceites de castor para ungir sus curpos. 

Los unguentos eran grandemente estimados como base para 

los perfumes. La destilación no era tan efectiva como se bus 

ceba, pero ya se había descubierto que las gracias y los acei 

tes tenían la propiedad de absorber y retener los perfwnes. 

Muchos de los antiguos unguentos contenían alcohol y ala 

vino que servía para fijar el perfume como para retener la 

ranciedad. 

7 



¿COMO Y POR QUA  SE WEZAHON  A USAR LOS PERYUMES? 

Podemos decir, por conjetura que en un principio las mu_ 

jeres atraídas por el aroma de las flores, usaban las mismas 

como un complemento dé su vestido o para adornar o perfumar -

las estancias. 

El perfue como las floree, siempre han ejercido un e---

feote sicoló ico tento en las mujeres como en los hombres. 

Este efecto lo descubrió la mujer y lo ha venido usan---

do como arma efectiva para envolver con su encanto al sexo o-

puesto. Por desgracia durante mucho tiem lo los perfumes fue - 

rón del uso casi exclusivo de les mujeres. Hasta que el, hombre 

comprendiendo las ventajas de los aromas, buscó la forma, de u-

tilizar los mismos con características apropiadas a su persona 

lidad. Surgieron entonces las lociones, brillantinas, jabones, 

para oabnlleros. 

Es indudable que para cada persona hay aromas que les a-
gradan o desagradan. Ningdn perfume contiene subitancias afro 
disiacas, pero es propiamente en su sub-consiente la que ela-

bora fantneias provocadas por esta delicada envoltura de la -

personalidad. Hl perfume es como un vestido bien escogido, un 

traje bien cortado, un oeinado bien logrado, es decir; un com 

plemento de elegancia que produce seguridad. 

La gente cree en los secretos del perfume, comprueba los 

mismos y por lo tnato se convence de sus poderes. 

Quítenle a cualquier personn su aroma favorito y sentirá 

que pierde gran inrte oe mu pornowlidnú. 

El (docto óel perfume 	una. 	ei.eoWien. 
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Al-;unos datos estrictamenIe comprobados son muy intere-

santes y dan credibilidad a esa historin que, acabarnos de esbo 

zar. Cuando regresaron las cruzadas de Oriente de edad media, 

el Rey Trances Felipe Augusto concedió por primera vez el pri 

vilegio de los guantes perfwnados a los artesanos de guantes. 

El afinamiento fué excesivo y la iglesia se opuso al uso 

de los perfumes hasta el siglo XIII y todavía en el siglo XVII 

los perfumes no se fabrieabaa en serie, se hacian en casa con 

procedimientos artesanales utilizando soluciones secretas.tra 

namitida adentro de la familia de una generación a la otra. 

Las materias primas lley,aban de Italia por el puerto de 

Venecia donde desembarcaban loe productos viniendo del Orien-

te. La presentación de los perfumes estaba a la Jar con la --

rareza y el valor de los mismos, estaban contenidos en unos 

frasóos de plata y oro, algunos frascos para el musgo eran en 

forma de manzana. 



COMPONENTES  DEL PERFUME 

Un producto aromático se compone siempre de los tres ele 

mentos siguientes: 

ELEMENTO. 	 EJEMPLOS. 

lo. Aceites esenciales. 	Rosas, Jazmín, Iris. 

2o. Fijadores. 	 Cl Musgo, Amber Gris. 

3o. Alcohol. 	 En México se utiliza 

el alcohol Ce cada, en 

Francia el alcohol de 

betabel. 

10 



CLASIPICACION DE LOS üi?FW1U 

Es dificil clasificar a los p.xfumes por co:cegoría por -

que los mismos productos naturales y sintf.ticos entran en la 

composición de muchos de ellos. Es la importancia de algunos 

productos y la calidad de algunos de ellos que permite deter-

minar la nota dominante. 

De una manera simple podemos considerar que existen tres 

categorías de perfume: 

1.- Los perfumes florales. 

2. Loe perfumes Chipriotas. 

3. Los perfUmes animales. 

1.- Loe perfumes florales utilizan principalmente la ro-

sa. el jazmín. la  innleta, la jacinto., el geranio, y la flor 

de naranjo. La mayoría de esas flores tienen rendimiento muy 
escaso en aceite, por ejemplo: 

Se necesitan 750 kg. de pétalos de flores para obtener -

un kg. de esencia de jazmín, cada kilo de flor requiere 9000 

floree, son entonces casi siete millones de flores las nenesn 

ries a la producci6n de un (g. do seencie:( una experta no co 

secha mío de cuatro kfila. de flores por día, lo cual explica 

el precio altirlmo de $ 130,000.00 el Kg. del jaziala). 

La esencia de ronns tiene un precio adn 	elevpdo que 
se rproxima. o los $ 300,000.00 el Ág. 

2.- Los Onipriotr.s.- Se llama Chipre a un mingo de roble 

onpucinmente tratndo o mqberado un el slcohol en fnrap de in 

funión. 	unn noto muy rico nue do al perfume un olor p. mn - 

dem, 

11 



3.- Los perfwnes animales.— Dan 91 perfwne su crctcr 
sensual, 7rovocativo, algunas de esas notas permiten edenás 

fijar los perfumes, la principales son el muso, el ambar 

la civette. 

12 



DIFERENTES TIPOS DE PERFUME POR ORDEN 

DE CONCENTACION DEL MAS AL MENOS 

A). El extracto 6 perfume.- Se usa. en las grandes ocacio 

nes por la noche, para ir a conciertos, fiestes imnortantes, 

etc. Se utiliza por gotitas ya que es muy concentrado. 

B). El perfume de tiolette.- Se usa en las tardes, para 

reuniones, comidas, ozel trabajo. Es de menor concentración. 

C). El agua perfumada o colonia.- Se usa para sentirse -

fresca, es la de menor concentración. 

13 



COMO PERFUMARSE 

Se recdnienda perfumar ;e con frecuencia, pero con dis - 
crecién con pequeños toques en la nuca, orejas, hombros, bra-

zos, cabellos, y el dobladillo del vestido. 

Cuando se le haya terminado el frasco, eche en él de 10 

a 20 grs. de alcohol, con lo que conseguirá disolver los res-
tos de perfume que han quedado adheridos en el interior pro - 
porcienándole así agua de colonia un tanto personal. 

Los fracos vacíos colóquelos sin tapón entre su ropa --

interior y sus guantes: perfumran todavía durante tres a seis 
mesen si contenin un buen perfume. 

14 
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LOS PRIMEROS EXTRACTOS DE PERFUMEri  

Ya mencionamos que los perfumes son muy antiguos, sí tan 

antiguos como la humanidad. Desde los tiempos mas remotos, el 
perfume ha sido un elementomencial de la vida del hombre; al 
principio se trataba como motivo religioso, y rápidamente se 

volvió profano. 

En Egipto se hicieron los primeros extractos de perfumes; 
fué Cleopatra la que legó el uso. En el Renacimiento, los ita 

lianes empezaron a utilizar los perfumes, más tarde, Catalina 

de Médicis se casó con el Rey de Francia; y así trasladó a ese 

país a sus perfumistas. Ese industria se desarrolló en una ciu 

dad del sur de Francia, "GRASSEo donde se consegdian con mayor 
facilidad las esencias naturales. 

Pué a consecuencia de Esto que la industria de las esen-
cias dió tanta fama a los perfumes en el mundo entero. Desde 
que la profesión de perfumista existe, éste siempre ha insis-
tido sobre la importancia de mezclar diferentes extractos pa-

ra obtener el tema final. 

Igualmente él ha tenido que poseer, lo que es muy raro 
y se llama, un ,ftez" una nariz, necesario para obtener la me- 
jor memela. 

Desde loe tiempos más remotos el perfume ha sido un ele-
mento esencial de la vida del hombre. Las poblaciones más an-

tiguas Caldees, Egipcios, Fenicios, Israelitas, Aztecas, y -

Chinos mencionan en los más remotos textos historioos el uso 

del perfume. 

Herodoto, Cleoantra, Ovidio, Plinio fuerón los escritores 

de la aritiguedmd en r)orfunleria. 
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Desde hace siglos, siaue siendo Francia la cunn de la per 

fumerfa. De todos los rincones del mundo afluyen a este país 

todas las esencias o los compuestos químicos, necesarios para 

la elaboración de los perfumes. 



EL PERFUME QUE PUEDA  

RESALTAR NUESTRA PERSONALIDAD  

... es un detalle muy elocuente de su buen o mal gusto. 

La magia de un buen perfume consiste en mantenerse den—

tro da los límites de la insinuación, y, al mismo tiempo, es 

timular la, fantasía. 

Perfumarse no quiere decir que haya que bardarse con el 

liquido de una botellita que lleva un nombre muy prtmetedór, 

en la creencia de que con su buen olor nunca se péca en dema—
sía. Yo: la elección dél perfume debe armonizar con la perso—
na que lo usa. Las mujeres que eligen sin ton ni son, y que —
confunden le cantidad con le oalidad, atacan y molestan el ol 

fato de loe hombres con la penetrante nube olorosa que las ro 

dea, y luego se extrañan de que cuando se acercan a alguien —

sean rehuidas. 

La elección del perfume adecuado es un arte que toda mu— 

jardsbería estudiar y conocer muy a fondo. Las mujeres que 
• 

compran un perfume de moda, sólo porque ebil de moda,'se de 
gradan así mismas, convirtiéndose en una de tantee. 

~11 

Para encontrar el perfume que pueda reonitar nuestra per 

~andad, toda mujer debería probar atentamente los efectos 
de les diverses perfumes. 

Lo que en la eenore. X consideramos como el mndioo acento 
de su presencia, en ls senara Y puede surtir la mitad del Ido 
mo efecto, y en la sonora Z ser considerado como un evidente 

orlar. 

En 1R elección de loo perfumeu debería teaer menor impor 

17 
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Vneia el óinro y m.cho 	ol 

iCo.AJ•lene uoa 	y ti': 	ce licer re 

su nota personal! La edrd c.ee.v.pejr. un evidente 'Irael. 

Lls jovencitas ar 9recisp.n .,)erfules de aix..:una clase, si 

no sólo..11 fresco olor uel agua ue col-ni. o lavanda, c'ue nir 

3 11:1 1..1 resalt-,r su juventud. 

.Tobas las mujeres deberían perfuw'Ax- ,  de un liodo ...1.2y de-

ceJbe y discreto, si tienen 1, pretensi,In ae ,.lustTr como auje 

res encantPdoras y bien cuidadas. 

Lc elección 

oebe toiea eer 

y el agua Vnicr. 

le. Por ejem)lo, 

clnveles, hacerse 

en la cabeza D.:,11111 

diferentes olores 

consizue con ello  

del perfumo por el c 	se deci•Je 	¿iajer - 

ooneuentel 	, 	Li(5a, lor ;)olvos 

:ir- ic cobezr.,. doJen concordgr con el 9erfu- 

es absurdo levare con jnbd eue huela a 

unir fricción con crema ue rr,ry,s, echarse 

ce r4,1/co y luego ..lerfwearse con wujuete. Los 

no concuerdr.n e .tre sí, 	lo á.nico nue se 

es un olor dulzón y penetrante que Cestruye 

las ilusiones. 

Desde luc:go, los buenos per.Cuirlel,  ,on orrol:t, y 

res oue no eueUen per.aitirse este lujo ,:err1 ;nejor nue Isie 

J'Aten al 11.IL01 ue coloni y lmva.ldp. Son perfuwr 'orqtos y rus 

'Jfectos son tnibién muy buenos. 

Hay i:mjeres que opiaRn pue es neceerio anular los 

naturalee óel cuer:o por Inudie 	Qrtifieigies. 

opini(In 	quIr? 

LP9. 7aujef- 	oue 	envuelveil 	at.1 	¡lune cu 

se 	hgeeti 	.3•11o;.:1.:. .:::".3 	O U ft.? A'OCLAI. 1; ji.,  ''1tfl 	• 	ecto, 
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Allá por los nlos 1850, cundo tanta aversión se sentí;: 

por el agua y jabón y aún no se conocía la. bañera, se usaban 

unos perfumes muy intensos, sobre todo pare encubrir los ma-

les olores del cuerpo. Madame Pompadour superó a todos las 

mujeres de su siglo, al gastar al iio medio millón de fran—

cos oro en perfumerías, y decenas de miles de mujeres de la 

vieja buena sociedad la imitaron afanosamente. 

La palabra francesa osentirn, significa no solamente "o-

ler", sino tambien "percibir". En este doble significado se 

encierra una profunda sabiduría. El perfume influye de un mo-

do directo y misteriosa en nuestra percepción y despierta en 

el subconsciente una reacción que puede ser de atracción o de 

repulsión. Las mujeres inteligentes apredieron muy pronto es-

ta elección. 

Las.esenoias las encontramos yn en las mesas tocador chi 

nas y egipcias. El arte de la seducción femenina ha cambiad* 
muy peco, y siempre seré el mismo, puesto que está dentro del 
marco de loe primitivos instintos humanos. 

El olor de los animales sirve como llamada; el olor de 

las flores para la procreación. A tenor de las leyes de la na 
turaleza, los perfumes estén destinados a ejercer una. función 

de atracción: han de despertar simpatías. 

Loe poetas de todos los países y de todos los tiempos 

han escrito mucho sobre el perfui'Ae que acompale a unp bonita 

mujer. No solamente nos lleva sl peino ue lo ,u-ótico, sino tem 

bien, al mismo tiempo, al reino de le. fantasía. El uso del per.  

fume abaren toda la tierra. 
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El perfu!no de 1. -; Ilider71. de sándalo y del cedro provienen 

de Asia Menor; el del arbusto de vainilla, de China; el de las 

flores de azahar, 1 s violetas de Prxran y el jazmín, de Italia 

el de los narcisos y claveles, de Francia; el de las rosas de 

Bulgaria. 

La magia de las aguas olorosas, estas posibilidades de u 

na, evasión al mundo mágico de los suedos, se les 'antojó miste 

riosa y condenable a los puritanos de todos los tiempos. Pero, 

a pesar de ello, los perfumes han triunfado en toda la linea 
en todos los tiempos. Y en nuestra, época tan materialista, es 

te derecho cree tenerlo toda mujer que desea hacer resaltar 
su personalidad, aún cuando sólo sea con un átomo de perfume. 

Los grandes perfumistas, cada día que pasa inventan nue-
vas composiciones que sirven para realzar los encantos natura 
les de la mujer, permitiendo con ello que el perfume que ema-
na de una mujer bonita encanta a los hombres de nuestro siglo. 



DIFERENTES OLOR1S DE DONDE 

EXTRAEN PERFUMES. 
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Un Pede:11;0e del Siglo XVII 

Desde los tiempos más remotos ol perfumo ha sido 
un elemento esencial de la vida d31 hombre. 

Las poblaciones mas antiguas 
Caldees, Egipcios, Fenicios, Israelitas, Aztecas y Chinos 

mencienan en les más remotos textos históricos 
el uso do los perfumes. 

Al origen, religioso, rápidamente el uso de los perfumes se hizo profano. 

Horodoio, Cleopaira, Ovidio, Plinio 
iueron los escritores de la antigüedad en perfumería. 

Desde hace siglos, sigue siendo Francia la cuna de la perfumería. 
De todos los rincones del mundo afluyen a este país 

odas las esencias o los compuestos químicos. 
necesarios para la elaboración de los perfumes. 
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CAPITULO II 

CARACTERISTIC AS DE 

"JOSI UN IllOVEDOSO PERFUME DENTRO DEL KERCADO" 
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OBJETIVOS 

OBJE9IVOS GENERALES: 

Determiaar la posibilidad de introducir a nuestro perfu-

me "Joey", al mercado analizando les ya existentes, y que 

sea capaz de alcaluar un nivel competitivo en la Comerciali-

zación, en cuanto a su competitividad, precio l, y prestigio. 

Conooer les gustos que tienen las consumidoras acerca de 

les perfumes, es decir; saber cómo les gustan, ya sea florales, 

frutales - d chipriotas. 

Jesy, no es una copia de otros perfumes, no es un pro--

dueto que dice : "yo tambien", porque nuestro Jesy, propor—

ciona algo nuevo al ceasumidor. 

OBJETIVOS  A CORTO PLAZO: 

Estar presente en algunas tiendas departamentales, y, de 

autoservicio, no todas, porque habrá que cuidar la imagen del 

producto. Esto deberá ser en el área metropolitana, incluyendo 

también alguna tienda del gobierno. 

OBJETIVOS A LARGO PLA4i0: 

Alcanzar dentro de un periodo de 24 meses, la primera po 

sición de:tro del mercado, en el Distrito Federal. 

Capacitar a los vendedores para que haya crecimiento en 

las ventas, afilo con ado. Habrá que conuoientizi.rlos de que de 

ben tener comprensidn, para que perciban las reacciones del -

cliente y asi' poder ajustarse a sus reacciones. 

Porqw; al percibir le que esta aintiebde el cliente, pue 

(;e enrnbilw el ritmo, retroceder nj e preci.,o›  y hacer cual - 

U:ep 	 !)ceui• cipr en el 



ce y cerrar la venta. 

Tambien el vendedor debe ser un peco agresivo, es le que 

impulsará a querer y aecesitar hacer la venta; y el •lieate -

esta ahí para ayudarle a llenar esa necesidad personal. 

Ya que para el buen vendedor la venta-la conquista- le 

da, los medios poderosos para realzar su propió t. 

26 
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PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Con base en la información que obtuve del X Censo Gene-

ral de Población y Vivienda 1980, he de segmentar el merando 

en base a las edades. Serán entonces las personas que tengan 

entre 20 RaOS de edad y 49 anos de edad, y de sexo femenino. 

Esta segmentación demografica abarca un total de; 

1,948,687 mujeres en tan sólo el Distrito Federal. Y esta se-

gunda segmentación eS geágrafica. 

En cuanto al comportamiento de compra de nuestra consumi 

dora, serán persaaas que se dispongan a probar el perfume, ya 

que será nuevo, para que deepuée sea comprador regular, la ven 

taja qUe le dará Betel proporcionarle prestigio social, y segu- 

' ridad. La sensibilidad factor comercial se encuentra en la ca 

lidad y precio de Jesy, así como en la publicidad y promoción 

de ventas. 

''Podemos coneluir.que Josy dependerá de las preferencias 

del Ion consumidores,' y de las características que posee. 



PRODUCTO  

"Josy un novedoso perfume dentro del mercado", esta con-

feccionado con mezclas de perfumes naturales consiguiendo un 

olor agradable que llamarémos "Josy". 

Para el perfumista es imprescindible estar familiarizado 

con los olores de las flores, de los aceites esenciales y de 

otros productos naturales usados en perfumerian. 

Y, el gusto olfativo de las personas, así como su opini-

ón sobre un olor agradable, varía con los individuos, el se - 

xo y la edad. 

En la revista American Perfumer (febrero 1944, pág. 39) 

se publicó un estudio del efecto de diferentes tipos de die-

res sobre varios cientos de personas de uno u otro sexo, de 

todas edades y viviendo en distiatas zonas del país, en el cu 

al se obtuvieron los siguientes resultados: 
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POROMITAJE 

OLOR 
AGRADABLE DESAGRADABLE 'INDIFERENTE gk.. 

, 	. 
FLORIDO 

Rosa 85 13 2 0 
Violeta 77 17 5 1 
Jazafa 38 43 13 6 
Heliotropo 43 36 16 5 
Lavanda 55 29 12 4 
Lilao 83 12 4 1 
Clavel 65 19 13 3 
Lirio de los 
vallen 77 17 4 2 
Miel 38 48 11 3 



OLOR 

PORT2NTAJE 	
1 

IGRANAUE 	iMA3RALABLE INDIFEMITE 
3IN 
OOTE, 

:.ERUTADO 

Naranja 63 29 7 1 

Limón 52 34 13 1 

Pila. Americana 60 31 8 1 

Melocot¿n 52 41 6 1 

Uva 47 36 16 1 

Melón 49 34 15 2 
Msnulna 67 27 4 2 
Aceite de oliva 6 23 70 1 

Vinagre 11 33 54 2 
Cidra 33 38 28 1 
Fresa 68 76 5 1 
Prambuesn 63 31 5 1 

Damos ahora una comparación entre los ti'?o's de olores fi. 
ralos que resultan agradables para hombres y pare mujeres. 

OLOR  
PORCENTAJE 

HOMBRES MUJERES 

Rosa 84 86 

Violeta 80 74 

thuaafn 30 46 
Heiiotroo 40 46 
Lavanda 47 63 
Lilas 85 81 
Clavel 63 66 
Lirio de los valles 67 86 
Miel 39 37 
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Por lo cual nuestra fragancia "Josy" es una mezcla de ro 

sas, violetas, y jazmines. Son agradables para la mnyorin de 

las personas, cada une es muy fresca y suave, es floral. 

"Josy" tiene tres concenwaciones solamente, porque es 

nuevo: Extracto, Loción, y Colonia. Unes anos más tarde, cuan 

do ya el cliente se familiarice con "Josy", lanzarémes la lí-

nea completa, o sea; habrá; talco, jabones, crema para manos 

y cuerpo, desodorante, aceite, y sales de bario . 

La preseítaci6n de Josy sea un frasco en forma de rom- 

•bo con un aplicador redondo nue seré el tapón. Todo en cris-

tal transparente. 

En colonia y en loción tres tamanes; chico, mediano y gran 

de, ademas del extracto que es mgs pequenite. 

O sea; tres tamaños para la colonia, tres taraones para la 

loción, y un tamaño para el extracto. Chico, mediano, y, gran-

de. 

Corno ya explicamos en el capitulo anterior, su uso y di-

ferencia. son les siguientes; 

Colonia.-  De menor concentración, se utiliza después del 

bailo, en 1Ps mnnanall, perfuma y refresca el cuerpo. 

Loción.-  En m5"s c ncentrndn. que ln ante ior, se uno. en 



las tardes, para reuniones sociales, trabaje'', 6, para asistir 

a una comida. 

Extracto.-  Tiene la mayor concentración, se aplica por go 

titas, se usa por la noche, en conciertos, y fiestas de gala. 

La fragancia "Josy“ no existe en el mercado y su novedosa 

presentación es unica. 

EL PROBLEMA DE LA FIJACION  

Disminuir la velocidad de •vaperacién de los componentes 

volátiles, para 	persista: su oler, es una cualidad que 

Josy ha de tener. 

"Jesy" tiene como fijador los esperase de la ballena, lla 

orados ámbar gris. 

Siendo su medio de transporte el alobhol en forma de iafu 

siones al 3%. 

Las materias prisas 6 insumes de les perfumes son exporta 

dos directamente de Frnncia, sí de cualquier perfume, ya sea 

Chanel, Rochas, Guerlain oto. 

El alcbhel es el que es diferente, porque en Francia para 
emboellnr el perfume usan alcohol de betabel, y en Méxioe se 
usa el aloehol de saña, silndo más fino el de betabel. 

Y es por eso que "Josyn tendrá come oenductor del perfume 

al alcohol de betabel francés. Esto nimgun otro perfume le tie 

ne en México. Dura más tiempo el perfume usandosel alcohol de 

betabel. 

El aloohcl de ORna se evapora y se pierde más .1:ricamente 

y rflpidomente en lo piel del consumidor. 
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PUNTOS FUERTES DE "JOSY" 

A) Primer perfume que se enfrasca con alcohol de betabel 

en México. 

B) Buena apariencia de tamaños en el annquel. 

C) Aroma agradable de larga duración. 

PUNTOS DEDILES DE "JOSY" 

A) Marca deecoaesida. 

B) Una sola. gragancia.. 
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MERCADO  

Nuestro perfume competirá a corto plazo con Chanel, con 

Rochas, con ChristiFm Dior, con Orlane, con Lancome, y con - 

Guerlain porque estan compuestos deAiferentes clases de flo-

res y fijadores, auíque todos tienen'alcohol de cana. 

Ninguno tiene los tres elementos combinados de que se con 

pene "Josy": rosas, vicletos, y jazmines. Aán así son sus pri* 

cipales,competideres, en cuanto a prestigio. 

Creemos que es posible a largo plazo que la gente se a--

costumbre a "Josy" y lo use a diario, combinando en el día - 

sus tres concentraciones. Después, hacer una línea completa 

como ya lo mencionamos en el producto: jabones, sales, etc. 

"Josy" será un complemento necesario y elegante para el 

aseo personal de la mujer. 
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PRECIOS  

Les precios de las diferentes marcas de perfumes varían 

de acuerde a su tamaRe y calidad. 

En promedie, lee precies de la competencia, les pedemos 

apreciar en las siguieates tablas: 

34 



PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982. 

35 

REPRESENTANTE 	MARCA 

Lancome 	Ose de Guy Laroche 
• 

Lancome 	Pidji de Guy Laroche 
, 	t 	• 

CONCENTACION  

Parfum toilette 
Extractes /19; 

Parfum toilette 
Extractose 

TAMA1OS 

3 

CANTIDAD 

30-.. ' .a1. 
100. ml. 
200 	al:. 

PRECIO 

$ 520.00 
1100.00 .4 
1850.00 

3 

3 

7.5 al. 
15, 	al. 

	

30 	al. 

	

55 	ml. 

	

105 	al. 

	

390 	ml. 

7.5 al. 
15.5 al. 

	

28 	ley:. 

1150.00 
1750.00:1K 
2600.00 

700.00.
1000.00 • • e 
2100.00 

1050.00 
1550.001000 
2350.00 4  

NOTA: Eau de celegne, Eau de toilette= Agua de colonia. 
Eau de parfum I  parfum de toilette • Lecidn. 

Kiffi 21 111§ Indican que segun la figura correspondiente, 
son continuaciones. 



3 

+ 	• 

• Indican que segun ln figura correspondiente, son ponti-
nuacienee. 

+ + 

6 ml. 1150.00  
13 ml. 1700.00 t 
15 ml. 2500,00 
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DL EilER0 DE 1982  

REPRESENTANTE 	MARCA 	CONCENTRACION 

Guerlain 	Mitsouke, L'Heure, 
Nahema, Chant D'Aromes, 
Chamade, Porure, Shali- 
mar. 	 Eau toilettemw 
(diferentes marcas y/o 
fragancias). 

Eau Celegnell 

Extractos 11,  

TAMAÑOS 	CANTIDAD 	PRECIO 

45 al. 	$ 820.00 
90 ml. 	1250.00 „ 
250 ml. 2100.00 

(mismos 	(mismos' 
al. en te-, 	precios 
das las 	en c/u de 
fragancias). 	las fragan 

cies). + 

45 mi. 660.00 
90 ml. 980.00 
165 al. 1460.00 

3 

3 
41 

+ ver parentesie. 

NOTA: Eau de Cologno, Enu de Toilette = Aguo, de colonin. 
Enu de pnrfum, pnrfum de toilette . Loción, 
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982 

REPRESENTANTE  

 

MARCA 	 CONCENTRACION  

     

Parybel, S.A., Nina Ricci 	Farouche 	 Eau Toilette k 
9 
	 Eau parfum 4 

Extractes - 

TAMAÑOS  

 

Eau de fleurs 	Eau de fleurs 

CANTIDAD 	 PRECIO 

  

chicle 	 $ 950.00 
median, 	 1350.00 4  
grande 	 2000.00 

4 

4 

3 

25 ml. 
50 ml. 

100 al. 
200 al. 

7 al. + 
14 al. 
15 al. + 
28 al. 

50 al. 
100 ml. 
200 ml. 

850.00 

1350.00 h  

1950.00 
2950.00 

7900.00 
1400.00 _ 
4800.00 
3100.00 

950.00 
1350.00 o 
2000.00 

+presentaciones de lujo. 

NOTAS Eau de Cologne, Enu de Toilette = Agua de colonin. 
Eau de pnrfuni t  pnrfwn de toilette = Loci6n. 

* á- o Indionn nao negan lo. fijum, non onntinuloionen. 
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENHRO DE 1982  

REPRESENTANTE 	MARCA 	CONCENTRACION  

Christian Dior 	Miss Dior, Di•rell4, 
Diorissimo. + 	 Colonia ✓ 

Parfus toilette4 

Extracto A 

TAMAÑOS 
	 CANTIDAD 

	
PRECIO  

3 
	 2 •z. 	 $ 580.00 

4 	az. 	 - 880.00 .g 
8 •z. 	 1320.00 

4 

	

2 oz. 	 765.00 

	

4 •z. 	 1130.00 A 

	

8 eji. 	 1815.00 

	

16 oz. 	 2365.00 

4 
	 2 •z. 	 3465.00 

1 oz. 	 2200.00 
1/2 •z. 	 1485.00 
1/4 •z. 	 990.00 

+ diferentes fragancias con les mismos precios y cantidades 
cada m'•. 

NOTA: Eau de Col•gne, Eau de Toilette . Agua de colonin. 
Eau de parfum, narfum de toilette = 

wA* Indican que segun le. fie;urn, son continuaciones. 
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pin:cios QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982  

REPRESENTANTE  MARCA 	 CONCENTRACION  

  

    

Viller S. A. 	 Pavleva 	 Eau toilette- 

et 	te 	Extracto c- 

0 	Le Ganen 	 Eau cologne 
,Parfum toilette 
EXtracto t 

TAMAAOS 	 CANTIDAD 	 PRECIO 

1 

1 

60 

1 

al. 	 $ 	875.00 

ez. 	 3100.00 4- 

3 45 a1. 500.00 
90 ml. 825.00 / 
195 al. 1280.00 

3 45 al. 615.00 
90 al. 1000.00 54  

195 al. 1450.00 

1 30 ml. 1950.001 

NOTA: Eau de coloac t  Eau de toilette = Agua ¿e colonin, 

Eau de perfum, pnrfum de toilette = Lireián. 

‹,.--- 4,Pab1 Indican cine 80:.;1211 in riLITR, foil continuaciones. 



PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982  

40 

REPRESENTANTE  MARCA 	CONCENTRACION 

°X° S.A. 

11 

11 

"Josy" 

11 

Eau cologne 

Parfum t.iletteE 

Extracto 1-3 

TAlla08, CANTIDAD PRECIO 

3 250 ml. $ 	2000.00 
150 ■1. 1500.00 rl 
55 ml. 820.00 

3 208 ml. 2585.00 
108 ml. 1620.00 C 
53 ■1. 1015.00 

1 1 oz. 8100.00 ul 

NOTA: Eau de eologne t  Eau de +toilette = Agua de colonia. 
Eau de parfára, parfum de,  toilette = Decida. 

1-1 Indicaa que segua la figura, POK continuaciones. 
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CAPITULO III  

CONVENIENCIAS Y PROBLEMAS 

DE LA MARCA 



CONVENIENCIA3 GENERALES DEL MERCADO  

A) El mercado al que nos dirigimos es un mercado nuevo. 

B) Existe conciencia en la mujer de que el perfume es 

un artículo de lujo. 

C) Nuestro producto amplia el mercado potencial de perfu 

ser, ya que es novedoso y tiene mayor fijación debido 

al alcoho de betabel. Esto posiciona a 10Josyt,  como un 

complemente perfecto para la pulcritud femenina. 

CONVENIENCIAS ESPECIFICAS DEL PRODUCTO  

A) El diseno del envase propuesto contendrá en forma lí-

quida el perfume, lo cual garantiza mayor duración, 

porque al abrir el frasco iremos midiendo con el ta-
pón, la cantidad que deseemos usar. 

E) Las características del producto peráiten la utiliza-7  

CU* de líderes de opinión en el aspecto de perfumes 
que pueden recomendarle una vez que se hayan convenci 

do de lo novedoso del alcohol y mezclas de flores con 

que se hizo "(roer. 

C) La exclusividad y larga duración del perfume hace su 

use en toda mujer. 

D) Su precio es aceptable. 

E) Debido a su fórmula, a su envase, y presentación re 

sults. facll crear una buena imagen del producto. 
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PROBLEMAS 'GENERALES DEL MERCADO  

A) El mercado del perfume está restringido debido a que 

ne es producto de primera necesidad. 

B) El precio/utilidad de los perfumes esta por encima de 

las posibilidades de gran parte de la población. 

C) El mercado al que nos dirigimos es nuevo, por lo que 

su desarrollo requerirá de mucho tiempo y esfuerzo. 

PROBLEMAS ESPECIFICOS DEL PRODUCTO  

A) El producto solo se presenta en una fragancia: "Jecho 

mientras que la competencia diépone de varias. 

Por ejemplo, Chanel No. 5, y Chanel Cristalle, Chris-
tian Dior Dierissime, y Christian Dior Dierella, Mi -
dame Rachas 1-Pemme. Esto da' e. la competencia ■ayeres 
ventajas. 



CAPITULO IV 

ESTRATEGIAS 
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MERCADEO 

Para lograr nuestros objetivos, la estrategia básica de 

mercadeo para "Josy" será posicionarlo Olmo un perfume de,al 

ta calidad cuyo precio es igual a los perfumes de la 'misma -

calidad que existen en el mercado. 

Al posicionarlo en el mercado aprovechamos conceptos y 

mercado ya existentes de perfumes, lo que facilita la conse 

cución de nuestro objetivo a corto plazo en cuanto a partici 

pación del mercado. 

Su posicionamiento con la novedad del alcohol de betabel 

nos da una característica distintiva coa los demas perfumes -

ya existentes, y, amplía nuestras perpectivas a largo plazo, 
al existir la posibilidad de crear un'nuevo segmento del mer-

cado con potencial importante aunque no cuantificado a la .  

fecha. 

Nuestro novedoso perfume con alcohol de betabel, posibi-

lita la introducción de una línet . de productos que empezaría 

coa Josy. 

En esta área, podemos hablar del Gerente de Ventas, por-

que es muy difícil encontrar uno que sepa cómo Dirigir. 

El Gerente de Ventas de hoy, con frecuencia ejemplifica 

el problema de dirigir por hacer las cosas. Ea la mayoría de 

las empresas, la. efectividad de los esfuerzos en mercadeo de-

penden del Gerente de Ventas y de su habilidad para lograr -

resultados por medio de los vendedores. sato ee refleja en 

las utilidades y en la• justificación del costo del programa de 

mercadeo. 

Eutonces, la Dirección tenemos que definirla•; ea la. pie- 
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neacién, maneje y control de las actividades de otros en la 

Empresa para alcanzar o exceder metas deseables. 

Así, se obtienen resultados a travez de terceros, que 

son los vendedores. 

En algunas Empresas la responsabilidad de la. Dirección 

generalmente es mayor y más importante que la de actuar. Ya 

que el Gerente de Ventas no está dirigiendo personalmente, 

porque se encarga de la ventas, de las relacieaes publicas u 

*trae funciones similares. 

•-  
Por le tanto la Dirección debe enseñar a crear.el clima 

necesario y ciertas medidas para 'que les-Gerentes de Ventas 

dirigan como debieran. 

Extrañando la comunicación de los hechos en la empresa, 

101prop6sitos u objetives, servicios por prestar, y las •bli 

gacionee que tiene cada uno y las utilidades. 

Tambien deben desarrollar y llevar a cabo un programa di 

seftade con responsabilidades para que pongan en prác.tici la - 

t'atolla direccioaal que moflete la teoría. 
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MEDIOS PUBLICITARIOS  

El producto se anunciará principalmente por televisión 

ya que este medio permite lograr una gran eficiencia en la 

transmisión del mensaje y demostrar visualmente las carac 

teristicas unicas del producto. 

En el siguiente capítulo, mostramos en qué forma se lle 

varan la iMagenes del comercial. 

Para asegurar una buena cobertura y memoracién, los co-

merciales pasarán por canal dos a la hora de las telenovelas, 

y en losAemas canales,' éátre los noticieros, y programas mu 

sicalese Por considerarse un mayor irating,  de damas en es-

tos programas. 

También come complemento a la publicidad por televisión, 

se insertarán é pasarán comerciales por la radio ea las es--

taciones que se consideren convenientes, y que hablamos en 

S1 capitulo V. 

En las tiendas donde se compre "Josy", se pondrán carte-

les a la entrada de los pasillos, y en las salidas, aceasejan 

do la compra de nuestro perfume. 

Será, conveniente contratar personal joven eventual, para 

que repartan proPaganda'ar público de la tienda, durante medio 

año, a partir de la fecha de su lanzamiento. 



PROMOCIONES  

Se considera necesario efectuar promociones de apoyo a 

la campana publicitaria de la cual hablamos en el siguientei'.  

capítulo. Todo esto se'debe'a que okrosyn es un producto nue 

ve y debe darás a conocer. 

Las promociones se realizaran de la siguiente manera: 

Demostradoras: 

Se contrataran espacios en almacenes y sitios de ventas 

donde las demoltradoras-vendedOras o-frozcan el- perfume;-. 

Previamente be les capacitará, para que puedan ser ven-

dedoras'detallistaa, tratando dé concebir el argumento de -

ventas correcto que deberan hacer a la persona que aé'intere 

se por el producto, porque sabrán que laspalabras correctas 

para un preapecto, quizá no lo sean para itro. 

Al vender hay que hacer enfasis en ciertos aspectos del 
producto, disminuir algunos, y hacer caso omiso de otros. 

El vendedor tiene la tarea simultanea de ajustar el pro 

dueto, 41 ptoshecto, 

La premocida se hará en tiendas departamentales, en al-
guita tienda de autoservicio, y en alguna otra tienda dél go-
bierno, cerca de las zonas donde el mercado potencial es ma-

yor. Sólo asi, se cuiderá'lo image» del producto. 

De preferencia la promoción se hará en navidad y durnnte 
noventa días: noviembre, diciembre y enero, porque es cuando 
la lente busca qué comprar para, esas fechas, y poder re salar. 

Al terminnr la. promoción, se obceritliarIn en la. compra. del 

46 
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perfume tomado grande unrt talquera y un aceite de bailo con la 

misma fragancip delperfUme "Josy". 

-, 
Así be darll a conocer algo del producto que se vender1 

más tardel'Y se impulsará la venta en esos meseses que siguen 

de navidad, porque la gente está muy gastada, y será -más di - 

ficil la venta, esta oferta impulSará las ventas y durará cua 

renta y cinco días. 



JUSTII*'ICACION DEL GASTO PUBLICITARIO  

A) La mayoría de las mujeres mexicanas, no saben utilizar 

el perfume, ea sus diferentes concentraciones. 

B) Habrá, necesidad de enseriar a las damas cada cuando de 

ben usarl el producto, con imagenes audiovisuales. 

C) Nuestro producto ¿s muevo y per le tante desconocido 

para el comprador. 

D) El mercado de las ventas esta en. alza, ya que les per-

fumes se venden bien y, que el mercado no esta satura 

do. 

E) Nuestro producto tiene valores muy importantes, come 

el que esta hecho con alcohol de betabel, y ningun — 

etre perfume que se vende en México posee esa oupli—

dad. Por le tanto debemos demostrarlo a nuestros cli—

entes Per'medie de la publicidad y promoción de nues—

tro perfume, además, esta cualidad ultima, diferencia 

a "Jesy" de los decae perfumes. 

F) Existe la necesidad de desarrollar la demanda de nues 

tre producto ya que no existe en el mercado ningun --

perfume que sea floral y hecho con alcohol de beta 

bel francos importado. 

Estos criterios demuestran el gran beneficio potencial 

que la. publicidad puede proporcionarnos, por eso se conside—

ré recomendable recurrir a ella. 
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DATOS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA 

Para situarnos con respecto al plan de Mercadotecnia del 

producto, ofrecemos les sigUtentes dates: . 

A) El laazamiente del perfume "Josy", será sólo ea el 

Distrito Federal y su área metropolitana por dos a-
nos. Cuando ya se haya, aceptad., se distribuirá des 

pués, en el iaterier de le República. Mexicaaw, y Más 

adIaate se traenacieaálizará. 

B) Les canales de distribución que, se usaría serán las 

tiendae. departánentalee, algunas de aUteservicies, y 

uaa que otra tienda de gobierno. Esto es, por cuidar 
. - 

la imagen de nuestro predUcte. Ea la siguiente página 
veles los canales específicos de distribución. 

C),E1 precie de “Jesyte seré equilibrado junte con el que 

están sus competidores de alta calidad, y, ya con-lid-i-

deé, cono Chanel, Guerlaial  Christian Dler, etc. 



Tiendo:s de autoservicio: 

De Todo 

Tiendas  departamentales:  

Liverpool Insurgentes, 

Liverpool Peri Sur, 

Liverpool Centro, 

Liverpool Satelite, 

Liverpool Pelaace. 

Sears 

Sears 

Sears 

Sears 

Sears 

Reebuck Insurgeates, 

Reebuck Liadavista, 

Reebuck Peri Sur, 

Roebuck Plaza Universidad, 

Reebuck Satelite. 

Paris 

Paris 

Paris 

Paris 

Paris 

Londres 

Londres 

Londres 

Londres 

Londres 

Iaeurgentes, 

Parque México, 

Peri Sur, 

Centre, 

Liadavista. 

CANALES DE DISTRI3UCION  

U. N. A. M. 

Palacio de Hierro Durango, 

Palacio de Hierro Centro, 

Palacio de Hierre Peri Sur, 

Suburbia Taxquefla, 

Suburbia Plaza Universidad, 

Suburbia Satelite, 

Suburbia. Toreo, 

Suburbio. Holbeiu, 

Suburbia Villa Coapa. 

Tienda  de Gobierno:  

Secretaria de Hacienda y Credito Publico. 



CONCEPTUALIZACION Y ESTRATEGIA CREATIVA 

Tenemos derivados del analisis del mercado, irs aiguien-

tes alternativas, come Factor Clave: 

A) Los perfumes existentes son florales algunos, pero 

embotellados con alcohol de caqa y por lo tanto la 

fragancia dura peco, hay que perfumarse más de una 

vez al día. 

B) Ni existe ningún perfume que tenga las mezclas flora-

le de rosas, jazmines, y violetas, con el fijador ám-

bar gris 6 esperma de ballena. Tampoco existe en Méxi 

ce un perfume cuyo medio de transporte sea el alcohol 

de betabel, siendo más duradera su fragancia por todo 

el día con una sola aplicación. 

C) La mayoría de los consumidores no saben cual es la di 

ferencia que hay entre las diferentes concentraciones 

de perfumes. O sea; no saben qué diferencia. existe en 

tre un toilette y la colonia por ejemplo. 
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PROMESA 13A3ICA  

El perfume es escritura ... su mensaje queda impreso en 

su elegancia, romanticismo, femeneidad, y una emoci6n intangi 

ble. 

Al elegir una fragancia como "Josyli se esta fraseando u-

na sedal. ¿CdmO deseariamos aparecer ante el mundo? 

Ceso una mujer activa, coqueta, salvaje, mística,,violen 

ta, apasionada como ninfa, 4, como mujer fatal. 
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PROMESA SECUNDARIA  

La industria de la perfumeria es unica porque crea y re - 

crea nuestra imagen a traves de sus esencias y poder de evoca 

cién. 

Las pssibilidades son ilimitadas ... 
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RAZONAMIENTO  

La razón del por qué se basará "Josy" en mezclas como el 

jazmín, las rosas y las violetas, es porque son las flores que 

más les gustan a hombres y mujeres en cuanto al sentido del el 

fato, como ya antes platicamos de ello en el punto ftaerca del 

producto, y que se obtuvo de la revista American Perfumer. 
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TONO O CARACTER  

El titular del texto será, de tipo informativo positivo 

para hacer notar al consumidor que 0Josyw mspara toda aque 

lla mujer que-deáee destacar en su medio de vida'y hacer no 

tar que los erectos de "Josy" vienen a hacer de nuestra fra 

gancia u* producto novedoso en la Oemercialiacidn. 
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PERSONALIDAD, IMAGEN, AMBIENTE  

Las imágenes de nuestra publiciad deberán mostrar a una 

dama de cuarenta años que represente veite anea, y hasta cua 

renta y nueve anos de edad, de aspecto dinámico, active, y dis 

tinguido que se esté aplicando el perfume 0Jesyn, en sus dife 

rentes concentraciones, para usarlo en el lugar adecuado en el 

que va e:desenvolverse, dejando un elite de perfume llamando 

la atención de las demás persona8 que ln:rodeen. 

Si, porque "Josy" no deberá dejar ventarrones que moles-

ten el sentido del olfato, 861e un ligero toque de perfume en 

las personas con las cuales coaviva. 

En la mariano. nuestra dama despues de su baño diario, sale 

de compres, y se aplica ftJosyll en concentración de agua de co-.' 

lonia. 

En la tarde tiene que trabajar, y después, sale a comer 

con su novio para regresar de nuevo a su trabajo. Se aplica 

"Josy0  en concentración de perfume de toilette. 

En la noche, asiste a un baile de graduación de su novio, 

el cual se recibe de Lic. en Administración de Empresas, y se 

aplica flasym en concentración de perfume de extracto. Sólo 

cuatro gotitast una en cada lobule de la oreja, y una en cada 

antebrazo. 
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EJECUCION  

Cabe hacer notar que durante esta fase, antes de produ-

cir loá comerciales definitivamente, deben hacerse pruebas 

sobre los guiones elegidos, pidiendoles a los (as) vendedo ••• 

res (ns) que-den su opinión con respecto a: 

A) Credibilidad. 

B) Recordación. 

C) Comprensidn. 

Del perfume "Josyn, y así eabrémoo que impacto deja en 

nuestro personal. 

57 



58 

SELECCION DE MEDIOS  

El objetivo de la selección de medios publicitarios para 

"Josy" será.impactar a las damas que tengan entre veinte años 

a cuarenta y nueve años de.edad, col "JesyY 

Además, como es una marca desconocida, ya que es nueve -
nuestro producto, requerirá publicidad. 

Debida a que se requiere una gran eficaciacia en la trans 

misi6a de nuestro mensaje publicitario y per la necesidad que 
existe' 	enseriar sus varios usos se deberán usar preferente 

mente medies audievisuales. 

En virtud de la regienalidad de nuestra introducción, se 

deberán usar medios que concentren su volumen en el Distrito 

Federal. 

La televisión será el principal medie que se utilice para 

anunciar a "Josy", y nuestros cemercialeé seran transmitidos 

ala hora de algunas telenovelas, noticieras, y programas mu-

sicales, por considerarse horario de mayor 'n'Unge de público 
tanto de dude como de caballetos. Estos últimos padrón rega-

lar a alguien que estimen 6 quieran el producto "Josy". 

Los comerciales pasarán por canal 2,4,5, y 8. En la si - 
guiente #ágiaa vemeo como se insertan los comerciales en los 

diferentes horarios y canales. 

Asimismo, en apoyo a todo lo anterior y para efectos de 

recordación, se usará publicidad radial en estaciones apropip 

das como; XEX-FM, XEX-AM, XEW-AM, XEW-FM. 
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Los ccAerciples durarán. 20" y pasarán los lunes Aiercoles 

viernes. El spot, con esta duración 

egw.1 2, y pas9.rá, tres veces por día. 

cuesta $34,600.00 en e]. 

En des aHos efectuaremos una inversión como la siguiente; 

TOTAL 

son 104 días 

en dos aaos. 

Por tres spots 

al día, da un,  

total de 312 

spots en dos 

Entonces, 312 

per $34,600 = 

$ 10,795,200.00  

son 104 días 

en dos alos. 

Por tres spots 

al día, da un 

total de 312 

spots en dos 

arios. 

Entonces, 312 

por 034,600= 

$ 10,795,200.00 

son 106 días 

en dos años. 

Por tres spots 

al día; da un 

total de 318 

spots en dos 

años. 

Entonces 318 

por 34,600 = 

$ 11,002,800.00 

Lunes 
	

Miercoles 
	

Viernes  

$3211931200 

En el canal 4, el spot de 20" cuesta $ 4200.00 ,)or lo que 

la inversión ea dos anos será la siguiente: 

Lunes 

312 spots por 

z14 200.0o 

&1,310,40.00  

Miercoles 

312 spots por 

4200.00 	= 

$1,310,400.00  

Viernes 

318 spots por 

1 4200.00 = 

$ 1,335,600 

Total 

33,956,400 



En el canal 5, el spot de 2011  cuesta $22,000.00 por le 

que la inversión endos .anes será la siguiente: 

Lunes 	Miércoles 	Viernes 	Total 

312 spets 	312 spets 

por 322,000.00 	por $22,000.00 
$ 6,864,00.00 	= $ 6,864,000.00 

318 spots 

per $22,0Ó0.00 
= $ 6,996,000.00 

 

   

$2017241000_ 

En el canal 8, el spot de 20u cuesta $ 5,600.00 por le 
que la inversión en des anos seré la siguiente: 

Lunes 	Miércoles 	Viernes 	Total 

312 spWts 	312 spots 	 318 spots 
per 45,600 = 	per 35;600 = 	per 35,600= 
41,747,200 	41,747,200 	 41,780,800 

$54212.;200 

Total por canales 2,4,5, y 8 : 

32,593,200 

3,956,4190:  

20,724;000 

5j275,200 

$6 2,548,800 
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Les comerciales también pasarán por la radio con una du-
ración igual a latelevisión; 20", y nuestra inversión en dos 
años será come sigue: 

Lunes 	 Miércoles 	Viernes 	Tstál 

312 x 1035 = 	312 x 1035'= 	318 x 1035= 
$322,920 	 3322,920 	3329,130.  

$274.19"10  
Pué en la estación XEW-AM. 

En la estación XEW-FM el spot de 20" cuesta 13195.00 y en 
dos años se invertirá: 

Lunes 

 

Miércoles 	Viernes  

3I 2 - x195 = 	318 x 195 = 
60840.00 	362010.00 

Total 

 

   

312x 195 = 

3 60840.00 

  

     

318319.90____ 

Ahora, verémos en la estación XEX-AM, el spot cuesta $325.00 
y. en dos afloo-'queda as f: 

Lunes 

 

Miércoles 	Viernes  

312 x 325 = 	318 x 325 

$ 101,400 	$ 103,350 

Total 

 

   

312 x 325 = 

101,400 

  

     

306,150 
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En la estnción XWX-FM el spot de 2011  cuesta 140 pesos, por 

lo que la inversión,para dos anos queda así: 

Lunes 	 Miércoles 	 Viernes 	Total 

312 x 140 = 	 312 x 140 . 	 318 x 140= 

$43,680 	 $43,O80 	 $44,520 
$1311880 

Total AM, y FM : 	 Total radio y televisi6n: 

	

$ 974,970 	 $ 62,548,800.00 

	

306,150 	 1491690.00 

	

183,690 • 	 $ 64,145,490.00 

131,880. 

$1';596,690 

En dos años. 



CAPITULO VI 

METODOLOGIA DE LA 

INVESTIGACION 



DIFINICION DEL PROBLEMA  

La mujer latiaa, catre las que se encuentra la mexicana, 

prefieren los aromas é perfumes frescos y florales. No así, —

los perfumes químicos y/e frutales y dulzones. 

Las darme mexioaaas no saben utilizar lag diferentes con 

centracionea del perfume. 

Nuestro producti es un artículo de lujo, a* de primera ne 

cesidadí• 

Comunicar y ~vencer al coasumider que coa una fragaacia 

como "Jooy",'tedo te vuelva, especitl con su toque mágico. Por 

que el pérfnme se diversifica, se multiplica hasta el 

te, evoca al pasado, transforma el presente y es tambiea el 

futuro. 

"M'ay" es ua producto aueve'y su desarrollo requerirá un 

• gran esfuerzo, para que lo acepte la consumidora, al igual, re 

querir4 de tiempo y:calidad. Se presenta en una sola fragancia 

y se llama: "J'ay". 
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MUTODOLOGI A 

Pretendo llevar a cabe una inveatigacién tendiente a per 
seguir fines científicos apeyandome en instrumentos tales co-
me - el cuestionario, la •bservacién, y la experimentación. 

Determinando colmo influyen las estrategias de Comerciali 

nación en les gustes y preferencias del consimaidorl'el cual en 

el case que nos ocupa, viene a representar un mercado altamen-
te competitivo, buscando principaimenté la educacién del con-
sumidor y su pulcritud que le benefició,. 

Tede esto será en cuanto al perfume, y se llevará al cli 

ente per medio de la publicidad, y un estudie del mercado. 

Por le tante, se llevó a cabo un muestres realizando la - 
tabulacién, interprétación, cenclusieaes, y recemendacioaes 

que se observan máé adelante. 
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ALCANCES Y LIMITACIONES  

Desee aportar una investigación que hasta el ■omento en 

nuestra carreral se encuentra inexplorado en gran parte. 

Llegar a analizar la, situación historica a gres. mode, la, 

época actual y lai recomendaciones-  que de acuerde a ni Crite 

rie'-sionIas mas idéneas, así zoma los temas y herramientis que 
utilizaáes de acuerdo a la experiencia que se ha tenidaea el 

desarrolle estudiantil y casi profesional. 
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HIPOTESIS 

. Las mujeres mexicanas tienen preferencia por los perfumes 
frescoá y florales. • 

. Las mujeres mexicanas no saben cómo usar las diferentes -

concentraciones de perfumes. 

. Les perfuáes tienen buena calidad de fabricación, pero se 
tienen que aplidar más de una vez al día.- 

. A gran parte de las damas mexicanas les gusta usar perfu 
me. 

. Les medies de comunicación no influyen mucho en la com--
pra de las fragancias. 

. Lá clase media alta y alta, es la mejor consumidora de per 
fumes. 
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PREPARACION DE FORMAS IMPRESAS  

.:-PARA RECOLECTAR DATOS  

Para el presente punto se elaboré ,un Cuestionario Piloto 

con el fin de ayudar'a encontrar las deficiencias en las pre-

guntas planteadas. 

De esa manera se prosiguió a eliminar y modificar este - 

cuestienarie para enceatrar respuestas más precisas de lee eb 

jetivos perseguides. 

El cuestionario definitivo se observa en el Anexe Ne. 1 -

en el cual el objetive de cada pregunta es el siguiente' 
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OBJETIVO DE CADA PREGUNTA  

1. ¿,USA USTED PERFUME? 

( ) SI 	( ) NO 

- La respuesta deberá ser afirmativa para poder continuar 

con el cuestionario. 

2. ¿QUE MARCA PREFIERE USTED? 

- La respuesta nos hará saber el tipo de perfume que gusta 

más, ya sea; floral, 4 frutal.'Tambiéa nos hará saber al 

el perfume es o no fino. 

3. ¿POR QUE USA ESA MARCA? 

( )LE GUSTA LA FRAGANCIA. 	( )SE LA RECOMENDARON. 

( )LA VIO O ESCUCHO EN'UN ANUNCIO. 	(')POR EL PRECIO. 

( )POR EL ENVASE. 

- Coa esta pregunta conecerémos la impoptancia de la presea 

tacián del producto, s i ya lo Conocían o no, el control.-

de'Calidad de acuerde al aroma, y qué tan importantes son 

los medios de comunicación. 

4. SI ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ¿POR QUE MEDIO DE COMUNICA-

CION? 

( ) TELEVISION. 	()RADIO. () REVISTAS. 	( )PERIODICO. 

( ) CINE. 	 ()NINGUNO. 

- Aquí encontrarémeí cuánto influyen los medios de comuni-

cación en in, compra del producto. 
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5. ¿CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA? 

( )1. 	.( )1. 	( )3. 	( )MAS DE TRES VECES. 

- Aquí, averiguarémes, si el medie de transporte, que es el 
alcohol de caña, es bueno o malo. Segun, como dure la fra-
gancia. 

6. ¿AL A10, CUANTAS VECES LO USA USTED? 

( ) TODOS LOS DIAS. ( ) CUÁNDO SE REUNE CON SUS AMISTADES. 

(')'CUANDO VE A SU NOCIO. 	( ) CUANDO VA A FIESTAS UNICA- 
' 

(o) "X" VECES AL MES. 	 MENTE. 

- Sirve para 'saber cual es el potencial de compra del pro-
ducto. 

7. ¿QUE CONCENTRACION PREFIERE? 

()COLONIA. 	( )TOILETTE. 	()EXTRACTO. 	( )ACEITE. 

()SALES DE BAÑO. 	( )TODAS.. 

- Nos proporcionará infermacién sobre la mujer mexicana de 
cirro usa el perfule, si sabe o no,-ea sus diferentes con 
centracieses. 

8. ¿EN QUE COLONIA VIVE? 

- Revelará la clame social que más consume perfume. 
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TIPO DE PREGUNTA QUE  

CONTIENE EL CUESTIONARIO  

Existen preguntas cela las siguientes características: 

Cerradas.- En la preguata, incluyen la respuesta que de-

ben escoger los entrevistados, per medio de' una cruz. 

Abiertas.- Son aquellas en las que no se incluye una res 

puesta, sine que queda al criterié e al comocimiente del en - 

trevittado, para'que pueda contentar. La respueáta es variada 

y pálde ser repetitiva de.:eatrevistade a entrevistado que sol' 

diferentes. 

Dicetemicas.- Es una pregunta cerrada y c*n sola dos op-

ciones para contentar. 

De opcidn máltiple.- Es una pregunta tambien de tipé ce - 

rrada, y con muchas opciones'para_contentar.  

Categoricas.- En donde la respuesta es concreta y cone - 

cida. 

Conjeturáles.- Aquí, la respuesta es probable: ¿subirá el 

pese?, ¿bajará el doler? 

Bipéteticas.- Se formulan para comprébar lo que se esta 

diciendo. 

En base a las definiciones anteriores, procederémos ahora 

a clasificpr nuestras preguntan= del cuestionario: 



1. ¿USA USTED PERFUME? 

( )SI 	( )NO 

- Es uaa pregunta cerrada, dicotomica, y categorica. 

2. ¿QUE MARCA PREFIERE USTED? 

- Es una pregunta abierta , y conjetural. 

3. ¿POR QUE USA ESA MARCA? 

(.)1UGUSTALA FRAGANCIA. 	( )SE LA RECOMENDARON. 

()LA VIO O ESCUCHO EN UN ANUNCIO. 	( )POR EL:PRECIO. 

( )POR EL ENVASE. 

- Esta pregunta es cerrada, de opci61 múltiple, e hipete-

tics. 

4. SI ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ¿POR QUE MEDIO DE COMUNICACION? 

( )TELEVISI01. 	( )RADIO. 	( )REVISTAS. 	( )PERIODICO. 

( )CINE. 	( )NINGUNO. 

-.La pregunta es cerrada, de opción múltiple, e hipetetica. 

5. ¿CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA? 

( )L. 	( )2. 	( )3. ( )MAS DE TRES VECES. 

Tsabiea en de opcién multiple, cerrada, e hipotetica. 

6. ¿AL ARO, CUANTAS VECES LO USA USTED? 

( )TODOS LOS DIAS. 	( )CUANDO SE REUNE CON ;•SUS AMISTADES. 
( )CUANDO VE A SU NOVIO. 	( )(MANDO VA A FIESTAS UNICAMENTE. 

( )"x" VECES AL MES. 
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La pregunta anterior es cerrada, de opción múltiple, e hipote—

tica. 

7. ¿QUE CONCENTRACION PREFIERE? 

( )COLONIA. 	( )TOILETTE. 	( )EXTRACTO. 	( )ACEITE. 

( )SALES DE BANO. 	( )TODAS. 

— La pregunta es de •pción multiple, cerrada, e hipotetica. 

8. ¿EN QUE COLONIA VIVE? 

— Be uaa pregunta abierta, y conjetural. 



DISEÑO DE LA MUESTRA 

Un pase previo al diseno de la muestra, esta en la deter 

minacidn 'del universo. 

Nuestro universo son las mujeres del Distrito Federal, oue 

se encuentre* entre los veinte anos a les cincuenta anos de - 

edad.. 

Les siguientes dates les obtuvimos del X Censo General de 

Población y Vivienda 

Edad 

1980. 

Cantidad de 

mujerés. 
• 

20-24 anee 549,044 28 

25-29 anos 420,900 22 

30-34 elles 324,661 17 

35-39 apios 260,555 13 

40-44 aftes 212,107 11 

45-50 afine 181 420 9 

TOTAL 1:440,687 100 % 
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La muestra es una pequeia parte 'de aquello que se esco-

ge para inspeccionar o analizar, es decir: del total de po 

blación llamado universo Este se define como el total de ar 

titules o - personas que se desean estudiar. Por lo tante, la 

muestra será el grupo reducido de personas o artículos sele - 

ocionades como representativos del universo. 

Nuestra muestra es de 1,948,687,  mujeres y es de una po-

blación que sobrepasa 500,000 elementos por le que se debe a 

plicar la siguiente fórmula: 

n = Z2  (P) (Q) 

E2  

En donde: 

a = tamahe de la muestra. 

Z = nivel de confianza. 

P = probabilidad de éxito. 

Q = probabilidad de fracase. 

E = error de estimación. 

Así, el nivel de confianza (Z) es de 2 desviaciones es - 

tandard bajo la curva normal, o sea con un- 95% de' confianza. 

La probabiidad de éxito (P) se tomd en base en un 50% de 

probabilidad a quienes se les realiza el estudio, por lo que - 

la probabilidad de fracaso (Q) 	= 1-P 	Q = 50% . 



Teniendo un error de estimación del 0.0510 

Y, substituyendo la férMula, tenemos: 

= 22.  (0.50) (0.50) = 
(0.0510) 2  

n = 4 (.25)  
.002601- 

A = 1.00 	= 384.46' 

.002601 

a = 384 

Por lo tanto, entrevietarémos a un total de 384 mujeres 

del Distrito Federal, y que necesariamente usen perfumes. 
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TABULACION DE LA INFORMACION  

Se llevé a cabo de una forma manual considerando la fre—

cuencia con que contestaron las personas entrevistadas, y un 

paso posterior se calculaban los valores.relativos para efecto 

de poder traficar é interpretar los resultados. 
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1. ¿Usa usted perfume? 

) SI 	() NO 

CANTIDAD  

SI 

,NO 

TOTAL 

384 100 

100% .384 
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1. ¿USA USTED PERFUME? 

( ) SI 	(') NO 

79 

INTERPRETACION 

El cien por ciento de las personas entrevistadas, contes 

tarón afirmativamente, por lo que se prosiguió a 'terminar pre 

guntando el reato del cuestionario. 



2. ¿QUE MARCA PREFIERE USTED? 
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RESPUESTAS CANTIDAD 

Cache Machabeli 18 
Aviance Machabeli 13 
Maxi 4 
Aires del Tiempo 16 
Avon 15 
Sortilege 46 
Paco Rabane 15 
Madama Rdchas 24 
Chanel No. 5 16 
Babe 14 
Jontue 8 
Jovan 
Enjoly 
Chamada 
Miss Dior 
Ala Griffe 

25 
3 - 
1 
.7 
6 

Ives Saint Laurent 10 
Fidji 	• 13 
Pavlova 21 
yemme 12 
Balston 5 
Mink 	' 2 
Limara 9 
Prince Machabeli 2 
Chimere,  3 
Ebonia 	' 9 
Chanel No. 19 8 
Chanel Cristal 3 
Charlie 14 
Val D' ETE 1 
Salambo 2 
Jean 4 
Farouohe 3 
Chant de Arome 2 
Dioriesimo 5 
Joy 1 
1000 de Paton 3 

No. 

1 
2 
3 
4. 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
31 
32' 
33 
34 
35 
36 
37 

---1.---... 

4.68 
3.38 
1.04 
4.16 
3.90 
11.97 
3.90 
6.25 
4.16 
3.64 
2.08 
6.51 
0.78. 
0.26  
1.82 
1.56 
2.60 
3.38 
5.46 
3.12 
1.30 
0.52 

0.52 
0.78 
2.34 
2.08 
0.78 

Ó.6426 
0.52 
1.04  
0.78 
0.52  
1.30 
0.26 
0.78 
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No. RESPUESTAS CANTIDAD 

38 Ramillete de Novia 3 0.78 
39* Reyal Secret 2 0.52 
40. Ose 5 1.30 
41, Agua de Rosas 1 0.26 
42 Charles Jordan 3 0.78 
43 Shalimar 2 0,52 
44 Misterio de Ruchas 3 0.78 
45 Esencia Rara 1 0.26 
46 Chamada  1 0.26 

TOTAL 	 384 	100.00% 
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2. ¿QUE MARCA PREFIERE USTED? 
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No. 

1•Yan 

2 4 6 s 10 12 14 16 15 20 

INTERPRETACION 

Aquí comprobamos una de nuestras hipootésis, 'orgue Les per 
fumes Sortilege, Unan, ~ame 'lechas, y Pavlova son florales,—
los tren primeros non frescos ademas. Pavlova es dulce y flo 

ral. 

El principal componente de la fragancia Sortilege es la flor 

de Narciso. 
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El eje de las "X" (Ne.), marca el *mero de respuesta de 

la pregunta, y el eje "Y"'(%), marca el porcentaje de veces — 

quetse repitió la respuesta. 

Cerro poderes observar, Sortilege de Le Galien es el perfu 

me que más se compra. Ne es ,una marca conocida, lo usan perse. 

mas muy especiales, y es floral come se muestra en las siguien 

tes laminas: 



r  s 	 e 

pedumn SORtillGr, 

te tribirna cre4<ien de, LE GALION. 
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De la flor de narciso 

hasta su incorporación en 

el Perfume Sortilege, 

coda la larga y difícil etapa 

de la creación... 

Este ©e el perfume que gemí en cuento n prefWenciae. 

Se obtube un porcentaje del 11.97;Z  en cuanto u su demmhda. 

Once observnmos eflorml. 



3. ¿POR QUE USA ESA MARCA? 

( )LE GUSTA LA FRAGANCIA. 	( )SE LA RECOMENDARON. 

( )LA VIO O ESCUCHO EN UN ANUNCIO. 	( )POH EL PRECIO. 

( )POR EL ENVASE. 

CANTIDAD % 

()Le gusta la fragancia. 322 83.85 

()Se la recomendaren. 33 8.59 

()La vid, 4, escuchó 
en un anuncio, 23 5.98 

()Por el precio. 3 0.78 

()Per el envase. 3 0.78 

TOTAL 384 	. 100.00% 
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3. ¿POR QUE USA ESA MARCA? 

il= 83.85% Por la fragancia. 

• or -  = 8.59% Por recomendación. 

5.98% Por un anuncio. 

= 0.78% Por el precio: 

1114 0.78% Por el enVase. 

INTERPRETACION 

Podemos observar que la mayoría de las mujeres del Dis—

trito Federal consumen' perfumes debido a la fragancia. 

O, sea: los gustan los perfumes, y así, comprobamos otra 

de nuestras hipotosis. 
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4. SI ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ¿POR QUE MEDIO DE COMUNICACION? 

( )TELEVISION. 	( 	( )REVISTAS. 	( )PERIODICO. 

(',)CINE. 	( )NINGUNO. 

()Televisión. 

()Radio. 

CANTIDAD 

12 

O 

3 

O 

pRevistas. 10 3 

()Periodico. 7 2 

()Cine. O O 

()Ninguno. _121_ 92 

TOTAL 384 100 % 
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4. SI ES POR MEDIO DE UN AUUNCIO,¿POR QUE MEDIO DE COMUNICACION? 

MOOW* Televisión. 3% 

me= Revistas. 3% 

5°555  = Periodico. 2% 

f 
•  e  = Ninguno. 92% amo 
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INTERPRETACION  

La mayoría de las damas ni mesecité algun medio de comu-

nicación para ser asiduas compradoras de la marca que compran 

de perfume. 

Esto no lleva e. pensar que los medios de comunicacLón no 

son muy impertnntes ni necesarios para que al público le-guste 

alguna fragancia, porque ce guinn y dejan llevar por el senti-

do 1(:;1 olfato. 



5. ¿CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA? 

( ) 1. 	( ) 2. 	( ) 3. 	( ) MAS DE TRES VECES. 

CANTIDAD  

 

   

t) 1. 	 112 	29.16 

() 2. 201 	52.34 

() 3. 43 	11.19 

() Más de tres veces. 	28 	7.29  

TOTAL 	 384 	.100.00% 
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5. ¿CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA? 

	

%h11; . 1) 29.16% 
	

O' 4 
= 3) 11.19% 

	

2) 52.34% 
	

/ Más de tres veces 7.29% 

INTERPRETACION  

Del cien per ciento de las damas que contestarén el caes 

tionarie, el 52.34% contesté que necesitas aplicarse su perfu 

me favorito des veces al día. Por lo que el medie de transpor 

te del producto es bueno, aunque debería aplicarse una sola - 

vez solamente, y este se debe al alcohol. 
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6. AL AÑO, ,,CUANTAS VECES LO USA USTED? 

( )TODOS LOS DIAS. 	( )CUANDO SE REUNE CON SUS AMISTADES. 

( )CUANDO VE A SU NOVIO. 	( )CUANDO VA A FIESTAS UNICAMENTE. 

( )"X" VECES AL MES. 

CANTIDAD 

()Todos los días. 313 82 

()Cuando se reune con sus 

amistades. 20 5 

()Cuando ve a su novio. 8 -2 

()Cuando va a fiestas uni 

camente. 13 3 

()"X" veces al mes. 30 8 

TOTAL 384 100.00% 
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6. AL AÑO, ¿CUANTAS VECES LO USA USTED? 

All =Todos los días 82% 	=Cuando va a fiestas 

31;=Cuando se reune con 	unicameate 3% 

sus amistades 5% 
	

"X" veces al mes 8% 

52 =Cuando ve a su novio 2% 

INTERPRETACION  

Podemos observar, que un 82% de las personas que usan per 

fumes, se lo aplican todos les días. A¿i, podrémos introducir 

a "Josy" sin temer a que no se venda, porque como lo usan con 

frecuencia las damas que le comprarAn, el potencial de compra 

es grande. 



7. ¿QUE CONCENTRACION PUEFD2E? 

( )COLONIA. 	( )TOILETTE. 	( }EXTRACTO. 	( ) ACEITE. 

( )SALES DE BAÑO. 	( )TODAS. 

CANTIDAD 	%  

() Cononia. 	 167 	43 

() Toilette. 	 121 	31 

() Extracto. 	 52 	14 

0 Aceite. 	 14 	4 

() Sales de ballo. 	 O 	O 

() Todas. 	 30 	8  

TOTAL 	 384 	100.00% 
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7. ,,QUA CONCENTRACION ?AMERE? 

Colonia, 43% 
	

AM = Aceite 4% 

	

4.1441 = Toilette 31% 
	

= Sales 	O 

	

1,9 • = Extracto 14% 
	

= Todas 	8% 
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INTERPRETACION  

¿QUE CONCENTRACION PREFIERE? 

Todas las personas que contestarén a esta pregunta, la ma 

yería o sea; un 43%  usa la celenia, más que cualquier otra 

concentración, y silo un 8% combina tedeS las kragaftiam cena 

el' mismo 'aroma.' 

Por lo tanto, las mujeres mexicanas no saben usar lee per 

fumes en todas sus concentraciones, y pudimos darnos cuenta, 

que al aplicar la encuesta, nes preguntaban : ¿cuál es la di - 

ferenciá entre todas las concentraciones que hay? 

Entonces ni siquiera saben lo que es un perfume, ni como 

debe ser usado. Lo cual se aprende en el cuerpe de este traba 

j•, y también per epe usar4mos la publicidad. 
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8. ¿EN QUE COLONIA VIVE? 

Las respuestas fuerón cientos y muy variadas, por ejemplo: 

San Angel, Taxquena, Del Valle, Polanco, Lomas de Plateros, 

Villa Coapa, Satelite, y Otras. 

Todas estas colonias pertenecen a la clase media alta, por 

lo que ,no precisamos tabularla. 

Luego entonces, la clase media alta es la que compra per—
fumes. 
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CONCLUSIONES  
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CONCLUSIONES  

Los perfumes son tan antiguos que no se conoce a ciencia 

cierta su edad, se nombran en la Biblia, eran usados para un-

gir a, les muertos, y se usaban ea ritos religiosos. El perfu-

me expresaba "eler agradable producido.  por humo". 

Los aromas se producian por la combustien de ciertas su-

betaaoias come el balsame, la mirra, el galbana', e iadiense. 

Ea aquel entonces ao existian ni conocian el jabón, por le.que 

empezarót a utilizar las fragancias como cremas detergentes. 

Tiempo más tarde las mujeres se sintieran atraídas por n'a-

roma de las flores, y las usaban como complemeate'de su ~-

tido, para adornar y perfumar las estancias. El hombre tam 

biés comprendia las ventajas de les aromas y les utiliza. 

Nuestro perfume, "Josy", tiene características que nos 

hacen pensar ea su éxito dentre-del'mercado, y ea la posibi-

lidad de alcanEar ua nivel competitivo por su precio, presea 

temida, y prestigie que adquirirá al correr del tiempo. "Jo-

sy" no es copia de otros perfumes, no dice "te también", si-

ne que proporciona algo muevo al consumidor. Los canales de 

distribucián se escogerán en virtud de que deberá cuidarse-

le la imagen a nuestro producto. Además, esta nueva fragan-

cia le propercienará al comprader o  prestigie social, y segu 
ridad, es un articule de lujo y va dirigido a las mujeres T. 

que se encuentren entre los 20 años y 49 afios de edad, y em 

peearames en tan cele el Distrito Federal. 

Nuestra fragancia llamada IlJeer es una mezcla de rosas, 

violetas y jazmines, ya que comprebsdamente segun entnefriti-

enfi de le. revistn American Perfumen, son las flores que wls 

gustan a hombr4s y mujeres. Este dato lo encontramos en (4 - 
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cuerno de este trabajo, capítulo II. Su medio de transporte 

será el alcohol de betabel, como en Francia todos los perfu-

mes, porque aquí en México los enfrascan con alcohol de calla 

y es menos duradero el perfume, pues se esfuma más rápidamen 

te. Nuestro artículo será el primero y unico con alcohol de 

betabel en México. Por último, el aroma se fijará con los es 

permas de la ballena llamados ámbar gris. 

El precio de "Josy" será, igual al de sus competidorer;, 

como Christian D'or y/o Chanel por ejemplo. Por todas estas-

características el mercado al que nos dirigimos es nuevo y -

amplía el mercado potencial de perfumes por su novedad. Aun 

que.áu desarrollo réqueriráde"tiempo y esfuerzo. 

Se anunciará el perfume por televisión por ser eficiente 

la transmisión del mensaje y demostrar visualMente las 	
I

carac-

terísticas únicas del producto, y como complemento pasarán co 

merciales por las estaciones de radio convenientes. Como apo-

llo a la :campana publicitaria se efectuarán promociones con - 

demostradoras. El costo es muy elevado, pero aderhás de ser un 

artículo novedoso y de'lujo, se educará a la mujer mexicana, 

ya que no sabe la diferencia que existe entre una y otra con-

centración de perfumeS y en la televisión se le enseñará-cómo 

y cuándo usarlas. La forma de la publicidad se explica en el 

capítulo V, punto: imagen, personalidad, y ambiente. Las pro-

mociones tambien nos permiten conocer los gustos y preferen 

dial del consumidor y/o'la introducción de productos descono-

cidos y/o nuevos en el Mercado. 

A toda mujer encantadora le gusta usar perfumes, y así 

se demuestra, en la respuesta de la pregunta #1 de nuestro cues 

tionario en la metodología del trabajo presente, aunque exis-

ten algunas damas alergieus a ellÓs o  pdro non una minoría. La 
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mujer mexicana prefiere los perfumes florales y frescos, esto. 

es  debido a su pigmentación, porque a la mujer'europea le Sus 

tan exoticos y dulzones. La fragancia es lo que más influye en 

la compra de un perfume, no tanto los medios de comunicación, 

precio, y envase, así se observa en la respuesta de la pregun 

ta #3 de nuestra he'rramienta; el cuestionario. A "Josy" le pla 

neainós una buena publicidad para darse a conocer en el mercado 

y así, se compre con la. curiosidad de conocer esta nueva fra—

gancia, además, su compra será mayor y más facíl que si sólo 

hubieramos usado la promoción. En este trabajó resultó que no 

es necasario utilizar los medios de comunicación para comprar 

el perfume favorito del clientel  pero, si es recomendable la — 

publicidad según justifico en parrafós anteriores. 

Los perfumes son buenos generalmente, y se deben aplicar 

de dos veces en adelante durante el día. Un perfume muy buena 

es aquel que se aplica una sola voz al día. También observamos 

en el cuerpo de este trabajo quá las frágancias se usan todos 

los días, por lo que el comprador no faltará, y se venderá bi 

en. La mayoría del público consumidor de perfumes, sólo compisan 

agua de colonia, lo que nos lleva a concluir que no saben uti 

lizarlos en todas sus concentraciones, además cuando se les 

mtestran preguntan ¿qué diferencia hay entre una y otraiconcen 

tración? 

Loe consumidores de este articulo de lujo es aquel que es 

tá, entre la clase media, y media alta. 



CAPITULO VII 

ANEXOS. 



ANEXO  I 



LÓó 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

EL PERFUME 

MARQUE CON UNA CRUZ LA RESPUESTA CORRECTA. Y CONTESTE DONDE 

HAYA,  UNA LINEA. 

1. ¿USA USTED PERFUME? 

( )SI 	( )NO 

2. ¿QUE MARCA PREFIERE USTED? 

3. ¿POR QUE USA ESA MARCA? 

( )LE GUSTA LA FRAGANCIA. 	( )SE LA RECOMENDARON. 

( )LA VIO O ESCUCHO EN UN ANUNCIO. 	( )POR EL PRECIO. 

( )POR EL ENVASE. 

4. SI ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ¿POR QUE MEDIO DE COMUNICACION? 

( )TELEVISION. 	( )RADIO. 	( )REVISTAS. 	( )PERIODICO. 

( )CINE. 	( )NINGUNO. 

5. ¿CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA? 

( )1. 	( )2. 	( )3. 	( )MAS DE TRES VECES. 

6. ¿AL AÑO, CUANTAS VECES LO USA USTED? 

( )TODOS LOS DIAS. 	( )CUANDO SE REUNE CON SUS AMISTADES. 

(,)CUANDO VE A SU NOVIO. 	( )(MANDO VA A FIESTAS UNICAMENTE. 

( )" X " VECES AL MES. 

7. ¿QUE CONCENTRACION PREFIERE? 

( )(MONTA. 	( )TOILETTE. 	( )EXTRACTO. 
	

( )ACEITE. 

( )2ALES DE BAÑO. 	( )TODAS., 

8. ¿EN QUE COLONIA VIVE? 



ANEXO 2 
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Plaaeación de costos y estados finakcieros a largo plazo, 

o sea; a dos aros. 
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COSTOS 

IMPORTE 
Producción: 

A) Materia prima $ 101 000,000 8 

B) Mute de obra 7'000,000 6 

C) Costos indirectos 1'000,000 .79 

Mercado: 

A) Empaque 4'200,000 3 
B) Envase 6'000,000 5 

•C) Etiquetas 3'000,000 2 
D) Tapones '309,020 ,  

3 

Publicidad: 

A) Televisién 62'548,800 50 

B) Radie 1°596 690 1 

Proaoci6n: 

A) Demostradores (as) 10'000,000 8 
B) Regales 345,190 .27 
C) . 0eaisiones 17'000 E000 13 

TOTAL $126'000,000 100.00% 
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BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 198 

ACTIVO 

( PRO - FORMA ) 

PASIVO 
CIRCULANTE 

Caja 	8 4'000,000 

Bancos 10'006, 000 

Suma $ 	14'000,000 

FIJO CAPITAL 

Edificio 20'000,000 Capital Social 	3 126'000,000 
Eq. de Ofna. 254,510 

Eq. de Tramo 
porte 254,510 

Suma 20'509,020 

CARGOS 

DIFERIDOS 

Publicidad 64'145,490 

Promociim 27'345,490 

Suma 91'490,980 TOTAL PA - 

TOTAL ACTIVO 3 126'000.1000  SIVO Y CAPITAL $126'0001000 
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA 1982 - 1984 

( PRO - FORMA ) 

El Impuesto Sobre la Renta lo obtuvimos de la Ley: 

Art. 75. Establece una tarifa y dice; si el ingreso grava 

ble estuviera comprendido entre $ 524,000.01 y $ 1,500,000.00, 

se deducirá de la 'cuota fija de $ 262,000.00 la:cantidad que 

resulte dé aplicar el 8.55654. sobre la diferencia entre $1,500,000 

y el ingrese gravable. 

44'400,000 - 524,000.01 = 43'876,000 

43'876,000 (.50) 	= 21'938,000 

21'938,000 + 262,000 = 22'200,000 I.S.R. 

Para calcular el costo de ventas actualmente en los alma 

cenes donde se distribuirá "leer, se le saca el 40% g las 

ventas totales y se resta. El total es el precie distribuidor. 

a que debe darse ea perfumería. 



ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA 1982 - 1984 

( PRO - FORMA ) 

Ventas 

Coste de ventas 

120'000,000 

75'600,000 

Utilidad. bruta $ 50'400'1000 

Gastos de operación: 

Gastos de administración 5'000,000 
Gastes de distribución 2.000,000 

Recuperación de flete 2'000,000 

Utilidad en operación 45'400,000 

Otros gastos 1'000,000 

Utilidad antes I.S.R. 
. 44'400,000 

I. 	S. 	R. 22'200,000 

Utilidad Neta $ 	22'2001000 1 
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ANEXO 3 



Campesina freccese haciendo le coseche de flores. 

A le derecha: 
Uno de los ostentes donde se almacenen 
les difeentet esencias 
y productos utilizados en le composición 
de perfumes LE GALION. 

Hoy en día 1F GALION 
CS Uno de los pocos especialistas 
de lo creación de perfumo do alta calidad 
y no fabrica ninguno ofra coso. 
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El lehoretorio del cual Enn $alido ;es más 

grendet y nobles creaciones 

de arfe de le perfumarte francesa, 

Combe de Jasmin (miedo de ROUr. istefond Fi:si 

10! 
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Después viene el aderezo definit;vo 

que da a cada perfume su personalidad: 

manos habiles. delicadeza de los gestos de señoras 

y señoritas impregnadas de la elegancia de París. 

Así presentados, esos perfumes 

van hasta el fin del mundo 

llevados por este Galeón simbólico 

que navega sobre iodos los mares. 
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