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INTRODUCCICH

Llegan o reconocerse hoy en el hombre hasts doce sentidos
independientes, y, de éstos, las sensaciones de olor y sabor
parecen ser las primeree wsctividrdes receptor-s consciuntes -

que se m=anifiestan en el nirde recien nacido.

En coatra de esta ventaje inicisel, el sentidn del clfato
muestra un desarrollo insufieiente en relacidn con otros senti

des conforme el ser va madurando,

Bste es, aquiz? el motivo de que los idiomas hayan side de
ficientes, durante muche tiempe, en pelebras sapaces de definir
les oleres y que, sirvieras a la vez para distinguirles entre -
s{, especialmente en lo que se refiere a los olores naturslecs

sgradables (fragantes).

Es posible encontrar sin embnrgo en 12 mAs antigue poesin
clésica, asi come en 1la Biblia, referencies esporédiecas sobre
el efecte agradable de algunos elores fragantes, Tales oleres
parecen haber sidoe producides coriginariamente por la combusti
én de ciertas substancias, como el béAlsaeme, 1la mirrs, el gsl -

brnum, el iacienso (vense Bxode, cap. XXX).

La palabra PERPUME era usasda originariamente par: cxpre-
sar el concaepto "olor agradable producido por humo", ha sido
tomada del latin como una forma de designar internacionalmen-
te cuslquier oler agrrdable que se derive de cuslquier origzen
betdnico o animal,

La palabra PERPUME, y la pslabra AROMATICOS, mon semejan
tes,

L importoncis de ente teqrn radics un que el PERFUNE es
un eomnlenento de 1m uujor pzra cu rpeo pereonnl, Ademfésy 1o

mnyer parte de lns investisscloneg dejaron inexplorsdo el tun ,




nor lo tanto el prescute trabrjo pueas servir de base Jera
posteriores investisociones y puedan protundisznr sobre el tra-

hajo expuesto.

En la nrimers parte expongo un bosoue jo higtdrico acerca
del PERFUME en genersl, asi como la estructure de "Josy un no-
vedoso perfume dentro del mercado”, junto con su campaia de pu

blicidad para su posible introduccién sl mercado.

Por §ltizo, la realizmcidén de une investigacién del merca
do pars saber lss preferencias del consumidor acercs del PERFU

ME y poder obtener resultados objetivos,



CAPITULO I

HISTORIA DEL PERFUME




LA HISTORIA DB LOS PERFUMES

S1, 1la historia del PHRPUYL esté mnarceds por tres re-

volucliones:

La primerer revolucidén, en la edad medis es el descubri-
miento en Arabia de la extraccida por destilacidn, lo curl o

currid alrededor del siglo X y dié nscimiento s la2s Roses,

Cuandb las Cruzadas resresaron-a LBurona, trajeron les
prinerss escncias y se empezeron a conocer 128 materinms odo=-
rificas y exdticns, y as{ empezaron a desarrollerse los pri-
meros PERFUMES,

La segunda revolucidn tfué la obra de Jean-Paul Peminis
Y de su sobrino Jean-Anitoine Harinas quienes alrededor de 1690,
Crearon en la ciudad de "Cologna", Alemanis, el azua de colonin,
primera solucién alcohélica de PERPUNE donde el soporte esté

Constituido, nc por aceites, sino por un alcohol.,

Al fin del sizlo XIX la terdera revolucién tuvo lugar con
el Ingeniero Jacques Houche, quien sugirié la utilizacién de
productes de sintesis en Perfumeris por primera vez en el mun
do.

Ba la préctica el primero que los utiliué fué un srtista
Brnest Beaux, creador del Chanel 5 quien ideé as{ tener el pri

mer perfume de zran fama que utilizarom les aldeidos en canti-
dad importante,

Pero, vamos a amplier un poco més la historis de los per-

funest

Histéricrmente no se puede f1ijnr fechr sobre curndo cmne

26 6l u=o de lon PEAFUMsS, rungue mahemon oue 8U antiguedad




sobrepasa a los 4,500 ajios A. de C,

En Egzipto estnban decicacos los perfumes al culto de los
dioses y muertos; y después adaptados por los humanos, que -

los useban en rito de megias y coqueteria.

Bl Dios "Totle" era consideraco como €l creador de la -
quimica e inventd fdrmulas secretas de perfumes. Los sacerde-
tes fueron los primeros pertumistas; se hacian nasajes con un
guentos a base de trementina, incienso y algunos granos periu

mados.

La Biblia habla de los aromas utilizados vor los Hebreos,
las mejores esencias venfan de Arabis; por el Orieate los per
fumes fueron transmitides & los Griegos que los utilizaban pa
rg sanar a los enfermos; estos perfumes estaban hechos a base
de menta, que aplicaban en los brezoa, piernes y espalda, El
tomillo, otra esencia, lo aplicaban en todms les otras partes
del cuerpo.

Bn Arabia era propagade por el Profeta Mahema el siguiem
te pensamiento: tres bienes habfe en la tierra (1) la oracién

(2) 1a mujer, (3) los perfumes,

Bn la antiguedad no sxist{an prejuicios en contra del per
fune en el cercano Oriente fué donde, como muchas etras cosas
de nuestra civilizacién, nacié tamhbien el perfume y ésta era

usado prefussmente tanto por las mujeres como por loe hombres,

La prehistoria cel perfume pucde congiderarse, que es lao
hiotorip ce los fumigantes y los cosméticos; es decir, el in-

cienso, el aceite parfumado y los unguentes,

Los faruones ggipcios eran supultados Jjunte con loa qow-
aas que An les hobfan zastauo en la vida, Esto infldia noe so

lo en lag prmas para la cazn v ln guerra, sino tombidn los -



cosméticos para los ojos, la méscara, la cara, y el cuerpo y
unguentos perfumesdos en peguefies recipientes ricamente traba_

jados.

Loe Egipcios hacfan ofrendas a sus dioses y en las tum--
bas de les personajes principales colocaban hostis siete dife-
rentes clases de aceites fragantes, pera que el difunto les
usara en el mundo donde scgln ellos habria de ir. Les templos
Yy palacios, las cesss, y vestidos de los granies personajes

del reino estaban perfumados con gomas y resinas dulces.,

Algunas inecripeciones que datan de mAs de tres mil afies
A. de C, relatan como los Bgipcios hacfen largos y peligrosos
viajes hasta las tierras lejenas al Mar Rojo, para eelectar -
incienso y mirra que llevabmn desnués a sus faraenes, como e-
ran tan reres y sesulteban tan ceras, se empleaban casi exclu
sivamente para ofrendar e los dioses y regalos para les reyes
y Bselo en'contadae'oéasionée alzunes pequeiias cantidades ce u

saban para perfumar los aceites y unguentos de menor categzoria.

Por lo tanto, la mayor{s de la gente tenfa que confermar-
se con varios substitutos locales que ne obtenfan de cortezas
y nemillas aromdticas, hojae y yerbas odoriferas, y mfe rara-
mente con esencias de fléres.

Tode el mundo de la antiguedad que vivié en les ardientes
secns y polvorosas regiones del Cercano Oriente, sobimn que
las cremes y las lociones eran necesrrias pera evitar la reee
quédad de lea piel.

Adsmds como los jrbones ne eran entomces conocides, los
unzuentos se uuub;n como eremas deterzentes; ln gente rica del
entizuo Bgipto useha grasas nnimrles o buenos nceites de cas-
tor, que en la actunlided adn se emplenn en nlgunos regiones
de Egipto y Nubia.




£l aceite de cemstor era indispensable para los pobres,
y por eso los trzbnjadores reclamaban su dirria racidn de

aceites de castor para ungir sus cCusrpos,

Los unguentos eran grandemente estimados como base para
los perfumes. Le destilecién no era tan efectiva como se bus
caba, pero y» se habla descubierto que las grasas y los acei

tes tenfan la propiedad de absorber y re¢tener los perfuunes,

Muchos de los antiguos unguentos contenfan slcohol y aum
vino que servia para fijar el perfume como para retener la -

ranciedad,




4COMO Y POR QUE HE ENPESARON A USAR LOS PRRPUHES?

Podemos decir, por conjeturn oue en un principio las mu_
jeres atrafdns nor el aroma de las flores, usasban las mismas
como un complemento de su vestido o para adorner o perfumar -

las estanciag,

Bl perfu.e como las flores, sienpre han ejercido un e—-=—

fecto sicoldsico tentc en las mujeres como en los hombres.

Bste efecto lo descubrié la mujer y lo ha venido usan---
Qo como arma efectiva para envolver con su encanto al sexo o=
puesto. Por desgracia durpnte mucho tiemio los perfumes tue -
rén del uso c3si exclusivo de las mujeres, Hesta que el. hombre
couprendiendo las venta jas de los aromss, buscé la forma de u-
tiligar los mismos con caracterfsticas anropiades a su pnersona
lidad. Surgieron entonces las lociones, brillantinas, jobones,

para cabnlleros,

Ee indudable aque para cadz persona hay aromss que les a-
gradan o desagradan. Ningdn perfume contiene substencine afrg
disiacas, pero es propiamente en su sub-conciente la que ela=-
bora faniasias provocadrs por esim delicada envoltura de la -
personalidad,., El perfume ¢s como un ver:tido bien escogido, un
traje bien cortedo, un neinndo bien logrado, es decir; un com

plemento de elegancis que produce segurided.

La gente cree en los secrevos del perfume, comprueba los

mismon y por lo tanto me convence cde sus poderes,

Quftenle a curlquier persons su aroma favorito y sentird

que pierde gran »arte oe su neraoanliderd,

Bl efecto ael perfume vp puss, unn rerlic-o sicold.icn,




Alrunos datos estrictmmente comprobados soi muy intere-

santes y dan credibilidad a esa historinr que acabemes ce ¢8hQ
zar., Cuando regresaron las cruzadss cve Oriente de ednd media,
el Rey Irances Felipe Augusto concedid por primera veg el pri

vilegio de los guantes perfunados a los ariesanos de guontes,

El afinamiento fué excesivo y la iglesin se opuso al uso
de los perfumes hasto el siglo XIII ¥y todavia en el sigzlo XVII
los perfumes no se fabriceban en serie, se hacian en casa con
procedimientos artesannles utilizando soluciones secretas tra

namitidh pdentro de la familia de una generacién a la otra.

Loe materiss primas lle:mban de Iterlia por el puerto de
Venecia donde desembarcaban los productos viniendo del Orien-
te, La presentacién de s perfumes estaba a la 'er con la --
rareza y el valor de los mismos, estaban contenidos en unos
frascos de plata y oro, algunos frascos pars el musgo eran en

forma de manzana.
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COMPONENTES DEL PuiFUML

Un producto aromdtico se compone siempre de los tres ele

mentos siguientes:

ELEMENTO, EJEMPLOS,

lo. Aceites esencinles, Rosas, Jazmin, Iris,
20. Fi jedores, Bl Musgo, Ambar Gris<
30. Alcohol. En México se utiliza

el aleohol de cafia, en
Prancia el alcohol de
betabel .
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CLASIFICACION DE LOS PERFULLS

Es dificil clasificar a los p.riunes por categorfa por -
que los mismos productos naturales y sint/ticos entran en la
compdsicién de muchos de ellos. Es la importencia de algunos
productos y la calidad de algunos de ellos que permite deter-

minar 1le nota dominante,

De uns manera simple podemos coneiderar oue existern tres

categor{as de verfunme:

l.- Los perfumes florales,
2. Los perfumes Chiprietas.

3. Loe perfumes mnimales.

1.~ Los perfumes florsles utilizen principelmente la ro-
sa, el jmazmin. la vieleta, la jacinta, el geranie, y la flor
de naranjo. La mayoris de esss flores tienen remndimiemnto muy

escaso en aceite, por ejemplo:

e necesitan 750 kg. de pétalos de flores para obtener -
un kg. de esencia de jazmin, cnda kilo de flor requiere 9000
flores, son entomces casi siete millones de flores lms necesn
rias s la produccién de um xg. 4o esencia ( una experfa no co
secha més de cuatre k:s, de flores por dfa, lo cunl explicm
el precio sltfsimo ve 3 130,000.00 el xgz. del jesznin).,

La ecencin de rosns tiene un precio edn nfe c¢levedo que

ae rproxima a los $ 300,000.00 el sg,

2.~ Los Caipriotes,- Se llemn chipre a un misgo de ronle
egnceinlmente trntado o maceradoe vn el alcohol en l'asrae de in
fucidn, =8 uan notm muy ricer oue da al perfune un olor e mo -

dera,
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3.- Los perfures animales.- Dan 21 perfume su crécter

sensual, nrovocativo, A’lgunas de esas notas permiten sdends

£ijar los perfumes, la principales son &l wusio, el amoar Iris,

la civette,



DIPERENTES TIPOS DE PERPUME POR ORDEN

DE CONCENTACTON DI, MAS AL MENOS

A). El extrrcto & perfune.- Se usa en las graades ocacio
nes por la noche, para ir a conciertcs, tiestes imnortantes,

etc. Se utilize vor gotitas ya que es muy concentrado.

B). Bl perfume de tiolette,- Se usa en las tardes, pars

reuniones, comidas, o .l trabejo. Es de menor concentracién.

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

fresca, es la de menor coancentracién.
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COMO_PiRFUMARSE

Se recosniends perfumarse con rrecuencig, pero con dis -
crecidn con pequerios toques en la nuca, orejas, hembros, bra-

zos, cabellos, y el dobladillo del vestido.

Cuendo se le haya terminado el frasco, eche en 41 de 10
a 20 #rs, de plcohol, con lo que conseguird disolver los res-
tos de perfume gue han quedado adherides en el interior pro -

porciendndole as{ agua de colonia un tanto personal,

Los frascos vacfos colfquelos sin tavdn entre su ropa -=-
interior y sus guantess perfumren tedavia durente tres a seis

meses si contenin un buen perfune,




15

LOS3 PRIMEROS BXTRACTOS DE PERFUMES

Ya mencionamos que los perfunes son auy antiguos, sf tan
antiguos como la humanidad, Desde los tiempos mas remotos, el
perfune ha sido un elemento esencial de la vida del hombre; al
principio se trataba como motivo religioso, y rédvidsmente se

volvié profano.

Bn BEgipte se hicieron los primeros extractos de perfumes;
fué Cleopatre la que legé el uso. En el Renacimiento, los ita
lianes empegeron a utilizar los perfumes, més tarde, Cataline
de Médicis se casd con el Rey de Prancia; y asf trasladd a ese
pafs a sus perfunistas, Ese industria se desarrollé en una ciu
ded del sur de Prancia, "JRASSE" donde se conseguian con mayer

facilidad las esencins natursles,

Pué a consecuencin de ésto que la industria de las esen-
cias dié tanta fama a los perfunes en el nundo entero. Desde
que la prefesidén de perfumista e;iate, éste siempre ha insis-
tide sobre la iaportancia de mezcler diferentes extractos pa-
ra ebtener el tema final,

Igualmente 61 ha tenido cue poseer, lo que es nmuy rare
y se llama un "ner” unc neriz, necesario para obtener ln me--
jor mesola.

Deede los tiempes mds remotos el perfume ha sido un ele-
mento emencinl de ls vida del hombre. Lae poblaciones més an-
tiguas Omldees, BEgipcios, Fenicios, Israelitas, Aztecas, y -
Chinos mencionan en los més remotos textos historiocs el use

del perfune,

Herodoto, Cleopatra, Ovidie, Plinio fuerédn los escritores

de la sntiguedrd c¢n nerfuneria,
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Desde hace sigles, sizue goiende Prancia la cuna de la per
fumeria. De todos los rincones del mundo afluyen a este pais
todas las esencias o los compuestos qufimicoes, necesarios pare

la elaboracidn de los perfumes,
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EL PERFUME QUE PUEDA
RESALTAR NUESTRA PERSONALIDAD

«ss 8 un detalle muy elocuente de su buen o mal Iusto.

Le. magia de un buen perrume consiste en mentenerse den-
tro de los limites de la insiauscidn, y, al mismo tiempo, es

tinular la fentasfa.

Perfumarse no quicre decir que haya que bafiarse con el
1fquido de una botellita que lleva un nombre muy prometedor,
en la crcencia de que con su buen olor nunca se peca en dema-
sfa, No: 1a eleccién ddl perfume debe armonizar con la perse-
ne. que lo usn, Las mujeres que eligen sin ton ni son, y que -
confunden le cantidad con la orlidad, atacan y molestan el ol
fato de los hombres con la penetrante nube olorosa que las ro
dea, Y luego se extraiian de que cuande se acercan a slguien -
sean rehuidas,

La eleccién del perfume andecundo es un nrte que toda mu-

| aberia estudiar y conocer muy a fondo. Las mujeree nue -

compran un periune de moda, 8élo porgue esté de moda, se de -

gradan as{ mismes, convirtiéndose en unn de tantas,

Para encontrar el perfume que puede reasnlter nuestra per
senalidad, tode mujer deberfa probar atentamente leos e¢iectos
de les diverses perfumes.

Lo que en la sejorm X coneideramos como el mégzico acento
de su presencia, en lr sefiora Y puede surtir la mitad del mnis

mo efecto, y en la sedoras 4 ser considersdo como umn evidente

ar.or.

En 1p eleocidn de loo pertfumes deberfa tener menos imunor
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fmnelr el diaera y pmacho o5 2l o e,

Coatd . less coa ex - vesifa cofvios § tor we ve Locer re -
o

saltsr sa aots personeld Lo edrd cesenpeis ul evideate nanel,
Los joveaneitas ac nreclsen perlunes de niajuna clase, si
no sé8lo sl fresen olor del nzum we col-nim o lavaade, cue sit

ven papwn resslior su Juveantud,

Podas las mujeres deverfon perfweqr - de un noao uy de-
ce.ave ¥ discreto, si tieanen lz pretensidn de sust»r como auje

res enenntcsdorns y bien cuidadas,

Lo eleccidn del perf.ane por el cue s8¢ Gecidse e aujer -
vebe too.pien ser consecuente: o vecir, =1 jouda, lor oolvo=m
y el agua ténics pora 12 cooezr desen concordor con ¢l neriu-
i@, Por ejemdlo, es eosurde laverie con jabduy ode hacle a
claveles, hacerse une trieccidn con creanms ue rcs-s, echarse -—-

;nouco ¥ laego nerfwiarse con uuguete. Los

©

en la cabeza ajun ¢
difercntes olores no concuerdsn e tre si{, v Lo tnico cue sze
censizue con ello ¢3 un olor duluén y nenetreale cue cestruye
tcd=s las ilusiones,

Desde luczo, los buenos periwné® ~on error, y l-s nujew
res cue no nucaen neriitirse este lujo cerd mejor cue se li-
aiten sl nrua ue colonis y laveoadr, Son perfwaer daratos y nus
‘recetos son tombiédn nuy huenos.

Hny wujeres que opinan oue es necvy=rio nnular loa Her-.
Twnes natuaroles adel cuer o por medic ve lon nutificinles,

Betn opinidi 8 untal, ;Por qué?

ILne wujer-o ade 30 envaelveo ed war oodetroabe nune oo

perlane 8e hacen o snealy oo e odeser ocdl b o o0l i ceto,
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All4 por los afos 1850, curado tanta aversién se sentin
por el agua y jabén y aldn no se conocia la bafiera, se usaban
unos perfumes muy intensos, sobre todo para eancubrir los ma-
les olores del cuerpoc, Madame Pompedour superé s todss las
Bujeres de su sigle, al gastar al =4o medio millén de fran---
cos ore en perfumerfas, y decenas de miles de mujeres de la

vie je buene sociedad la imitaron afanosamente,

La palabra francesa "sentir", significa no solamente "o~
ler", sino tambien "“percibir". En este doble significado se
encierra una profunda sabidurfa. El perfume influye de un mo-
do directo y misteriose en nuestra percepcién y despierta en
el subconsciente una reacciém que puede ser de atraccién o de
repulsidén., Las mujeres inteligentes apredierem muy pronto es-
ta eleccidn.,

Las -esencias las encontramos yn en las mesas tocador chi
nas y egipcias, El arve de la seduccién femenima ha eambiade
muy peco, y siempre serd el mismo, puesto que esid dentro del
marco de les primitivos instintos humanos,

El elor ce los animales sirve como llamada; el olor de
las fleres para la procreacidn. A tenor de las leyes de la ng

turaleze, los perfumes ®8ién destinados a e jercer una tuncidn

de atraccidne: hen de despertar simpatiss.

Los poetas de tcdos lom pafses y de todos los tiempos
han escrito mucho sobre el nerfune gue socompadin n unn bonita
mujer. No solamente nos lleve Al Peino ue lo -rdtico, sino tem

bien, nl mismo tiempo, ul reino de la fentnefa. El uso del per

fume abvrrea toda la tierrn,
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EL perfuse de lr meder~ de sfndslo y del cedro provienen
Ge Asia Menors el del arousto de vainilla, de China; el de las
flores de azahar, 1l=s violetess de Peraa y el gjaznin, de Italia
el de los narcisos y claveles, de Francin; el de lus rosas de

Bulgzariea.,

La magia de las aguas olorosas, estas posibilidades de u
na evasidén al mundo mézgico de los sueilos, se les ~ntojd miste
riosa y condenable 2 loa puritanos de todos los tiempoe. Pero,
a pessr de ello, los perfumes hon triunfado en toda la linea
en todos los tiempos, Y en nuestra époce tan materialista, es
te derecho cree tenerlo toda mujer que desea hacer resaltar

su personalidad, adn cuando sélo sea con un Stomo de perfuae,

Los grandes perfumistas, cada dis que pasa inventan nue-
vas composicicnes que eirven para reclzar los encantos naturs
les de 1la mujer, permitiende con ello que el perfume que ema-

ne de uma mujer bonita encanta s los hombres de nuestro siglo.




DIPERENTES PLORXS DE DONDE
EXTRAEN PERPUMES.
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Dasde los tiempas més romotos ol perfume ha sido
un clemaonto psencial do la vida dal hombre,
las poblaciones més antiquas
Caldeos, Egipcios, Fenicios, Israclitas, Aztccas y Chinos
mencicnan en los mds romotos textos histéricos
el uso da los perfumes.
Al origen, religioso, répidamente el uso de los perfumes se hizo profano.
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‘Un Perfumists” del Siglo XV

Heradoto, Cleopatra, Ovidio, Plinio
fueron los escritores de la ontigiedad en perfumeria.
Deasde hace siglos, sigue siendo Francia la cuna de la perfumaria.
De todos los rincones del mundo afluyen a este pafs
‘iodas fas esencias o los compuestos quimicos.
necasarios para la olaboracién de los perfumes.
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CAPITULO II
CARACTERISTICAS DE

"JoSY. UN NOVEDOSO PERFPUME DENTRO DEL MERCADO"




CQBJETIVOS

OBJEPIVOS GENERALES:

Determimer la pesibilidad de imtreducir a nuestre perfu-
me "Josy", al mercade analizande les ya existentes, y que
pea capaz de alcanzar un nivel cempetitive en la Cemercinli-

gecién, en cuante a su competitividad, precio,, y prestigio.

Conoocer les gustos que tienen las censunideras acerca de
les perfumes, es decir; saber céme les gustan, ya sea florales,
frutales, § chiprietas.

Jesy, ne es una cepia de otres perfumes, no es un pro--
ducte que dice : "yo tambien", porque nuestre Jesy, prepor--

ciona alge nueve al cemsumider.

OBJETIVOS A CORTO FLAZO:

Estar presente en algunas tiendas departamentales, y, de
autoservicio, no todas, porque habréd que cuidar la imngen del

producto. Este deberd ser en el drea metropolitana, incluyende

también alguna tiende del gobierno.

OBJETIVO3 A LARGQ PLA4O:

Alcanzar dentro de un perfode de 24 meses, la primera pe

aolcidén deatro del mercado, en el Distrito Pederal.

Copaeitar a los vendedores para que haya crecimiento en
les ventas, afio con ailo. Habrd que conscientiznrlos de que de
ben tener comprensidn, para que perciban lrs reacciones del -

cliente y asi’ npoder ajustarse n sus reasccionen,

Perauc al percibir le que ests sintiends el cliente, pue
oo ocambiar el ritmo, retreceder sioon preciso, y hacer cunl -

nooamr oot GeaLidn que e nece oy nrra unod Rl en el hlng
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ce Yy cerrar la veata,

Pgmbien el vemdeder debe ser un peco agresive, es le que
impulsard a querer y mecesitar hacer la venta; y el .}iento -

esta ah{ para syudarle a llenar esa necesidad personal{

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

dn los medios poderosos pera realzar su propib e«ge .
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Con base en la informacién que obtuve del X Censo Gene-
ral de Poblacidén y Viviendz 1980, he de segmentar el mercndo
en base @ las edades. Serdn entonces las personss que tengan

entre 20 aflos de edad y 49 afios de edad, y de sexo femenino.

Esta segmentacién demografica abarca un total de;
1,948,687 mujeres en tan séle el Distrito Federal, Y esta se-

gunds segmentacidn es gesgrafice.

En ecuante al compertamiente de compra de nuestra consumi
dora, serén persemss que se dispongen a probar el perfume, ya
que serd nueve, pars gque deqpuéi sea conmprador regulaf, la ven
taja que le dard serd proporcienarle prestigie secial, y segu-
' ridad. Lae sensibilided factor comercial se encuentrs en la ca
lided y precie de Josy, as{ como en la publicidad y premecién
de ventes.

IPedemes cencluir que Jesy depemderd de las preferencias

del Yos consumnidores, y de las caracteristicas que pesee,
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PRODUCTO

"josy un novedoso perfume dentro del mercade", esta con-
feccionade con mezclas de perfumes naturales consiguiendo un

olor agrsdable que llamarémos "Josy".

Para el perfunista es imprescindible estar familisrizado
con los olores de las flores, de los aceites esencinlés y de

otros productos naturales usados en perfumerias,

Y, el guste olfativo de las persomas, as{ come su opini-
én sobre un olor agradeble, varis con los individues, el se -
x0 y la edad.

En 1la revista American Perfumer (febrero 1944, pég. 39)
se publied un estudio del efecto de diferentes tipos d§ ole-
res sobre varies cientos de personas e une u otro sexe, de
todas ededes y viviendo en distimtas zenas del paifs, en el cu

al se ebtuvieron los siguientes resultades:
o

PORCBNTAJE It
OLOR AGRADABLE |DESAGRADABLE INDIFERENTEJ gﬁﬁmT
FLORIDO
Rese 85 13 2 0
Vieleta 17 17 5 1
Jazmin 38 43 13 6
Heliotrope 43 36 16 5
Lavandea 55 29 12 4
Lilas 83 12 4 1
Glavel 65 19 13 3
Lirie de los
valloes 7 17 4 n
Miel 38 48 11 3
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PCRCENTAJL |

QLOR 3 .

AIRADABLE PDSSATRALABLE | INDIPFERENTE CO&%E%.

PRUTADO f
Naranja 63 29 7 1
Limdn 52 34 13 1
fifle Americens 60 31 8 1
Melecotén 52 41 6 1
Uva. 47 36 16 1
Meldn 49 34 15 2
iManzana 67 27 4 2
Aceite de oliva 6 23 70 1
Vinsgre 11 33 54 2
Cidra 33 38 28 1
Fresa 68 26 5 1
Prambuess 63 31 5 1

Damos ahore una cemparacién entre les tijos de olores fle

reles que resultan rgradables para hombres y pere mujeres.

PORCENTAJE
OLOR
HOMBRES MUJERES
Rora 84 86
Violeta 80 74
Jagmin 30 46
Helietro: 40 46
Lavands 47 63
Lilas 85 81
Olavel 63 66
Tiirio de los velles 67 86
4101 39 37




30

Por lo cual nuestra fragancis "Josy" es una mezcln de ro
sas, violetas, y Jjavmines. Son agradables pars la mayorin de

lrs perscnas, cada ume es muy fresca y suave, es floral.

"Josy" tiene tres concencvrrciones solamente, porque es
nuevo: Extracte, Lecidn, y Colonia. Umes afles mds tarde, cumn
do ya el cliente se familicrice con "Josy", lanzarémes ls 11-
nea completa, o sea, habrd; talco, jabones, crema para manos

y cuerpo, desodorsnte, aceite, y sales de balio.

t

La preceantacién de Josy seréd un frasco en forma de rom-
bo con un aplicador redondo oue serd el tepén. Tode en cris-

tal transparente,

En colenis y en locién tres tammfies: chico, mediane y gran

de, ademes del extracto que es més pequefiito.

0 sea; tres tamafies para la colenia, tres tamnfies pera 1la
locién, y un tamare pera el extracto, Chice, medisno, y, gran-
de,

Como ya explicemos en el canftulo anterior, su uso y di-

ferencia son les siguientes:

Colenia.- De menor concentracién, se utiliza despuéds del

bafio, en lrs mnjianap, perfums y reireson cl cuerpo,

Locidn,.- ks mfs ¢ nceatrndn que la snte.ior, pe usn An




1ns tardes, pera reuniones socinles, trabajqr, 6, prra asistir

a una comida,

Extracto.- Tiene la mayor concentracién, 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

presentacidn es unica.

EL PROBLEMA DE LA FIJACION

Disminuir ls velocidad de evaperacién de los compenentes
voldtiles, Hara .:que: : pergisw: su oler, es una cnelidad que
Josy ha de tener,

"Jesy" tiene como fijador los espermas de la bnllena, lla

mados #Ambar gris,

Siendo su medie de transperte el slcdhol en forma de imfu
siones al 3%. o

Les materirs primas 6 insumes de les perfumes son exporta
dos directamente de Pr-ncia, sf, de cuslquier perfume, ya sea
Chanel, Rochas, Guerlain, ste,

Bl alcbhol es el que es diferente, perque en Francia para
embotalln el ‘perfume usan alcohol de betabel, y en Méxice ae
usa el alcehol de cafin, siendo més fino el de betabel,

4

Y es por eso que “Josy" tehdrd come cenductor del perfume
Bl nlcobol'de betabel frencés. Eéto'ningun otro perfume le tie
ne en Méxice. Dura més tiempo el perfume usando el alcohol de
betabel,

El alocohcl de carin se evapors y se pierde més fnollmonte

v rdpidemente en 1n niel del consumider,




A)

B)

c)

A)

B)

Je

PUNTOS FUERTES DE "“JOSY"

Primer perfume que se enfrasca con alcohol de betezbel

en México.
Buena spariencia de tamarios en el anrquel,

Aroma agradable de larga duracién.

PUNTOS DEBILES DE "JOSY"

Marca desconeeida.

! '

Una sols fragancisa.
-, ,
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MERCADO

Nuestro perfume competird a corto plazo con Chanel, con
Rochas, con Christisn Dior, com Orlane, con Lanceme, y con -~
Guerlain porqua estan compuestos de.diferentes clases de flo-

res y fijadores, mudque todos tienen alcohol de c¢afia.

Ninguno tiene los tres elementos combinados de que se com
pene "Josy": rosas, vieletos, y jazmines, Adn as{ son sus pri!

cipales competideres, en cuante = prestigie,

[
t

Creemes que es posible a largo plaze que la gente se a--
cestu-bre,, "Josy" y lo use a diarie, combimando en el dfa -
sus tres concentraciones. Después, hacer una linea completa

como ye lo mencionames en el producte: jabones, snles, etc,

"Josy" serd un cemplemento necessrio y elegante para el

8560 personal de la mujer,




I
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PRECIOS |

Les precios de las diferentes marcas de perfumes varian

de acuerde a su tinmafie y calidad.

En promedie, les precies de la competencin, les pedemos

fprecisr en las siguiemtes tablas:
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982.
REPRESENTANTE MARCA CONCENTACION
Lancome . Ose de Guy Laroche Parfum toilette 4&
" " - Extractes W
Lancome Fidji de Guy Laroche Parfum toilette
" ' not e Extractosﬂza
TAMANOS CANTIDAD PRECIO
r 100.. ml. 1100.00 .
200 ml., 1850.00
3 7.5 nml, 1150.00 _
15 ml, 1750.00 %48
30 al. 2600.00
3 55 ml . 700.00 oo
390 ml. 2100.00
3 7.5 ml. 1050,00
15, ml. 1550, 00@
28 ‘.. 2350, 00

NOTA: Eau de celegne, Eau de teoilette= Ague de celenia,
Eau de parfum, parfum de teilette » Lecidn,

& W W) Indican que segum la figura cerrespondiente,
son continuaciones,
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENBRO DE 1982

REPRESENTANTE MARCA CONCENTRACION

Guerlain Mitsouke, L'Heure,
Nahema, Chant D'Aromes,
Chamade, Porure, Shali-

mar, Eau toiletteg
(diferentes marcas y/eo
fragancias).

" " Eau Celegne Q

" " Extractos ‘&
TAMAROS CANTIDAD PRECIO
3 45 ml. $ 820.00
90 ml, 1250,00
. 250 nl. 2100.00
(nismes _ (mismos
ml., en te- ’ precios
des las on c/u de
fragancins). las fregan
+ cies). +
3 45 ml. 660 .00
90 m1. 980,00
165 ml. 1460.00
+ -
3 6 ml. 1150.00
13 ml. 1700,00 &
15 al. 2500,00
+ +

® 6 e Indican que segun la figura correspondiente, gagcggﬁgé—
+ ver parentesis,

NOTA: Eau de Cologne, Enu de Toilette = Agun de colonin,
Eau de parfum, parfum de toilette = T,0cidn,
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PRECIOS QUE LENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENERO DE 1982
REPRESENTANTE MARCA CONCENTRACION
Parybel, S.A., Nina Ricei  Parouche Eau Toilette &
" " Eau parfum &
" " Extractes =
" Eau de fleurs Eau de fleurs p
TAMANOS CANTIDAD PRECIO
3 chice $ 950.00
mediane 1350.00 %
grande 2000.00
; 25 ml, 850.00
50 ml, 1350.00 ,
100 ml., 1950.00
200 pl. 2950.00
4 T ml, + 7900,00
14 ml, 1400,00 _
15 ml, + 4800,00
28 ml. 3100,00
3 50 ml. 950.00
100 ml. 1350,00 o
200 ml, 2000.,00

+presentaciones de lujo,

NOTA: Eau de Colegne, Fau de Toilette = Agum de colenirn,
Eau de parfum, parfum de toilette = Lecidn,

¥ 4~0 Indican aue pegun 1n {1 ;urs, sen contiruscienes,
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PRECIOS QUE ENTRAN EN VIGOR A PARTIR DE ENBRO DE 1982

REPRESENTANTE MARCA CONCENTRACION
Christian Dier Miss Dior, Dierellg,
Dierissimo. + Colenis v

Parfum toiletten

Extracto <«

TAMANOS CANTIDAD PRECIO

3 2 ez. $ 580,00
4 ez, - 880.00 v

8 ez, 1320,00

4 2 eZ. 765 .00
4 0z, 1130,00 A

8 ez, 1815.,00

16 ez, 2365 .00

4 2 ez, 3465,00
1 0z, 2200,00 <

1/2 ez. 1485 ,00

1/4 ez, 990,00

+ diferentes fraganciss cen les mismes precies y camtidades
cada ume, '

NOTA: Eau de Colegne, Eau de Toilectte = Agum de colenir,
Eau de parfum, narfum de toiletie = Lecidén,

vne Indican que segun 1lp figurn, sen continumcienes,
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PRECIOS QUE ENTRAN X VIGOR A PARTIR DE BHERO DE 1982

REPRESENTANTE

Viller S. A.

TAMANOS

MARCA

Pavleva

Le Galien

CANTIDAD

60 Ill .
1l oez.
45 nml,

90 ml.
185 ml.

45 ml.
90 ml.,
195 nl.

30 ml.

CONCENTRACLON

Eau tollette -
Extracto <«

Eau coloegne /
Parfum teilettey

Extracte §
R

PRECIO

$ 875.00 -
3100,00 &
500,00

825.00 ¢
1280,00

615.00
1000,00 N\
1450,00

1950,00 ¢

NOTA: [au de cologac, Bau de toilette = Agun ce colonin,

Eau de perfum, porfum de toilette

TLecidn,

s e 4N Indicen que sesun ln [igura, sou continuaciones,
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PRECIOS QUE ENTRAN BN VIGOR A PARTIR DE ENHERO DE 1982
REPRESENTANTE MARCA CONCENTRACION
"X" S.A. "Josy" Eau colegne rm
" " Parfum teilettel
" " Extracto «1
T 08 CANTIDAD PRECIO
3 250 ml, $ 2000,00
150 =ml. 1500,00 »
55 ml. 820.00
3 208 ml, 2585.00
108 ml. 1620.00 €
53 ml. 1015.00
1l 1l oz. 8100,00 !

NOTA: Eau de ecelegne, Enu de $eilette = Agua de colenia,
Keu de parfum, parfum de teilette = Lecidn.

MT 4 Indicem que segun la figurs, som centinurcienes,
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CAPITULGO III

CONVENIZENCIAS Y PROBLEMAS

DE LA MARCA



A)
B)

c)

A)

B)

c)

D)

E)
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CONVENIENCIAS GENERALES DL MEXRCADC

El mercede al gue nos dirigimos es un mercado nuevo.
)
Existe conciencia en la mujer de que el perfume es

un artfculo de luje.

Nuestro preducto amplia el mercadoc petencial de perfu
mes, yo gue es novedose y tiene mayor fijaoidn debide
al alceho de betabel, Esto posiciona a "Josy" come ua

cemplemente perfecte para la pulcritud femeninsa.

CONVENIENCIAS ESPECIFICAS DEL PRODUCTO

El disefic del envase propueste centendrd en forma 11{-
quide el perfume, le cual garantiza mayor durecién,
perque al abrir el frasco iremeos midiemde con el ta-

pén, la cantidad que deseemes usar,

Las é‘racteristioas del preducte permiten la utiliza-
cién de lidéree de opinién en el aépgctc de perfumes

que pueden recomendarle una vez que se hayan convenci
de de lo nevedeso del nlcehel y mezclams de fleres con

que se hize "“Jesy".

Le exclusividad y larga duracién del perfume hace su

use en toda mujer,
Su precio es aceptable,

Debido & su férmula, a Bu envase, y presentacién re -

]
sulta fac{l crear una buena imagen del producte.
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PROBLEMAS JTENERALES DEL MERCADO

A) ElL mercado del perfume esta remtringide debide =a que

B)

C)

A)

ne es preducto de primera necesidad.

El precio/utilidad de les perfumes esta per encima de

las pesibilidades de gran parte de la peblacién,

El mercado al que nos dirigimes es nuevo, por le que
su desarrolle requerird de mucho tiempe y esfuerzo.

PROBLEMAS ESPECIFICOS DEL PRODUCTO

El preducto sele se presenta en una'fragancin: "Josy"
mientras que la conpetencia diépone de varias,

Por ejemple, Chanel Ne. 5, y Chanel Cristalle, Chris-
tian Dior Diorzsaxno. Y Chrietian Dior Dierella, Ma -

deme Rochaa y Pen-e. Esto da a8 la competemcia mayeres
ventajas, C



CAPITULO IV

ESTRATEGIAS




MERCADEO

Para lograr nuestras ebjetivos, la estrategia bésica de
mercadeo para "Jesy" serd posicionarlo ceme un perfume de.al
ta calidnd cuyoe precie es igual a les perfumes de la 'misma -

calidad que existen en el mercado.

Al pdsicionarlo en el mercade aprovechamos conceptes y
mercndo ya existentes de perfumes, lo que facilita la conse
cucidén de nuestro objetive a corto plaze en cuante a partici

pacién del mercado.

Su pesicienamiente con la nevedad del alcehol de betabel
nos da una caracterfstica distimtiva com los demas perfumes -
ya existentes, y, amplias nuestras pernectivas a largo plazo,
al existir la pesibilidad de crear un'nuevo segmente del mer-
cado con petencial impertante aumque ne cuantificade a la -

fecha,

Nuestro mevedose perfume con alcohel de betabel, pesibi-
lita la introduccién de una linem ‘de preductos que empezaria

comn Jesy.

En esta 4rea, podemeos hablear del Gerente de Ventas, por-

oue es muy diffcil encontrar ume que sepa cémo Dirigir,

El Gerente de Ventas de hoy, con frecuencia ejemplifice
el problema de dirigir por hacer las cosas. Ea la mayorins de
les empresas, la efectividad de los esfuerzes en mercodeo de-
penden del Gerente de Ventas y de su habilidad para legrar -
resultades per medio de los vendedores, Esto se reflejn en
las utilidades y en la justificncidén del costo del programe de

mercadeo,

Entonces, la Direccidn tenemon que definirle; ec ln ple-
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neacién, maneje y centrel de las actividades de oiroes en la

Empresa para alcanzar o exceder metas deseables,

Asi, se ebtiemen resultados a travez de terceros, que

son los vendedores,

En algunas Empresas la respensabilidad de la Direccidn
genbr;lnente es mayer y mdés importante que la de actuar. Ya
gue el Gerente de Ventas mo estd dirigiendo persemalmente, -
porque se encarge de la ventas, de las relacienmes piblicas u

etras funciomes similares,

" Por le tante la Direccién debe emsefiar a crear-el clima

necesario y ciertas medidas“para que 1osﬂGeregpes de Ventas

dirigan ceme debieran. “ ’

Eatrafiande la cemunicacién de los hechos en la empresa,
le propésitos u ebjetives, servicies per prestar, y las ebli

gaciones que tiene cada ume y las utilidades,

Tembien deben desarreller y llevar a cabo um programa di
gefinde com respemsabilidades para que pongan en préctice la -
funciém direcciomal que sefiale la teoria,



MEDIOS PUBLICITARIOS

El producto se anunciard principalmente por televisidn
ya que este medio permite lograr una gren eficiencia en la
transmisidn del mensaje y demostrar visualmente las carac -

teristicas unicas del producto.

En el siguiente capifulo, mostrames en qué forma se 1le

varan la imagzenes del cemercial. RS

Para ssegurar una buena cobertura y memoracién, los ce-
merciples pasardm per canal dos a ls hora de las telemovelas,
Y en les-demas céﬁales, ehtre les hotfcieroe,.y programes mu
sicales. Por considerarse un mayor 'rating' de damas en es-

tos progremsas.

1}

ﬁﬁhbién ceme complemente s la publicidad per televisidn,
se imsertargn é pasardn comerciales por la radio em las es——
taciones que se comsideren convenientes, y que hablamos en

‘el capitulo V.

En las tiendas dende se compre "Josy", se pondrdn carte-
les 8 1a emtrada de les pasilles, y en lae salidas, acemse jan

do ls cempra de nuestro perfume,

Serd conveniente contratar persensl jeven eventual, para
que repartan prepaganda sl plblico de la tienda, durante medio

afie, 8 partir de la fecha de su lanzamiento.




PROMOCIONES

Se considera necesario efectuar premociones de spoyo a
la campafia publicitariz de la cual hablames en el siguiente”
capf{tule. Todo esto se debe a que "Jesy" es un preducte nue

ve y debe darse a conocer.
lL.as premociomes se realizaram de la siguiente maners:
Demestradoras:

Se centreataran espacios en almacenes y sities de ventas

dende las demostrederas-vendedorss ofrezcan el perfume ;-

i
LR A T

. . . L ) 1
nte se les capacitaré, para que puedan ser ven-

Previame
dedoras detallistas, tratande de concebir el argumento e -
ventas correcte due debersn hacer a la persenn que'sé'ihterg
se per el producte, porque sabridn que las palabras correctas

para un prespecto, quizd no le sean para etro.

Al vender hay que hacer enfasis em ciertes aspectos del

preducto, disminuir algunos, y hacer case omise de eotros,

l

El vendeder tiene la tarea simultanea de ajustar el pre

ducte, gl prcspecto. '

La premociém se hard en tiendas departamentales, en al-
guna tienda de autoservicio, y en algune etra- 'tienda ddél go-
bierno, cerca de las zenas demde el mercedo piténcial es mn-

yor, Sélo asi, se cuidard 'lo imngem del preducte.

De preferencis la premocidn se hor4 en ravidad y durante
novents dfng; neviembre, diciempre y enere, porque ca cuando

1o sente busca qué comprer psrs eses fechers, y poder regalar,

Al terminar la promocién, se obpecuiard en la comprn del
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perfune tamado grande uns talauera y un aceite de oafio con la

misma fragancis del perfume "Josy".

Asi se darf a conocer alg& del nroducto que se venders
més tarde, ’y se impulsard la venta en esos meseses que siguen
de nevidad, porque ln gente estd muy gastada, y serd mds di -
ficil la venta, esta oferta impulsard lss ventas y durard cua

renta y cinco dias.




S
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JUSTIFICACION DBL GASTO PUBLICITARIOQ

A) La mayorina de las mujeres mexicanas, ne saben utilizar

el perfume, er sus diferentes comcentraciones,
*

B) Hebri necesided de emsefiar éAlae danas cada cuande de

ben usar el preducte, cen imazenes audievisuales,
o -3

C) Nuestro preducte es mueve Y per le tante desconocide

para el comprador,

D) El mercade de las ventas esta en alza, ya que les per-
fumes se vemdem bien Yy, que el mercade ne esta satura
de.

E) Nuestro producte tiene valeres muy impertantes, ceme
el que esta heche con alcehol de betabel, y mingus -
etre perfume que se vende en México pesee esa cusrli-~
dad. Per le tanto debemos demestrarle a nuestros cli-
egtel bor*medio de la publicided y promecidn de nues-
tre perfume, ademds, esta cualided ultime, diferencis

a "Jesy" de les demas perfumes.

F) Existe la necesidad de desarrollar ls demanda de nues
tre producte ya que ne existe en el mercado ningun --

perfume que sea floral y hecho com alcehol de beta -

bel frances impertondo.

Estos criteries demuestram el grem beneficie petencinl

que la publicidad puede propercionsrnos, por eso se conside—-

ré rccomendable recurrir a ella.



DATOS DEL PLAN DE MIRCADOTECNIA

Pera situarnes con respecto al plan de Mercadotecnia del
. . ] .

preducte, ofrecemcs les sigﬁienteg dates:

tt

A)

B)

),

El lsnzamiente del perfume "Josy", serd séle eam el
Distritoe Federal y BU drea metronolltana por dos a-
fios., Cusnde ya se haya aceptado, se dlstribuxré des

pués, en el interlor de 1= Repdbllca Mexicaln, y mée

"adelante se traenaclonallzaré

Les canalee de distribucién que se usarin serdn las
tiendas departanentales, algunas de autoservicios y
ume gque .tra tlenda de gobierne. Esto es, per cuidar
la 1magen de nuestro producto. Ea la siguiente pégima

[
velos los cemales espec{fices de distribucién.

El precie de "Jesy" serd equilibrade junte con el que
serdn sus oompetidoras de alta calided, y, ya coneci-

des, ceme Chamel, Guerlaim, Christian Dier, etc.




CANALES DE DISTRISUCION

Tiendes de autoservicioe:

De Tede

Tiendas departamentales:

Liverpoel Insurgentes,
Liverpeel Peri Sur,
Liverpeel Centro,
Liverpeel Satelite,
Liverpoel Pelanmce.

Sears Reebuck Insurgemtes,
Sears Reebuck Limdavista,

Sears Reebuck Peri Sur,

Sears Roebuck Plaza Umiversidad,

Sears Roebuck Satelite,

Tienda de Gobierno:

U. No As M.

Palacio de Hierro Durango,
Palscio de Hierro Centro,

Palacio de Hierre Peri Sur,

Paris Londres Imsurgentes,
Paris Lendres Parque México,
Paris Londres Peri Sur,
Paris Lendres Centre,

Paris lendres Limndavista.

Suburbia Taxquefia,

Suburbis Plaza Universidad,
Suburbie Satelite,

Suburbis Toree,

Suburbia Helbein,

Suburbia Villa Ceapa.

Jecretarin de Hacienda y Credito Publice.
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CONCEPTUALI&AdION Y ESTRATHGIA CHEATIVA

Tenemos derivados del anrlisis del mereado, 1lrs sixuien -

tes alternativas, come [acter Clave:

A) Los perfumes existentes son florales algunos, pero -
embotellados con alcohol de cadia y por lo tanto la -
fragesncia dura peco, hay que perfumarse mds de una -

vez al dia.

B) Ne existe ningin perfume que tenga las mezclss flora-
le de rosas, jazmines, y violetas, con el fijador dm-
bar gris & esperma de ballena. Tampoco existe en Méxi
ce un perfume cuye medio de transperte sea el alcohol
de betabel, siendo més duradera su fragsancin por tode

el df{a con una sola rplicacidn,

C) La mayoria de los consumideres no sahben cual es la di
ferencia que hay entre las diferentes concentraciones
de perfumes. 0 sea; no saben qué diierencia existe en

tre un toilette y la colenia por ejemplo.,




)

PROMESA BASICA

El perfume es escritura ... su mensaje queda impreso en
su elegancia, romanticismo, femeneidad, y una emocidn intangi
ble.

Al elegir una fragencia como "Josy" se esta fraseando u-

na sefial., ;Cdmo deseariamos aparecer ante el mundo?

Como una mujer activa, coqueta, salvaje, mistica,, violen

ta, apasionada como ninfa, é, como mujer fatal,




53

PROMESA SECUNDARIA

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

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

Las pesibilidades son ilimitadas ...



RAZONAMIENTOQ

La razén del por qué se basaréd "Josy" en mezclas como el
jazmin, las rosas y las violetéa, es porque son las flores que
més les gustan a hombres y mujeres en cuante 21 sentido del ol
fato, como ya antes platicamos de elle en el punte #&cérca del

producto, y que se ebtuve de la revista American Perfumer,



TONO O CARACTER

El titular del texto serd de tipo informativo positivo
nara hacer notar al consumidor que "Josy" es para teda aque
lla mujer que.desee destacar en su medie de vids-y hacer ne
tar que los efectos de "Josy" vienen a hacer de nuestra fry

gancia um producto novedose en la Cemercializacién.,

55
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PERSONALIDAD, IMAGEN, AMBIENTE

Las imdgenes de nuestra publiciad deberdn mostrar a una
dsma de cuarenta afios que represente veite aflas, y hasta cua
renta y mueve afios de edad, de aspecto dindmice, active, y dis
tinguide que se esté aplieande el perfume "Jesy", en sus dife
rentes concemtraciones, para.uéarlo en el lugar adecuasde en el
que va a desenvelverse, de jando un elite de perfume llamande

la atencidn de las demds personas que la rodeen,

Si, perque "Josy" no deberd dejar ventarrones que moles-
ten el sentide del olfato, séle un ligero toque de perfume en

las persenas com las cuales conviva.

En la mafiana nuestra dams despues de su bafio diarie, sale
de compras, y se aplica "Josy" en corcentracién de agua de co-"

lonia,

En la tarde tiene que trabajar, y después, ssle a comer
con su novio para regresar de auevo a su trabaje., Se aplica

"Josy" en concentracien de perfume de toilette.

En la noche, amsiste a un baile de graduaciémn de su novie,
el cunl se recibe de Lic., en Administracidm de Bmpresas, y se
aplica "Josy" en concentracién de perfume de extracto. 36le -
cuntro gotites: una en cnde lobule de 1la oreja, y una en cada

antebhrazo,
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EJECUCGCTION

Cabe hacer notar que durante esta fase, antes de produ-
cir los cemerciales definitivameiite, deben hacerse pruebas -
sebre 1os guiones elegides, pidiendeles a los (as) vendedo -

res (ns) que“den su epinidm con respecto a:

A) Credibilidad.
B) Recerdacién.

C) Cemprensién.

Del perfume "Jesy", y as{ sabrémes que impacte deja en

nuestre persenal.




SELECCION DE MEDIOS

El objetivo de la seleccidm de medios publicitarios para
"Josy" serd impactar a las damas que tengam entre veinte efies

a cuarenta y nueve afies de edad, coam "Jesy!

-

Ademés, como es una marca descomocida, ya que es nueve -

nuestre preducte, requeriyd publicidad.

Debide a que se requiere uma gran eficaciacia en la trans
misiém de nuestro mensaje publicitarie y p.f la necdesidad que
existe ‘i ensefiar sus varies usos, se deberdn usar preferente

mente medies audievisuales,

En virtud de la regienalidad de nuesira introduccién, se
deberdn usar ‘medies que concentrenm su vglumen en el Distrito

Federal,

La televisiém serd el primcipal medie que se utilice para
anunciar a "Josy", y nuestros cemerciales seran transmitidos
a la hera de algunas telemsvelas, noticieres, y programss mu-
sicales, po} considerarse horario de mayer 'rntingf de pudblice
tante de demids cemo de caballeros. Estos dltimes padrédn rega -

lar a alguien que estimen § quierzn el preducto "Josy".

Les comerciales pasarén por canal 2,4,5, y 8. En la si -
guiente pdgina vemes cemo se insertan les comerciales en los

diferentes horarios y canales, -

Asimismo, en apoye a todo lo anterior y para efectos de
recordacién, se usard publicided radiel en estaciones anropis
das comoj; XEX-FM, XEX-AM, XEW-AM, XEW-FM.
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Les coaercinles durardn 20! y pasardn los lunes aiercoles

v viernes. ©l snot, con estn duracidn cuesta $34,600.00 en el

canzl 2, y pascard tres veces por dia.

Bn des afos efectuaremos una inversidn como la siguientg

Lunes

son 104 dias

en dos ailes,
Por tres spotis
al dia, da un
total de 312
spots en dos
anes.

Entences, 312
per $34,600 =

% 10,795,200.00

Miercoles

son 104 dias

en dos 32108,

Por tres spots

sl dfa, da un

tetal de 312
spots en dos

arios.

Entonces, 312

por $34,600=

Viernes TOTAL

son 106 dias
en dos afies,
Por tres spets
al dfa, da un
total de 318
spets en dos
anos.

Entences 318
per 334,600 =

$ 11,002,800.00

R

En el canal 4, el spot de 20" cuesta $§ 4200,00 »or le que

la inversidn ea des afies serd la siguiente:

Lunes

312 snots por
54 200,00 =
21,310,400.00

312 spots por
4200,00 =
$1,310,400.00

Viernes Total

3.8 spots nor
§ 4200,00 =
$ 1,335,600 e oo

33,420,400,
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Er el canal 5, el spot de 20" cuesta $22,000.00 por le

que la inversidh’en'dos'aﬁos serd la siguiente:

Lunes Midrcoles Viernes Total

312 spets 312 spets 318 spets

por 322,000.00 por $22,000.00 per $22,000.00

= § 6,864,00.00 = $ 6,864,000.00 = § 6,996,000.00

' ) $20,724,000_

En el canal 8, el spet de 20" cuesta $ 5,600,000 por le

que la invergién en des afies serd la siguiente:

Lunes Miércoles Viernes Total
312 sphts 312 spets 318 spets
per $5,600 = per $5,600 = per $5,600=
$1,747,200 $1,747,200 $1,780,800
' $2,212,200_

Tetal per canales 2,4,5, y 8 :

$ 32,593,200
2,724,000

5,275,200
36 2,548,800



Les comercinles también pasardn per la radio con una du-

racién igual a la televisién; 20", y nuestra inversién en dos

afies serd come sigue:

Lunes Miércoles Viernes Tetal
312 x 1035 = 312 x 1035 = 318 x 1035=
$322,920 $322,920 $329,130
$374.970___ .

Fué en la estacién XEW-AM.

En la estacidn XEW-FM el spot de 20" cuesta $195.00 Yy en

dos afies se invertiri:

Lunes Miérecoles Viernes Tetal
312 x 195 = 312 'x 195 = 318 x 195 =
$ 60840.00 60840,00 $62010.00
$183,690

Ahora verémos en la estacidn XEX-AM, el spet cuesta $325.00
Yy en des afies gueda asf: '

1

Lunen Miédrcoles Viernes Totnl
312 x 325 = 312 x 375 = 318 x 325 =
$ 101,400 $ 101,400 $ 103,350

$ 306,150
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En la estncidn XWX-FM el spet de 20" cuestz 140 pesos, por

lo cue la inversidn pera dos afios aueda as{:

Lunes Miércoles Viernes Total
312 x 140 = 312 x 140 = 318 x 140=
$43,030 . $4 3,080 $44 ,520 :
, $131,880
Total AM, y FM : Total radio y televisidén:
$ 974,970 $ 62,548,800.,00

306,150 1,596,.690.00

183,690 - $ 64,145,490.00

131,880
$1,596,690

En dos afios.




CAPITULO VI

METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION
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DEFPINICION DEL PROBLEMA

La mujer latina, emtre las que se emcuemtira la mexicana,
prefieren los aromas é perfumes frescos y florales. No asi, -

les perfumes quimicos y/e frutales y dulzemes.

Las demas mexicamas no sabem utilizar las diferentes cen

A\l

centracienes del perfume.

Nuéstro produéfa'és un artfcule de luje, me de primera ne
cesidad:

éoiunicar y ceavencer al comsumider que coem uma fragamcia
come "Josy",” tede Ee vuélyifespéétal con su teque mdgice. Per
que el pérfﬁne sé diversifica, se nuitiplica Hasta el imfimi-
te, évoca al_paéado, transferma el presente y es tambiem el -
future. o - k |

"Jesy" es un preducte mueve y su desarrolle requeriré un
" gran eéfuérZQ, pafl que le acepte 1a comsumidera, al igual, re
querird de tiempe y calidad. Se presenta en una sela fragancis
y se llama: "Jesy",
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METODOLOGTIA

Pretendo llevar a cabe una imvestigacién tendiente a per
seguir fines cienti{ficos apeyandome en imstrumentes tales co-

" me el cuestionario, la ebservacién, y la experimentacidn,

Determinaido cémo imfluyen las estrategiss de Comerciali
zacién en les gustes y preferenciés del consumidor, el cual en
el case que nes ocupa, viene a representar un mercado altamen-
te competitive, buscande principalmeh}é la educacién del con-

sumider y su pulcritud que le beneficik,

Tede esto serd en cuante al perfume, y se llevard al cli
ente per medio de la publicidad, y um estudie del mercade.

Por le tante, se llevé a cabo un muestree realizando la -
tabulaci‘ﬁ, ihtefprétacidn. cenclusienes, y recemendaciomes -’

que e ebservan mds adelante.
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ALCANCES Y LIMITACIONES

Desce apertar uma investigacién que hasta el memente en

auestra carrera; se encuentra inexplerade em gran parte,

Llegaf a analizar 1s situaciém historica = grese mede, la
épeca actual y las récomendacienea“que de avuerdo a mi crite -
rie sen las mas idéneas, asf como los temas y herramientas que
utilizames de acuerdo a la experiencia que se ha tenide én el

desarrelle estudiantil y casi prefesional.
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HIPOTESTIS

Las mujeres mexicanas tienen preferencia por los perfumes

frescos y flerales.

Las mujeres mexicaness no saben cémo usar las diferentes -

concentraciones de perfumes,

Les perfumes tienen buens calidad de fabricacién, pero se

tienen que apli¢ar més de una vez al dfa, °

A gran parte de las damas mexicanas les gusta usar perfu

ne.,

Les medies de comunicacién ne influyen mucho en la com-—-

pra de las fragancias, N )

La clase media alta y alta, es la mejor consumidora de per

fumes,
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PREPARACION DE FORMAS INPRESAS
PARA RECOLECTAR DATOS

Para el presemte punte se elabord un Cuestiomarie Pileto
cen el fin de ayudar a encontrar las deficiencias en las pre-

i

guntas planteadas.

De esa maners se presiguié a eliminar y medificar este -
cuestienarie para encemtrar respuestas més precisas de les b

jetives perseguides,

El cuestiemarie definitive se ebserva en el Anexe Ne. 1 -

en el cual el ebjetive de cada pregunta es el siguientes




1.

2,

3.
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OBJETIVO DE CADA PREGUNTA

5 USA USTED PERFUME?
() sI () nNo

- La respuesta deberd ser afirmativa para poder comtinuar

con el cuestionarie.

¢QUE MARCA PREFIERE USTED?

- La reapueéta nes hard éaber el fipo dg_perfune que gusta
més, ya sea; floral, § frutal. Tambiém nos hard saber si

el perfume es ¢ ne fine.

+POR QUE USA ESA MARCA?

( )LE GUSTA LA FRAGANCIA. ( )SE LA RECOMENDARON,
( )LA VIO 0 ESCUCHO EN UN ANUNCIO,  ( )POR EL PRECIO.
( )POR EL ENVASE, - -

- Cen esta pregunta conecerémos la impertancia de la presen

tacién del preducte, si ya le cenecian o ne, el contrel —

de talided de acuerde al aromea, y qué tan impertantes sen

los medies de cemunicacién., -

ST ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, {POR QUE MEDIO DE COMUNICA-
CION?

( ) TELEVISION. ()RADIO. () REVISTAS. ( )PERIODICO,
{ ) CINE, { ) WINGUNO,

-~ Aaqui encontrarémes cudnte influyen los medios de comuni-

cacidn en 1n compra del nroducto,




70

5. §CUANTAS VECES GE LO APLICA AL DIA?

( )L, ( )5. ()3. ( )MAS DE TRES VECES.

- Aqui, averiguarémes, si el medie de transperte, que es el
alcohol de cafia, es buene ¢ male. Segun, ceme dure la fra

gancia.

6. AL ANO, CUANTAS VECES LO USA USTED?

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

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

(() “X" VECES AL MES. MENTE,

- 3irve parazbaber cual es el petencial de compra del pre-
ducto.

T« ¢QUE CONCENTRACION PREFPIERE?

()GOLONIA. ( )TOILETIE. ( -)EXTRACTO. ( )ACEITE.
()SALES DE BARO. ( )ToDas,

- Nos prepercionard imfermaciém sebre la aujer mexicana de

céme usa el perfuse, si sabe ¢ ne,-em sus diferentes con
centraciemes,

8. 4EN QUE COLONIA VIVE?

- Revelard la clase secial,que més consume perfume.
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TIPO DE PREGUNTA QUE
CONTIENE EL CUESTIONARIO

)

Existen preguntas cem las siguientes caracteristicas:

Cerradas.- BEn la preguata, incluyer la respuesta que de-

ben escoger los emtrevistades, per medio de una cruz,

Abieffas.— Sen agquellas en las que no se incluje una res
puesta, sine que queda sl criterie e al cemecimiente del em -
trevistade, para'que pueda centemtar., La respuesta es variada
Y puéde ser repetitiva de eiatrevistade a entrevistado que som

diferenfes; ¥

Dicetemicas,- Es una pregumta cerraia y cen sele dos op-

ciones para contestar,

De opcién miltiple.- Es una pregunta tambien de tipe ce -

rrada, y con muchas epcienes pars comtestar, Cy

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

cida,

Cenjeturales.~ Agquf, la respueste es prebable: ;subird el

pese?, sbejard el doler?

Hipeteticas,- Se fermulan para cemprebar lo que se esta

diciende. . "

‘ .
En base g las definicienes anteriores, procederémos ahera

8 clasificer nuestras pregunta# del cuestionarie:




T2

1. s USA USTED PERFUME?
( )s1 ( )No

- 8 uma pregumta cerrads, dicetemica, y categerica.

2, ;QUE MARCA PREFIERE USTED?

- Es una pregumta abierta , y cenjetural.

3, 3POR QUE USA ESA MARCA?
© (. JLB:GUSTA LA FRAGANCIA. ( )SE LA RECOMENDARON.
(_)LA VIO 0 ESCUCHO EN UN ANUNCIO. ( )POR EL PRECIO.
( )POR EL ENVASE,

- Esta pregumts es cerrada, de opcién miltiple, e hipete-
tica. "

4. 51 ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ;(POR QUE MEDIO DE COMUNICACION?

( )TELEVISIO&: ( )RADIO. ( )REVISTAS. ( )PERIODIdO.

-.La preguita en cérrada, de opcidm miltiple, e hipetetica.

5. 4CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA?

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

ey

- Tembiem em de opcién multiple, cerrada, e hipotetica.

6. JAL ANO, CUANTAS VECES LO USA USTED?

( )TODOS LOS DIAS. ( )CUANDO SE REUNE CON 3US AMISTADES.
( )CUANDO VE A SU NOVIO. ( YOUANDO VA A PIESTAS UNICAMENTE.
( Ynx» VECES AL MES,
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La pregunta anterier es cerrada, de opcién miltiple, e hipote-

tica.

T, $QUE CONCENTRACION PREFIERE?

( )COLONIA. ( )TOILETTE. ( )EXTRACTO. ( )ACEITE.
( )SALES DE BANO. ( )ToDAS.

- La pregunta es de epcién multiple, cerrada, e hipotetica,

8. 34BN QUE COLONIA VIVE?

- BEs ume pregunta abierta, y conjetural,



DISENO DE LA MUESTRA

\

Un pase previe al disefio de la muestira, esta en la deter

minacidn @&l universe.

Nuestre uniJefeo sen las mujeres del Distrito Federal, cue

se encuemtrem entre loe veinte afios a les cincuenta afies de -

eded.

Les siguientes dates les ebtuvimes del X Censo General de
Peblaciém y Vivienda, 1980.

Edad

20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-50

TOTAL

afies
afies
afios
afles
afies

afies

|

Cantidad de _dﬁ___
mujeres. '
549,044 28
420,900 22
324,661 17
260,555 13
212,107 11
181 420 9

1,948,687 100 %
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La muestra es una pequefia parte 'de aquelle que se escu-
ge para inspecciemar o analizar, es decir; del total de po -
blacidén llamade universe. Este se define como el total de ar
ticules o persenas que se desean estudiar. Per le tante, la
muestrs serd el grupo reducide de personas e artfculos sele -

v

ccienades como representatives del uaiverse.

Nuestrs muestra es de 1,948,687 mujeres y es de una pe-

blacién que sobrepasa 500,000 elementes per le gque se debe g

plicar la siguiente férmula:

n = 2% (P) (Q)

E2
En donde:
n = tamafie de la muestra.
%2 = nivel de cenfianza.
P = prebabilidad de éxito,
Q = prebabilidad de fracase.
E = errer e estimacidn,

Asi, el nivel de confianza (2) es de 2 desviaciones es -

tandard bajo la curva normzl, o sea con un 95% de confiamza.

La*probabilidad de éxite (P) se tomd en bsse en un 50% de
probabilidad a quienes se les remlizé el estudio, per lo que -

la probnbilidad de fracaso (Q) ess’Q = 1-P Q = 50% .




Teniende um errer de estimacidn del 0.0510

Y, substituyende la férmula, tenemos:

22 (0.50) (0.50) =
(0.0520) 2

| ]
it

n=4s.252 =

.002601"

a=1.00 = 384.46
.002601

n = 384

Per le tamto, entrevistarémes a un tetal de 384 mujeres

del Distrito Federal, y que, necesariamente usen perfumes,

76
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TABULACION DE LA INFORMACION

[

Se 1llevé a cabo de una forma manual considerande la fre-
cuencia con que contestaron'las~péréonaa entrevistadas, y un
paso posterior se calculaban los valores relativos para efecto

de poder zraficar é interpretar los resultados.




1. jUsa usted perfume?

() sI () No
GANTIDAD
SI 384
NO "0

TOTAL 384

100

100%

78
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1. ¢USA USTED PERFUNME?
() sI () o

INTERPRETACION

i

El cien por ciento de las personas entrevistadas, contes

tarén afirmativamente, por lo que se prosiguié afteﬁninnp pre

guntando el resto del cuestionarie.,
/




2. ¢(QUE MARCA PREFIERE USTED?

W O-I0WH wn - ‘g

W W W W W W DN D OO NN RN R
N OURWRNFOOUDIAOAVRLWOHOWOWD-IAW P WN HO

RESPUESTAS

Cache Machabeli
Aviance Machabeli
Maxi

Aires del Tiempo
Avon

Sortilege

Paco Rabane
Madame R&chas
Chanel No. 5
Babe

Jontue

Jovan

Enjoly

Chamade

Miss Dior

Ma Griffe

Ives Saint Laurent
Fidji

Pavlova

FPemme

Halston

Mink

Limara

Prince Machabeli
Chimere
Bbonia

Chanel No. 19
Chanel Cristal
Charlie

Vel D' ETE
Salambe

Jean

Farouche

Chant de Aroms
Diorigsime

Joy

1000 de Paton

CANTIDAD

18
13
4
16
15
46
15
24
16
14
8
25
3~.‘
1
7
6
10
13
21

]
N

—
wWwHEUTNWPOHEPRILOOODOWNWOY O

9

—

4.68
3.38
1.04
4.16
3.90
11.297
3.90
6.25
4.16
3.64
2.08
6.5

0.78

0.26
1.82
1.56
2.60
3.38
5.46
3.12
1-30
0.52
2.34
0.52
0.78
2.34
2.08
0.78
3.04
0.26
0.52
1,04
0.78
0.52
1.30
0.26
0.78



No .

38
39
40
41
42
43
44
45
46

TOTAL

RESPUESTAS

Ramillete de Novia
Reyal Secret

Ose

Ague, de Rosas
Charles Jordan
Shalimar

Misterie de Rochas
Bsencia Rara
Chamade

CANTIDAD

HEWMDWHEJ D W

384

_*

0.78
0.52
1.30
0.26
0078
0.52
0.78
0.26
0.26

100,00%
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2, 4QUE MARCA PREFIERE USTED?

5
19 Sertilege
® .......
11 o.o e 0 0
) o s e o
e o0 e o
10 P..o.o.o'o
pooece
e o0 ¢ 0
Q e o5 o
o © & ¢ O
e e o0 0
g'Le e o @ o
se o o
e voO @
e e 00
1 t.o.o.o.o. deyan
s 000 0
o ° o.o'o....
0%’’’ ‘e Pavieva
© 00 0 oo
5 ¢ o0 0 0
. 0,0,
4 oo 0 0 @ “ff Qires
0 e’ e%e 000 \\
3 o.o'o.o.o'::
e & 0 0 oo
e 0o ¢ ¢ 0"
2 e o 0 0@ .::
o6 0 0 0
e 0 0 6 %
1 o.o.o.o.o %%}
s o 0 0 @ %
o 4 b 8 10 12 14 16 18 20 Ne.

INTERPIETACION

Agqul oomprobamog una de nuestras hipetésin, perque les per
fumes Sortilege, Jovan, Madame Rochas, y Pavliova son florales,-

lorp tres primeros son frescos ademas., Pavleva es dulce y flo
ral,

El principal componente de la fragnncin Jortilege en 1o flor
de Narcigg,
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El eje de las "X" (Ne.), marca el aldmero de respuesta de
la preguata, y el sje "Y" (%), marca el percentaje de veces -

que 'se repitié la respuesta.

Cemo podemes observar, Sortilege de Le Galien es el perfu
me que mése se compra. Ne es uma marca comocida, lo usan perse-
nas muy especiales, y eé fleral come s& muestra en las siguien

tes laminas:
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£ perlumn SORTILEGE,
le mbdrima creacitn de LE GALION,



¥

De la flor de narciso
hasta su incorporacién en
el Perfume Sortilege,

foda la larga y dificil etapa

de la creacion.

Bste cm el perfume que grmé en acusnato » pref@renciss,
Se obtube un porcentaje del 11.97%4 cn cuante a su demmhdn,

Come abservimes e flornl.,

84




3. {POR QUE USA ESA MARCA?

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

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

CANTIDAD
()Le gusta la fragancia. 322
()Se 1la recomendaren, 33
()La vid, é, escuch$

en un anuncie, 23
()Por el precie. 3
(YPor el envase. 3
TOTAL | 384

( YPOR EL PRECIO.

—k
83.85
8.59

5.98
0.78

85

0,78

100.,00%
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3. ;POR QUE USA BSA TARCA?

4427,: 83.85% Por la frazancia. ﬁ??? = 0,78% Por el precio.
Q.o; = 8.59% Por recomendacién, H 0.78% Por el envase.
HHH -7 5.98% Por un anuncio,

INTERPRETACION

Podemos observar que la mayoria de las mujeres del Dis-

trito Federanl consumen perfumes dehido a la fragancia,

0, sea: les gustan los perfumes, y esi, comprobamos otra

de auestras hipotesis.




4.

SI ES POR MEDIO DE UN ANUNCIO, ;POR QUE WMEDIO DE COMUNICACION?

87

( )TELEVISION. ( )RADIO. ( JREVISTAS. ( )PERIODICO.
(()QINE. ( )NINGUNO.
CANTIDAD B
()Televisidn. 12 3
(YRadio. 0 0
()Revistas. 10 3
()Periodico. 7 2
()Cine. 0
()Ninguno. 355 92
TOTAL 384 100 %
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4. SI ES POR MEDIO DE UN AWUNCIO,;POR QUE MEDIO DE COMUNICACION?

PO s Televisidn, 3%
!~ Revistas. 3%
% _ periodice. 2%

900 _ yingume. 92%

il

INTERPRETACION

La mayoria de las damas ne neseciié algun medie de cemu-
nicacién para ser asiduss compradoras de la marca que compran

de perfume,

Bsto no:r lleva a pensar que los medies de cemunicacidn ne
gon muy importnontes ni neceessrios para que al pdblico le- guste
aliounn fragoncin, noraue se guian y dejan llevar por el senti-

do Jdel olfatn.



5. §CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA?

() L. () 2.

() 1.
() 2.
() 3.

() Més de tres veces.

TOTAL

89

() 3. ( ) MAS DE TRES VECES,

CANTIDAD

112
201
43
28

384

_k

29.16
52,34
11.19

7.29

-100.00%
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5. CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA?

il

V8- 1) 29,169 0% - 3) 11.19%
B = 2) 52.34% ////, M4s de tres veces 7.29%

1]

INTERPRETACION

Del cien per ciento de las damas que contestarén el cues
tionarie, el 52.34% centesté que necesitam aplicarse su perfu
me favorite des veces al dfa, Por lo eque el medie de transper
te del producto es buene, aunque deber{z aplicarse uns sola -

vez solameénte, y este sBe debe al alcohel.




6. AL ANO, ;CUANTAS VECES LO USA USTED?
( )ToDOS LOS DIAS. ( )CUANDO SE REUNE CON SUS AMISTADES.

( JCUANDO VE A SU NQVIO.
( )"X" VECES AL MES,

()Tedos les dlas.

()Cuando se reune con sus
amisfades.

()Cuando ve a su novie.

()Cuando va a fiestas uni
camente,

()"X" veces nl mes.

TOTAL

CANTIDAD

313

20
8

13

—30

384

91

( )CUANDO VA A FIESTAS UNICAMENTE,

82

100,00%




6. AL ANO, ;CUANTAS VECES LO USA UST8D?

% =Tedos los dfas 82% ;'-z =Cuando va a fiestas
%% =Cuando se reune con unicamente 3%
sus amistades 5% iii:"X" veces al mes 8%

<% =Cuande ve a su nevie 2%

INTERPRETACION

Pedemos observar, que un 82% de las personas que usan per
fumes, se lo aplican tedos les dfas. Aéi, podrémes introducir
a "Josy" sin temer a que no se venda, perque como lo usen con
frecuencia las domas que le comprarén, el gotencial de compra

é8 grande,



7. 5QUE CONCENTRACION PREFTERE?

( )COLONIA.
( )SALES DE BA

() Cononia.

() Toilette.

() Extfacto.

() Aceite.

() Sales de bafio.,
() Todas.

TOTAL

93

( YPOILETTE. ( YEXTRACTO. ( ) ACEITE.
NO. ( )TODAS.
CANTIDAD %
167 43
121 31
52 14
14
0
30
384 100.00%
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T. 5QUS CONCENTRACION PUEFIERE? |
|
®e%%% = Colonia 43% ASA = Aceite 4%
HiHHE = Toilette 31% N\N = Sales O
v w_+ = Bxtracto 14% — = Todas 8%

Celeniz

~——_ 200%
% Toilette

Extracte o
Vel
.‘-..‘..
Seee®l
e ..'.,
«0?”
Actite

Todes . Snoles {
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INTERPRETACION

T. ¢QUE CONCENTRACION PREPIERE?

Todas las personas que contestarén a esta pregunta, la ma
yoria o sea; un 43% usa la celenia, m4s que cualguier otra
concentracién, y séle un 8% cembima tedas las fragancias cem

el mismo 'arema,’

Por lo tanto, las mujeres mexicamnas no saben usar les pqg
fumes en todag sus concentracienes, y pudimos darmes cuents, -
que al aplicar la encuesta, nes pregumtaban : ;cuél es la di -

ferencid entre tedas las concentraciones que hay?

Entonces ni sigquiera saben lo que es un perfume, ni ceme

debe ser usade. Lo cusl se aprende en el cuerpe de este traba

jo, y también per ese usarémos la publicidad.
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8. (EN QUE COLONIA.VIVE?

Las respuestas fuerdn cientos y muy variadss, per ejemplo:
San Angel, Taxquefia, Del Valle, Pelance, Lomas de Plateros, -
Villa Ceapa, 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,



CONCLUSTIONES




CONCLUSIONES

Los perfumes som tam amtigues que no se cenoce a ciencia
cierta su edad, se membran en la Biblia, eran usados para un-
gir a les muertos, y se usaban en ritos religiosos. El perfu-

me expresaba "eler agradable preducide por humo".

Los aremes se producian por la combustien de ciertae su-
bstancias ceme el balsamo, la mirra, el galbanum, e imciense,
Ea aquel entonces me existian ni conocian el Jjabém, por le que
eapezardém a utilicar las fragancias cemo cremas detergemtes.
Tiempe mée tarde las mujeres se sintierén atrafdas por ol a-
roma de las fleres, y las usaban cemo cemplemeate de su wes-
tide, nlr; adoraar y perfumar las estancias, El hembre tam =

biéi comprendié las vemrtg jas de les mromas y les utilizé,

Nuestre perfume, "Josy", tiene caracterfsticas qﬁe nos
hacen pemsar em su éxito dentre del mercado, y em la pesibi-
lided de alcangar um nivel competitive per su preaie, presen
tacién, y prestigie que adeuiriré al correr del tiempo. "Jo-
sy" ae es cepia de otres perfumes, no dice "je¢ también", si-
Be que preperciema alge mueve el comsumider. Los camales de
distribucién se escegerdn en virtud de que deberd cuidarse-
le 1a imagen a nuestre producte. Ademds, esta nueva fragan-
cia le preperciemaréd al comprader, prestigie sociml, y segu
ridad, es um articule de luje y va dirigido a las mujeres -
que se encuentremn entre les 20 afios y 49 afles de edad, y em

perarémer en tan sele el Distrite Federal,

Nuestra fragancin llamnda "Jesy" es una mezcla de rosas,
violetas y jazmines, ya gque comprebedamente pegun entréfmti-
cus de 1w revista American Perfumer, son 1las {lores que mis

gustan o hombres y mujerens. Lgte dato lo encentrames en (1L -
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cuerpo de este trabajo, capitulo II. Su medio de transporte
serd el alcohol de betabel, como en Francia todos los perfu-
mes, porque agul en México los enfrascan con alcohol de cafia
y es menos duradero el perfume, pues se esfuma més rdpidamen
te. Nuestro artfculo serd el primero ¥ unice con alcohol de
betabel en México. Por Ultimo, el aroma se fijard con los eg

permas de la ballena llamados &mbar gris.

El precio de "Josy" serd igual al de sus competidore:,
como Christian D'or y/o Chznel por ejemplo. Por todas estas -
caracteristicas el mercado al que nos dirigimos es nuevo y -

anplia el mﬁrcado potencial de perfumes por su novedad. Aun'-

Sk

. L . et R
que su desarrollo requerlrﬁ de tiempo y esfuerzo,

Se anunciarsd el perfume por televisidn por ser eficiente
la transmisién del mensaje y demostrar visualmente las carac-
terfsticas unicas del producto, y como complemento pasarén co
merciales por las estaciones de radio convenientes, Como apo-
1lo a la campafia publicitaria se efectuardn promociones con -

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

artfculo novedoso y de lujo, se educard a la mujer mexicana,

ye que no sabe la diferencia que existe entre una y otra con-
centracién de perfumes y en la televisidn se le ensefiard”cdémo
y cudndo usarlas, La forma de la publicidad se explica en el

capitule V, punto: imagen, personalidad, y ambiente, Las pro-
mociones tambien nos permiten conocer las gustos y preferen -
¢ies del consumidor y/o'la introducci&hjde productos descono-

t

¢idos y/o nuevos en el Mercado,

A toda mujer encantadora le gusta usar perfumes, y asi
ae demuestrs en lo respuesta de ln pregunta #l de nuestro cues
tionario en la metodologin del trabajo presente, mungue axis-

ten algunes dames alergicos o ellés, pero son unn minoria, La
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mujer mexicana prefiere los perfumes florales y frescos, esto
es debido n su pigmentacidn, porque a la mujer‘eurbpea le gus
tan exoticos ¥y dulQones. La fragsncia es lo que méds influye en
la compra de un perfume, no tanto los medios de comunicacién,
precio, y envase, asl se observa en la respuesfd de la ﬁregug
ta #3 de nuestra herramienta; el cuestionario. A "Josy" le pla
neamos uns buena publicidad para darse a conocer en el mercado
y asl, se compre con la curiosidad de conooef esta nueva fra-
gancia, ademds, su compra serd mayor y més facIl que si sélo
hubieramos usado la promooi6n. Bn ééfe trabajo resultd que no
es necésario utilizar los medios de comunicacién para comprar
el perfume favorito del cliente, pero si es recomendable la -

publicidad segin justifico en parrafos anteriores,

Los perfumes son buenos generalmente, y se deben aplicar
de dos veces en adelante durante el dfa. Un perfume nuy bueno
es aguel que se aplica una sola vez al df{a. También observamos
en el cuerpo de este trabajo que las fragancias se usan todos
los diag, por lo que el comprador no faltard, y se venderd bi
en. Le mayor{a del pdblico consumidor de perfumes, sélo complran
agua de colonia, lo que nos lleva a concluir que no saben uti
lizarlos en todas sus concentraciones, adem#s cuando se les
myestran preguntan jqué diferencia hay entre una y otrafbonceg

tracidn?

Los consumidores de este artfculo de lujo es aquel que es

t4, entre la clase media, y media olta,




CAPITULO VII

ANEIXOS,




ANEXO
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UNIVERSIDAD NACIOWAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD D& 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. 4POR QUE USA ESA MARCA?
( )LE GUSTA LA FRAGANCIA. ( )SE LA RECOMENDARONW.
( )LA VIO O ESCUCHO EN UN ANUNCIO. ( )POR EL PRECIO.
( )POR EL ENVASE.

4. SI E3 POR MEDIO DE UN ANUNCIO, &POR QUE MEDIO DE COMUNICACION?

( )PELEVISION. ( JRADIO. ( )REVISTAS, ( )PERIODICO.
( )CINE. ( )NINGUNO,

5. §CUANTAS VECES SE LO APLICA AL DIA?
( )1, ( )2, ()3. ( )MAS DE TRES VECES.

6. ;AL ANO, CUANTAS VECES LO USA USTED?

( )TOoDOS LOS DIAS., ( )CUANDO SE REUNE CON SUS AMISTADES,
(.)CUANDO VE A SU NOVIO., ( )CUANDO VA A PIESTAS UNICAMENTE,
( )" X " VECES AL MES.

7. ¢QUE CONCENTRACION PREFISRE?

( )OoLONIA, ( )TOILEPTE. ( )EXTRACTO. ( )ACEITE.
( )SALES DE BANO. ( )"TODAS,

8. ;EN QUE COLONIA VIVE?
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ANEXO




Planeacidn de costos y estades finamcieros a largo plaze,

o sea; a deos ajlios,



Preduccidn:

A) Materia prima
B) Mane de obra

C) Costos indirectos
Mercado:

A) BEmpagque
B) Enmvase

- @) Etiquetas
D) Tapenes

Publicidad:

A) Televisidén

B) Radie
Promecién:

A) Demostraderes (as)
B) Regales

¢) Gemieiones
TOTAL

cosToS

102

IMPORTE %
$ 101000,000
71000 ,000
11000 ,000 .79
41200 ,000 3
61000,000 ;
3'000,000 ”
§1309,020 3
621548 ,800 50
1¢596,690 1
101000 ,000 8
345,090 .27
17 1000 ,000 13
$126°000,000 100.00%

-



BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 198__

( PRO - FORMA )

ACTIVO
CIRCULANTE

PASIVO '

Caja $ 4'000,000
Bancos 101000 ' 000
Suma $ 14'000,000

¥1Jo CAPITAL

Bdificie 20'000,000
Ee. de Ofna. 254,510

Eq. de Trans

Capital Social

porte 254,510

Suma 201509 ,020
CARGOS

DIFERIDOS

bublicidad 64°'145,490

Premociénm 27'345,490

Sume, 91'490,980 TOTAL PA-
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$ 126'000,000

TOTAL ACTIVO 3 1261000, OOO SIVO Y CAPITAL $126°000,000
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA 1982 - 1984
( PRO - PORMA )

El Impueste Sebre la Renta le obtuvimes de la Ley:

Art. 75, Establece una tarifa y dice; si el ingreso grava,
ble estuviera comprendido entre § 524,000 0l y $ 1,500,000.00,
se deducird de la’ cuota fija de § 262 000,00 la cantldad gue - ‘
resulte de aplicar el 8.556% sobre la diferemcia eatre 81,500,000
Y el ingrese gravable, | |

44'400,000 - 524,000,01 = 431876,000
43'876,000 (.50) = 21 938,000
211938,000 + 262,000 = 22'200,000 I.S.R,

Para calcular el costo de ventas actualmente en los alma
cenes dende se distribuird "Jesy", se le saca el 40% g las -
ventas tetales y se resta. El total es el precie distribuider

a que debe darse em perfumeria.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA 1982 - 1984
( PRO - PORMA )

Ventas

Coste de ventas
Utilided bruta

Gastos de operacién:
Gastos de admimistracidm
Gastes de distribucidn
Recuperacién de flete
Utilided en eperacién
Otros gastos

Utilidad anmtes I.S.R.
I. 3. R. ]
Utilidad Neta

$ 2'000,000
27000 000

$ 126'000,000
751600,000

$ 50400000

51000 ,000

451400,000
1 1000,000

441400,000
22'200,000




ANEXO 3




Ccmpni;\a frarcasa haciendo la cotacha da flores.

A la deracha:
Uno de los estantes donde se almacenan
las difesntas esenciay

y produclos ulilizados en la composicion
de purfumes LE GALION,

. s

,”r?l

e
SR

e et
4
Hoy en dia LF GALION
s uno do los pocos especialislas
de lo crcacién de perfumes do alta calidad
y no fabrica ninguna ofra cosa,

l
Y x
K G .m

,\




Covecha do Jawmin (corteste de

pevs
PG 8 Ly

Roure Bortrand Fils)

Et Jaboratoria dal cual han safido tas mas
qrandes y nobles creaciones

de arte de lo perfumaria francesa,

b Rl

loy
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Después viene el aderezo definitivo
que da a cads perfume su personalidad: ‘
manos hébilec. delicadeza de los gestos de seroras |

y sefioritas impregnadas de la elegancia de Parfs,

Asi presentados. esos perfurnes ‘
van hasta el fin del mundo
llevados por este Galedn simbdlice ‘

que naveqa sobre todos los mares.
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