(S Tess o o

e
A 'mc‘

UNIVERSIDAD PANAMERICANA

ESCUELA D¢ ADMINISTRACION

CON E83TUD!OS INCORPORADOS A LA
UNIVERSIDAD NACIONA| AUTONOMA ot MEXICO

PROCESO MERCADOTECNICO UEL LANZAMIENTO
DE NUEVO PROOUCTC

TELS CON
FAL & i1, }.b:“

TAABAJO QUE COMO  RESULTADO  DEL  SEMINAKIO
0t INVESTIGACION PRESENTA como TeSIs

LYOIN MARIA - MARCELA ARAUJO  GOMEL

PARA OPTAR POH €L TITUCOD OE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACIUN

MEXICO, 0. f. 1980




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



a1 .

INDICE

PROCESO MERCADOTECNICO DEL LANZAMIEMNTO DE UN

NUEVO PRODUCTO.

-

INTRODUCCION:
1.1, Objetivo General,
1.2. Hipbtesis,

11. ANTECEDENTES:

2.1, El ciclo de vida de los productos,
2.2, Planeacién Estratégica de los productos.
2.3, Seqgmentacifn de mercados.
2.4, Posicionamiento.
2.5, Mezcela de Mercadotecnia (Marketina Mix),
111, ANALISIE DEL MERCADO DE FRACAMCIAS PARA MOMBRE)
3,1, Eatructura del ¥ercado,
3,100, Total de Marcas,
1,120 Taranos v Contenidos,
3103, Presentaciones,
1,2, Seqmentacifn de Mercalos,
3.3, Estudio de hShitos de combra y consume,

IV. PRODUCTO:

4.1, Descripcibn,

4.2, Caracterfsticas I'fsicas,



4,2,1. La Marca.
4,2,2, E]l Envase,
4.2.3. El Empaque.
4.2.4. La Etiquota,
4.2.5. Disefio del Producto.
4,2.6. Color,
4,2.7. Calidad,

4.). Caracterfsticas Organolénticas.

V. PRECIO}

5.1, Determinacifn de niveles de precio,
%.1.1. Estructura de Precios de Venta.

5,2, Eutructura de Costos y el Objetivo de Utilidades
Brutas,

VI. DISTRIBUCION:
6.1, Canales de Distribucién.
6.2, Presupuesto de Ventas,
VIl. PLAN DE INVERSIONES EN MERCADOTECNIA:
7.1, Mlan a cinco afios,
VIII. PROMOCION:

8,1. Plan Publicitario,
B, 1.1, Chretivo Publicitario,
8.1.2. Tresunuesto Publicitario en Revistas,
8,1.). Eatrateqia Creativa,

8,2, Plan Promocional,



-3

8.2.1, Objetivos promocionales.
8,2,1.1, Plan promocional por promotora,
8.,2.1.2. Presupuesto promocional de Mues-
tras,
8.2,1.3, Presupuesto promocional de Folle
tos.
IX, CONCLUSIONES.
X+ BIBLIOGRAFIAS.



CAPITULO I

1.1, Objetivo Gensral

1,2, HipStesia.



I. INTRODUCCION.

1.1. Objetivo General.

Demostrar el proceso Mercadotecnico de un nuevo producto
nara su lanzamiento en el mercado.

Un nroducto es tan s8lo un conjunto, de atributos ffaj--
cos y quimicos tangible conformados de manera identificable,

Por 1o cual, se congidera que un nuevo nroducto es aquel
que sale por primera vez al mercado como innovacibn, algo =
dnico, reposicifn de lo ya existente con una diferencla sig
nificativa o de imitacién, que es nueva para la compaifa pe
ro no para ol mercado,

El prop@sito de 8ate trabajo serf orientado hacla la  --
fnnovacién de un productn, detitdo a la diffcil sjituacién --
econdmica actualmente en ta que se debe pendar y buscar nue
vos cambios y nucvas t&cnicas en las empresas, las cuales -
van comprendiendo dfa con dfa mir la base de su vida y de -
su crecimiento nue estd en continuo desarrollo de productos
nueavos v meijores,

En éate caso se tratard de buscar un nuevo aroma, una --
nueva fragancia para hombre ¢on un hueve cohcento, con un =
nuevo olor, o imagen de ditima moda crue fdentificue a la em
presa lograndn asf una mayor varticipacidn y cuantificacidn

en las ventas; miendo &sto un caso tfplco de mercado que es
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muy susceptible dc¢ innovacidn, dadas las caracterfsticas or

ganolépticas, subjetivas y de moda del producto,



1.2. Hipltesis,

Llevarse a cabo la secuencia de un proceso mercadotecni-
co, para el lanzamiento de una nueva fragancia; con la rea-
lizacién de una Investiqacién de Mercado sobre frasanclas -
para hombre, asf como un estudio de h&bitos de compra y con
sumo para poder as{ introducirla con un concepto moderno v
atractivo, para el gusto exigente del consumidor, con un ==
aroma dnico y original, logrando asf obtener una imagen lla
mativa con respecto al disedo del producto v a la presenta-
cibdn, Consiquiondo asf, la obtencibn de espacies preferen--

ciales en los canales de diatribucién,
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2.1. El ciclo de vida de los praluctos.

2.2, Planeacidn Estratégica de los productos.
2,3, Sepntacitn de Mercados,

2,4, Pomicionamiento.

2.5, Mezcla de Mercadotechia,



11, ANTECEDENTES,

2.1, El ciclo de vida de los productos.

Al igual que el ser humano, los productos tienen un cicloe
de vida, desde su nacimiento hasta la muerte, el producto =-
puede dividirse en general por cinco etapasi

1, Introduccién,

2. Crecimiento.

3, Madurez,

4, Ssaturacidn,

%, Declinacién y abandono.

1. Introducciéng

El oroducto so none vor nrimera vez en el mercado, su ten
dencia en crecer, La nercencién nor parte del consumidor es
m{nima porque el volumen de ventas es reducida,

Normalmente en ésta etapa no hav utilidades, todos los {pn
gresos se van al esfuerzo de percadotecnia, inclusive hay ==
plrdidas,

“Durante la prirera ctap del ¢iclo de vida de un produc-
to, &ste se lanza al mercads con projrama de mercadotecnia y
produccidn a plena escala, Ha rasado por las etapas erbriona
rias de smolcecidn de ideas, modelow pilotos y pruebas de mer

cado.,
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Por otra parte un producto puede ser bien aceptado en al=-
gunos segmentos del mercados pero estar en la etapa inicial
en otros.

Tiene mayor riesgo y gasto la etapa inicial testificando
un alto porcentaje de fracazos de productos en éste nerfodo,

La etapa introductoria se caracteriza por costos altos, =
volumen de ventas bajo y distribucidn limitada. So recalca -

més el tipo de producto que la marca del vendedor.' {1}

2, Crecimiento)

En é&ata etapa el producto aumenta rdnidamente sus ventas
v el ndmero de consumidores.

La Utilidad es mfnima por lo cual dichas utilidades gene-
ralmente se van al eafuerzo de mercadotecnia.

*Los vendedores cambian a uny estrateqia de promoci6n de
‘compre mi marca' mis de que 'pruche mi producto’.

Aumenta el ntmere de lugares de diatribucién, se introdu-
cen las economfas de eacala y vueden bajar un voce los pre--

cios." t2)

1 William J, Stanton, “"Fundamontos de Marketing® paq, 217,

2 W, J, 8tanton, "rundamentos des Marketing“, pag. 217 y 218,
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3. Madurez:

El producto sigue tenlendo crecimiento aunque ya no en el
mismo volumen.

Para alcanzar nuevos consumidores es necesario hacer grapn
des esfuerzos y sequir creciendo. E! producto comienza a de-
jar utilidades m&s interesantes, pero debemos dejar un mare--
gen razonable para la oxistencia de ganancias,

“burante la primera parte del perfodo se observa que adn
cuando aumentan las ventas, siquen a un ritmo decreciente.

Mientras se nivela la curva de ventas, empiezan a declie-
nar las utilidades tanto del fabricante como del detallis- -

ta, " ()

4, 8aturacién:

" amaanry s

Ilimitados por la demanda, lam ventas llegan hasta su nun
to més alto en donde ¢l producto abarca a todos los consumi-
dores que loqrd obtener

Debe dar su miximo de utilidades powibles y dejar el mini
mo para el esfucrzo de mercadotecnia,

"Al llesar el mercado a la etapa de saturacifn se {ntensi

fica. Las ventas de reposicién se convierten en un factor =e

e

) W.,J, Stanton. "Fundamentos de Marketinq®, Pag. 218,
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principal y la curva de ventas reaccionarf a los cambios de

las condiciones econSmicas." (4)

S5, Declinacién y Abandono:

En €sta etana la vérdida de ventas v voldmenes recuieren
de nuevos nroductos suatitutos, mejores que el anterior, si
ya no sirve va no hav nue invertir hay que crear nuevos,

"Inevitablemente todos los productos casi caen en desuso,
al entrar productos nuevos en sus propios ciclos de vida y =
para reemplazarlos se vuolve importante cada vez mds el con-
trol de costos al decaer la demanda. Declina la publicidad y
cierto nimero de competidores me retiran del mercado,* (%)

£l conocimiento v buena administracién del ciclo de vida
de los productos de las empresas se deben al éxito de la mer
cadotecnia.

Varfa seqdn ¢l producto la duracidn del ciclo de vida, --
unas cuantas semanas 0 uha corta temparada, {(una nueva fra--
gancia) hasta varias décadas, nusde varjar seqdn el producto
la forma de las curvas de ventas v uytilidades, la foima bfsi
ca v relacién oue quardan entre sf las dos curvas, en aene=-
ral es la miama que se muestra a continuacifin, donde we ob=-

servan el proceso del ciclo de vida del vroducto,

4 W,J. stanton, “Fundamentos de Marketinqg™. Pag. 210,
3 W.,J., Stanton, "Fundamentos de Marketing“. Pag. 218,
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En la figura ! se puede apreciar la curva de volumen de -
ventas y curva marginal de utilidades con resvecto a la vida
de un producto, El margen de utilidad en general, comienza a
disminuir adn cuando todavia estd creciendo el volumen de --
ventas de un oroducto,

En la figura 2 se muestra el margen de utilidad. Este mar
gen de Utilidad comienza a decrecer en general, cuando el vo
lumen de ventas de un producto adn esta aumentando.

8¢ ha descrito la curva caracterfstica del ciclo de vida
de un producto sin considerarse en funcidén del mercado, la =
raztdn estd en la adopcidn de las innovaciones.

Se dice que cuando aparece un nuevo producto se tienen =~=
que superar ciertos patrones existentes de bonpra, ya que my
chos de estos productos provocan que el ciclo de vida sea -«
muy marcado (el de fragancias) nor los aspectos de moda, pre
cio, gustos, imitacidn, status, comparativamente con otro ti
po de nroductos de uso menos generalizado o bienes bdaicos -
por lo cual la emnrosa deberd tomar conocimientos vara esti-
mular @l interés, la rrueba y la comora del nueveo producto.
Esto llevarfd tiempo y solo ubas cuantas personas lo compra==
ran en la etapa de introduccidn, si cl nroducto (la fragan=-
cla vara hombre) tiene &xito, acudiran al mercado qrandes -«
cantidades de compradoren aumentSndose asf{ rinjdamente las -
ventas, después acudiran m&s compradores alyunas veces por =

imitacién al legitimarse el producto, conforme pase tiempo ~
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disminuve ol ritmo de crecimiento y la oroporcifn de nuevos
compradores, con lo cual las ventas se estabilizan al ritmo
de la compra de reposicidn, Al pasar cierto tiempo disminui-
ran cuando aparezcan nuevos aromas, fragancias, marcas del -
producto (fragancia para hombre) distrayendo el interés de -
los comeradores del producto existente., Es asf como el ciclo
de vida de un producto se encuentra muy relacionado con el -
desarrollo que vuede ser esperado en la difusidn y adopeibn

de cualquier producto nuevo.
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2,2, Planeacién Estratégica deo los Productos:

Al ser establecido el ciclo de vida del producto lo impor
tante en una empresa es saber a donde va y hacia donde van -
sus productos. Debe desarrollar estrategias de otros produc-
tos para compensar los que no cstan en crecimicento.

El andlisis que hace la empresa con respecto a la planea-

cién estrategica es la siquiente:

2.2,1. 2.2.2,
Penetracifn Creacidn de
Mercados.
2,2.3, 2.2.4.
Creacifn de Diversifica-
productos. cién total,

2.2.), Penetracifn,
La compaifa trata de incrementar las ventas de sus produc
tos actuales en sus meorcados presentos, con una promocifn v

distribucién m&s dinfémica.
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La Compafifa X debe iniciar una amplia revisién de su es--
trategia actual en el neqocio de perfumes para determinar si
estd desarrollando todo au potencial en esta industria.

51 queda todavia gran parte de! potencial por desarrollar
esto puede representar tanto o m&s crecimiento aue si la com
paiifa se dedicase a otros negocios. Pero, al mismo tiempo la
compadf{a X debe reconocer que, al procurar una mayor penetra
cifn en el mercado, va a aumentar #u vulnerabilidad a cam~- -
bios tecnolBgicos o culturales que podrén debilitar esta in-

dustria,

2.2.2, Creaci6n de Mercados.

“f.a compaifa vrocura incrementar las ventas, introducien-
do sus broductos actualems en nercados nuevos." (6)

La compaitfa X debe examinar que estd desarrollando todo -
su potencial en loa diversos mercados qeoqgr&ficoa, Di la ca«
sualidad de que no estS trabajando como es debido ciertas --
ciudades y reqiones, ademfs, parece estar sflo participando
a un nivel promedio en el creciente mercado internactonal. -
ta corpaiifa debe constderar también i tiene una participas--

ci6n reqular en los diversos sectores del mercado.

s it o it o 8 =

6 P. Xotler, "Direccién de Mercadutecnia*, Pag, 307,
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2.2.3, Creacifn de productos.

La compaiifa procura aumentar sus ventas desarrollando me-
jores productos para sus mercados actuales.

La compaiifa X deberfa imaginar algunos productos nuevos =
que cubriesen mejor las mismas o semejantes necesidades de -

las perscnas que compran fragancias.

2.2.4, Diversificacifn total,

La compadfa hace lo roeible vor aumentar sus ventas desa~
rrollando nuevos nroductos nara nuevos mercados.

Esta no os una estratenia intensiva.

Es decir crear nuevna productos para nuevos mercados.

La empresa debe analizar cada uno de sus productos y ubie
carlos en ¢l cuadrante correapondiente, De &ste andlimis se
desprenden las decisiones de estrategia a sequir lam cuales
van desde impulsar los productos actuales hasta lanzar nue--
vos productoa,

En éste ¢aso la tragancia para hombres encuadrarfa en la
estrateqgia, en la cull ea crear productos nuevos hacia merca
dos actuales, asimismo se llevarfa acabo la decisifn del - -

cuarto cuadrante crear nuevos plDdHCtﬂl para nuevos mercados,
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2,3, Begmentacién de Mercados:

Segmentacién de Mercados es un enfoque sistemftico a un -
proceso que nermite al planificador de mercados escoger o sae
leccionar los segmentos mds importantes para noder disedar -
productos y mensajes adecuados a estos arupos slanificativos
o3 decir le permite al planificador de mercadns adecuar una
mezcla a los qrupos mAs significativos.

“Segmentacifén do Mercado es el proceso de tomar el merca-
do total heterogéneo para un producto, v dividirlo en varios
submercados o seqmentos, cada uno de lo8 cuales es homogéneo
en todos sus aspectos.” (7)

"La Segmentacién de Mercados, es su subdivisifn en qrupos
homogéneos de clientes, cada uno de los cuales pucde selec--
cionarse como Mercado meta de una combinacién distinta de --
mercadotecnia,” (8}

S8iendo una filosoffa orientada al consumidor, la seqmenta
0i6n identifica las necesidades del cliente dentro de un sub
mercado desvuéa cue un producto fud nrovectado, o el progra-
ma mercadotéenico vara aleanzar dicho seqmento satisfaciendo
necesidades, En la Seqmentacifn de Mopcados se define como -

método de rifle (proagramas sevarados y metas exactas)) en la

7  W.J. Stanton, "Fundamentos de Marketing®, Pag., 79,
8 P, Kotler, "Direccién de Mercadotecnia®. Pag, 218,
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actividad de mercadotecnia se define como método de escoveta

{un programa, meta amplial.
2.3.1. Antecedentes del porque se hace la segmentacidng

. Clertos productos o marcas tienden a venderse en deter-
minados grunos de consumidores no en su totalidad,
« Los objetivos de Mercadotecnica dependen del conocimien
to que sme tonga de los seqgmentos del mercado,
. Loa métodos demogrAficos tradicionales no vroporcionaban

datos que pudieran dar un nleno conocimiento del mercado.
2.3,2. Bases vara Segmentar un Mercado:

Correanonde a la divisidn del seqmento industrial v de ==
conaumidoras en los distintos mercados dejando para la mavoes
r{a de los productos qrupos amplios v heteronéneos.

Tomemos en cuenta dos puntos importantes. Prinero, el con
portamiento de consumo,

El otro es la interrelacifn que existe en los factores de
moqréficos,

Existiendo tres qrandes gqrupos como bases rqenerales para
ser una scgmentacifn de Hercadna:

. El do caracterfaticas Croqr8ficas,

. El de caracterfaticas Demogrdfican,

. El de caracterfaticas Peicogrdficas,
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. Caracter{sticas Geogrificas;

28 por 8rea, pero no en cuanto a reqgién solamente gino -~

también al clima, tamafio de la poblacién, poblacién rural,
. Caracterfsticas Demogrdficas:

gdad, Sexo, Tamado de la familia, Ciclo de vida de la fa-
milia, Inqreso, Ocuvaci8n, Educacién, Religi6n, Raza, Nacioe=

nalidad v Clase Social.
., Caracterfaticas Paicoqraficas,

Estilo de vida, personalidad, benoficios buscados, posi==
cisn del usuario, tasa de uso, voajcién de lealtad, etapa de

prontitud y sensibilidad a factores mercadotécnicons,
2.3,3, Beneficios da la Seqrentacién de Mercadon:

. Dirigir los estuerrzes y estrateqian de mercado a log --
segmentos mids potenciales,

. Permite dischar tipos de productos de la forma mis ade-
cuada a los qruvoes significativos de consumidores,

. Permite darnos cuenta de las orimeras sedales o tenden-
clas importantes en el mercade,

. Ootimizar Ya proqramacién fe esfuerzos publicitarios y

oromocionales,
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2.3.4, Condiciones para segmentar:

. Las caracter{sticas para hacer categorfas de clientes =
deben ser cuantificables y la informacién debe ser accesible,

. El segmento en sf de mercado debe ser accesible.

., Cada segmento dehe ser suficientemente grande vara pro-
ducir utilidades,

En ofecto, s8f utilizamos como vunto de nartida una selece
cifn cuidadosa y acorde con las caracter{sticas del producto
o servicio que quercmos introducir al mercado de las varia--
bles que van a orientarnos sobre como lograr mayor acepta- -
cién en el mismo, estaremos dando un largo paso en nuestro -
camino,

De la misma forma, si 1o que nos interesa es conocer el -
mercado de “fragancias para hombres" resultard evidente que
nos interesard manejar otras variables que no sean aquellas
que corresponden a seqmentos potencialmente interesantes pa-
ra “fragancias” precisamente.

Do todo esto se desprende que el primer naso (desoudés de
identificar perfectamente 10 que aueremos i{ntroducir al mer
cado), es, uvrecisamente, CONOCER ESE MEPCADD, ubicarlo per-
fectamente, para cuien es, a que clase corresponde, en done
de ests, cuando comprar, vor que medio y como,

£1 resto scrfd mds fécil, conociendo, aunque sea en forma

general, las caracter{sticas del mercado que planeamos {nva
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dir, sus 1{mites, su verdadero votencial, los canales de dis

tribucién con ocue cuenta, etc.

Resumiendo:

1.

2.

3.

Pasot

Paso:

Paso:

Estudio a fondo del mercado a cue v& a dirigirse
nuestro nroducto (en este caso "Frangancias para

hombre") .,

Establecer nuestras metas y objetivos a corto, -
mediano y lariqo plazo, en estrecha relacién con

las caracter{sticas del mercado.

Estructurar nucatros sistemas de nrecios y dig--
tribuciéin, cn estricto apeqgo al poder adquisiti=-
vo de la reqi6n y de los sujetos de consumo que

hay en dicha reqién,
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2.4, Posicionamiento,

Posicidén de un producto es la imagen que &ste refleja con
respecto ai

1. Los productos competitivos,

2, Otros oroductos comercializados por la misma compaffa,

En ocasiones se logra una posicién mejor cambiando sélo -
el tema promocional o del mercado meta,

Puede adquirirse una posicién fuerte entrando en una par-
te desocupada del mercado. la posicidn del producto como una
resoonsabilidad social, serd un concepto interesante que pro
bablemente adoptardn muchas empresas, ESto es un intento vor
parte de los neqocios de aumentar su nrestiqio, edifjcar una
reputacién de confianza v, en qgeneral, tratar de satisfacer,
a la larga, un esvectro del mercado mfs amnlio,

Posicionamiento: asvecto préctico que deriva una serie de
decisiones de la mezcla miama de wroductos,

Es la posicifn que quarda el producto respecto de los de-
mis en la mente de! consumidor, es decir el posicionamiento
no nace sino se hace, se¢ le crea al vroducto,

El posicionamiento del producto es m&s bien una provuesta
sobre que tipo de productos debfamos tener on el mercado, --
cuando se a seleccionado un producto vue Be le desiqgnan pre-

cio y forma de presentacifn, tiene un carfcter plenamente ==
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psicolégico camarativamente con los demfs existentes en el -

mercado o bien contra un producto ideal,

Existen dos maneras de posiclonamiento:

1.

Cuando existe un producto en el mercado v que no se le
ha dado un posicionamientos los pasos que se llevan a

cabo son: de andlisis y de observacifn del mercado y -
nuestro producto contra la competencia,

El posicionamiento de un nuevo producto:r eon base a {n=-
formacién del morcado y de la competencia se propone =

el mds adecuado.

Puntos que se deben tomar en cuenta nara desarrollar un -

posicionamiento:

1.

Concento del Producto:

Detinicién, descrivcién, tivo, cateqorfa del producto,
Perfil del consumidor:

Grupo meta slqnificativo de los consumidores,
Beneficios al Consunmidor:

Promesa de venta del producto,

catidad Intrfnaeca:

Calidad en sf del producto; en cuanto al tiempo de vi-
da en los anaqueles; cempararlo con los demfs produc--
tos,

Caracter{stica competitiva

Resumen de {0 m&s imnortante del oroducto,
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6., H&bitos de Compra y consumo:
Usos del producto, en donde se puede comprar, quien lo

consume.

Para efectos del desarrollo del nuevo nroducto, que en es
te caso es de una fragancia para hombre, se ha reunido un re
sumen de los puntos mis importantes que deberdn comnrender -
el posicionamiento y del cual se desprenderfn las principa-
les estrategias comerciales,

Este andlisis de posicionamiento de productos en competen
cia nrepara el camino para que ol fabricante determine donde
debe colocar su producto, lo que se tiene que hacer es desa-
rrollar un concepto eficaz del producto para definir ta posi
cién que ocupa en cuanto a los atributos que consideran im=-
portantea loas compradores,

Asfmismo debe de tomarse en cuenta aue nara alqunos pro--
ductos la mejor poaici®n es un enfrentamiento directo con la
comnetencla, para otros productos esto es exactamente lo que
no debe hacerse, en especial cuando un comvetidor tiene una

fuerte posicién en el mercado,
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2.5, Mezcla de Mercadotécnia:

La administracién de una empresa tiene a su disposicién -

dos gruvos de fuerzas internas controlables:

1. Los recursoa de la comvafifa en 4reas fuera de la merca
dotecnia,

2, Los componentes de su mezcla de mercadotécnica, es de-
cir su producto, la estructura de precios, Canales de
distribucién y actividades promocionales y publicidad,

La fiqura 31 ilustra esta estructura interna,

La fiqura 41 refleja el sistema de mercadotécnia como una

estructura combiinada de fuerzas ambiontales e internas,

“La Mozcla de mercadotécnica es e] concepto que se utilis
2a para describir la combinacifn de los cuatro factores (las
cuatro *Pa*) cue constituven el corazén del sistema de merca
dotecnia;

1. E1 Producto,

2. El1 Precijo,

3. Canales de Distribucidn,

4, Promocidn v Publicidad,* '
La Mezela de Mercadotéenica es la relacifn o interaccién

aue guardan las variables de decisifn de mercadotécnia entre

8f en la empresa en un momento determinado. Overa para un mo

{9) W.J.8."Fundamontos de Marketina" Paq, 37,
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Yiqura 3
Estructura de la mercadotécnica dentro de una comnafifa,

La mezcla de mercadotécnica es el {mnetu controlable de =
la emnrosa hacia su mercado rmeta. Los recursos internos de =
&rea fuera de la mercadotécnica de una comnadfa influyen v -

avoyan la mezcla de mercadotecnia,
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ST BT TR
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"iqura 4:

] sistema de mercadotecnia comnleto de una comnaifa; una
estructura de recursos Internos aoue oneran dentro de una es-

tructuyra de fuerzas externas,

FUERZAS OCL
NACROAMOIENTE
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CONDLC AL LSNINCH
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AN T v (SO
o e d
COMEL LTINS A

1
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mento determinado, no es nermanente, Se le conoce como “Mixe

tura de Marketing” o "Marketing Mix",

Es el balance de variables que deben adecuarse a la situa

cién del mercado porque éste cambia v se busca la forma de -

cual variable se va a aplicar.

Cada mezcla de n»roductos conlleva consigo un esfuerzo de

marketing cue es el valor de todos los insumos que la empre-

sa pone en la mezcla de marketing con el fin do estimular --

las ventas,

10

1.

3,

Producto: Adecuado para el mercado, sobre necesidades,
estilos, marca, colores, etc,

“La administraci8n del componente producto {ncluye pla
near y desarrollar los productos v/o servicios correc-
tos vara aque la compafifa los comercjalice.” (10)
Precio: Delin de ser ol correcto de acuerdo a las carac
terfsticas del producto, a su uso, calidad y nivel de
satinfaccifn,

Canalos de Distribucidn (viaza): el traslado adecuado
al lugar v momento en cue 1o necesita el cliente,

La responsabilidad de la gqerencia es geleccionar y ad-
ministrar los canales comerciales mediante los cuales

“Fundamentos de Marketi{ng® W,J. Stanton. Pag. 37,
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los nroductos llegardn al mercado correcto en el momen
to anroojado y formar un sistema de distrihucién para
el manejo y transporte f{sico de los productos por es-
tos canales,

4

Promocifn v Publicidad: Comunicar al cliente a través

de todos los mrdios y métodos las caracterfsticas del
oroducto, comunicarle el sitio donde lo puede encon- -
trar y conseguirlo a un precio justo,

§e utiliza para informar y persuadir al mercado acerca

de los productos de una compatfa,

La gerencia debe scleccionar sus mercados metas, analjzar
los cuidadosaments v deaarrnllar nrogramas para alcanzarlos,
asto en cuanto al esfuerzo de la mercadotecnia de una comnae~
fAfa la cual debe tener su inicio y su fin en los clientes, -

(Véase fiqura %),



Fiaura %
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El centro del sistema de mercadotecnia de una compafifa es
su "mezcla"; la combinacién de sus nroductos, estructura de
precios, subsistema de distribucién v projrama promocional.

El éxito de una compaifa depende de la habilidad de sus ~
ejecutivos para administrar el sistema de mercadotecnia de -
la empresa en relacién con su ambiente exterpo, Eato requie-

re:

1. Responder a los cambios del medio ambiente,
2, Pronosticar la direccién e intensidad de eutos cambios,
3, Usar efectivamente los recursos internos controlables

para adantarse al medio externo cambiante,

Por lo cual es muv importante o] tener una definicidn de
una adecuada mezcla de mercadotecnia coro naso nrevio al lan
zamiento de un nuevo producto ya aue es auf donde se deter-

mina la estrategia qeneral de mercadotecnia,
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3.1, Estructura del Mercado
3.1.1. Total de Marcas,
3,1.2. Tamafios y Contenidos,
3J.1.3. Presentaciones.

3.2, Seamentacién de Mercados,

3.1, Estudio de hibitoe de Comora

y Cohmumo,
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II1. ANALISIS DEL MERCADO DE FRACANCIAS PARA
HOMBRE,

J.1, Estructura del Mercado,

Para noder {dentificar la ertructurs de mercado, entendién
doge por éate como nersonas con necesldades nor satisfacer,=
dinero que qastar v la voluntad de gastarlo; en el mercado =
de frajqancias vara hombre se llovaron a cabo una serie de en

trevistas a tiendas como son

. Tiendas devartamentales,
. Tiendas de Autoservicio,
. Farmacias,

Entre las cuales se encuentran las siguientes:
Liverrnool

Palacio de Hierro

parfs Londres

suburtbiia

Aurrera

Comercial Mexicana
Glgante

De Todo

Farmacia San lsidro

Farmacia Vyr
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Pudiéndose encontrar en dichas fuentes la informacién ne-
cesaria sobre la cual se llevo a cabo la investiqacién de --

fragancias para hombre,
J.1.1. Total de Marcas:

pentro del mercado de fragancias para llombre se encuen- =
tran una diversidad de marcas de fragancias, existiendo més
de 77 marcas, entre las vrincipales se encuentran las siguien

tes:

Paco Rabanne
Halmton 1-12
Halston 2+14

Fau de Savage

Eau de Extreme
Aramis 900

Aramis Devin
Aramis Tradicional
Mousieur Rochas
Jules

Albardon's

Chanel nour llomme
Chane) Antheus
Lranvin V,F.M,

Lagerfeld



Sandalwood

Yves de Saint Laurent
Carlo Corinto

Polo

Givenchv

Quorum

Guerlajin pour homme
Guerlain habit rouqe
Guerlain Imperial
Guerlain Vetiver
Plerre Cardin
Franela Gris

Agua Drava

Curom pour homme
Carven Vetiver
Carven Mousieur

Kourus
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Enalish leather Tradicional

Enalish Leather Timberlain

English leather Lime

English Leather Wind Drif

Raguet Club
Mousieur Jean Peux

Mousieur Revillon



Azzaro pour homme
Mandale

Jean Mario Farina
Old Snice Tradicional
0ld Spice Fresh Lime
0ld spice Lavander
0ld Spice Musk for Men
Jockev Club 2001
Jockey Club Maderas
Jockey Club Vetiver
Jockey Club Lavanda
Madras

Brut 13

Claprio de Carlieri
Carliery

Avano de Carlieri
Andros

Jaca's

varon Dandy

Brando

1ce Dlue Acua Velva
Yardley

§kin Braacer

Hickok Tradicional

- 39 -
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Hickok Extra

Hickok New York = México
Otelo

Patrichs

Jovan Musk Oil

Jovan Sport Scent

Jovan Mousiecur Houbigant
Oleg Cassini

Matchabelly

Musk Attage

Attache Noir

Black Yardlev

Lancelat
3.1.2, Tamafos y Contenidos:

Asfmisamo puerde mencionarse aue de cada una de las fragan=-
cias mencicnadas anteriormente, tienen diferentes tamafos: -
chico, mediann v grande, de los cuales el tamafio estandar o
el cortdn que axige mayor demanda, corresvonde al tamano media
no que seadn la informacifn conseguida se maneia en los si--
quientes rangos:

90 ml., a 99 ml.,, 100 ml, A 120 ml,, 130 mi, a 140 ml.

En ] primer rango de 90 ml, a 39 ml, se encuentran las -

siguientes 9 fraganciam
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Cuerlain flabit Rouge 90 ml.
Guerlain Imnerial 90 ml.
uerlain Vetiver 90 mi.
Pierre Cardin 90 ml.
Franela Gris 90 ml.
Raquet Club 90 ml.
Black Label 90 ml,
Aqua Brava 90 mt,
Curom vour homme 90 ml.

En el sequndo ranqgo de 100 ml, a 120 ml. se encuentran -«

las sinuientes frananciasy

Carlo Corinto 100 ml,
fluorum 100 ml,
Guerlain Pour NHomme 100 mi,
Chanel Antheus 100 m1,
Madras 100 ml.
Otelo 100 mi,
Aqua Velva 100 ml,
Brut ‘ 100 ml.
Andros 100 ml,
Julea 100 ml,
Lanvain 100 m1.

Patrichs 100 ml,



Jean Marie Farina
Brando

Eau savaye

Eau Extreme

Paco Rabanne
Givenchy

Yves Saint laurent
Polo

Matchabel v

Jockev Club 200}
Jockey Club Maderas
Jockey Clubr Vetiver
Musk Moumiour Houbigant
Musk Attache

Jovan Muak 0fl
Sandalwood

Mousieur Rochae
Aramis 900

Aramis Devin

Aramis Tradicional
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Enalish teather Tradiclional

Enalish Leather Lima

tnglithleather Timberline

English Leather Wind Drit

100 ml,
105 ml,
110 ml,
110 ml1,
110 ml,
110 ml,
110 m1,
110 ml,
110 ml,
110 ml,
110 m1,
110 ml,
110 ml,
110 ml,
112.5 ml.
114 ml,
11% ml,
115 m},
115 ml,
11% ml,
11% ml,
118 m1,
113 ml,
11% ml,



Albardon's

Lagerfeld

Hickok New York-México
skin Bracer

Halston 1 - 12

Halston 2 - 14

Chanel Prour NHomme
Jovan Stort Hcent

Oleg Canuing

Jovan Mousieur Houbigant
Attache Noir

Vetiver Carven
Mousieur Carven
Lancelot

Mandaloe
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115 ml.
115 ml.
115 ml,
115 ml.
115 ml,
118 ml,
118 ml.
118 ml.

118.3 ml,

116 ml.
116 ml.
120 ml,
120 ml.
120 ml,
120 ml.

En el tercer ranqo de 130 ml, & 140 m), se encuentran

siguientes frajanciasg

Clannia de Carlieri
Carlieri

Avano Jde Carlierg

0ld Spice Tradicional
0ld Spice Freah Lime

0ld splice Musk for men

130 m),
130 m).
130 ml.
140 ml.
140 ml,
140 ml,



Albardon's

Lagerfeld

Hickok New York-Méxjico
Skin Bracer

Halston 1 - 12

Halston 72 - 14

Chanel Pour Homme
Jovan Suort Scent

Oleqg Cassaini

Jovan Mousiecur Houbigant
Attache Noir

Vetiver Carven
Mousjoeur (arven
Lancelot

Mandale
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115
115
115
115
115
118
118
118

ml.

ml.

ml,
ml.
ml,
ml,

ml,

118.3 ml,

116
116
120
120
120
120

ml.
ml,
ml,
ml.
ml,

ml,

En e! tercer ranqgo de 130 ml, a 140 ml, se encuentran

siquientes fragancias

Clannin da Carliery
Carliery

Avano de Carlieri

0ld 8pice Tradicional
0ld Bpice rresh Lime
0ld Spleo Musk for men

130
130
130
140
140
140

ml.
ml.
ml,
mi.
ml.

mi.

las
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01d Spice Lavander 140 m).
Jacq's 142 ml,

3.1.31. Presentaciones:

Cada una de las fragancias para hombre conllevan varias =~
presentaciones diferentes, por cada tipo de nroducto, entre

las cuales pucden encontrarse:

Eayu de Toilette
After Shave

Colonia

Con las tres anteriores presentaciones sobre las cufles -
se centrarf, so ohserva que la nueva franancia (nuevo pto--
ducto) aue se lanzari en dicho mercado (el raferente a fra«-
qancias nara hombre) se encontrarf ontre esas nresentaciones
orimordialmente, va sea vrimero en after shave v nosterior--
mente en colonia,

En la tnveut1gac18n realizada en &ste mercado, algunas -«
fraqancias presentan los tres tipos Jde tresentacifn por cada
producto, otras piexentsn dos v otras ana,

tas fragancias que tienen los trea tipos de vresentacién
Eau de Tollette, After Shave y Colonia, de la {nformacién =

obtenida son las miquientes:

Mousier Rochas
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Ives de Saint Laurent

Aqua Brava

Pudiéndose ver que dentro de la gran gama de fraganclas ~
para hombres, las anteriores han tenido una gran diversifica
cifn en dste mercado,

Las fragancias que tienen dos tipos de presentacifn Eau -

de Toilette y After Shave son las siguientes:

Paco Rabanne

Fau de Savage

Eau de Extreme
Jules

Chanel Pour Homme
Chanel Antheus
Lanvain V. F. M,
Carlo Corinto
Givenchy

Nuorum

Guerlain pour Homme
Plerre Cardin
franela Gris
Carven Vetiver

Carven Mousieur

Se encuentran tambiln fracancias en dos tinos de presents
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cidn, After Shave y Colonia, las cuales son las mis consumi=
das v las que tienen mavor demanda en el mercado, pues el --
consumidor muchas veces desconoce la vresentacién correspon-
diente a la que se refiere al Eau de Toillete,

Estos tipos de prescntacién son los que abarcan en mayor
proporcién el mercado de fragancias vara hombres y dentro de

las cuales se cncuentran las siquientes:

Halston 1 - 12

Halston 2 - 14

Aramis 900

Aramis Devin

Aramis Tradicional
Albardon's

Lanerfeld

sandalwond

Folo

Guerlain Habit Rouae
Cuerlain Imperjal
Guertlain Vetiver

Engliah teather Tradicional
English Leather Lime
Enalish leather Wind Drif
Racuat Club

Mandale



0ld Spice Tradicional
Old Spice Fresh Lime
0l1d Spice Musk for men
0ld Spice Lavander
Jockey Club 2001
Jockey Club Madcras
Jockey Club VYetiver
Jockev Club lLavanda
Clannic de Carlieri
Carlieri

Andros

Jacq's

Black label}

Brando

Ice Blue AquaVelva
Hickok Tradicional
Hickok Extra

Hickok New York-México
Otelo

Patrichs

Jovan Musk ofl

Jovan Mounieur 'oubidant
Matehabelly

Musk Attache
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Attache Noir

Lancelot

Dentro de la Investigacién de mercado que se llevo a cabo

para éste estudio, no se encontrd alquna fragancia que tuvie

ra

una sola presentacién correspondiente a Fau de Toillete,

En cuanto a la nresentaci®n de After Shave se encontraron

las siquientes fragancias:

Avano de Carlier|
Yardlev
Bkin Bracer

Oleg Cassini

En cuanto a la presentacién correspondiente a la Colonia

encontrarom

Guerlain Imperial
Curom pour Homme

Jean Marie Farina
brut 1)

varon Dandy

pfudiéninse aoreciar mejor en el siguiente cuadros
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Marca Eauy de T, After 8, Colonia

Mousieur Rochas
Yves Saint L,
Aqua Brava

Paco Rabanne
Eau Savaqe
Jules

Chanel Pour llomme
Chanel Anthous
Lanvin

Carlo Corinto
Givenchy

Quorum

Guerlain pour H.
Plerre Cardin
Franela Grin
Carven Vetiver

Carven Mousieur

MK X > K I I I X X X X X M X X X X X

Madras
Halwton 1-12
Halston Z-14
Aramis 900

Aramis Devin

M X X X M A M I X X M X X M X N X M I X X ¥

X 3 3 3x »x

Aramis Tradicional



Marca

Albardon's
Lagerfeld
8andalwood

polo

Guerlain Habit R,
Guerlain Vativer
English L, Tradi.
English L., Lime
English 1, Winf D,
Ragquet Club
Mandale

old 8, Tradicional
0ld §. Fresh Lime
Old &, Muak For M,
0ld 8. Lavander
Jockey (lub 2001
Jackev ¢, Maderas
Jockey ¢, Vetiver
Jockey ¢, Lavanda
Clapnio Jde Carlieri
Carlieri

Andros

Jacq's
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{ Continuacidn )

Eau de T.

Ater 8,

2 M M X X H X X I X N I MW IR N M M X 2 X x X X

Colonia

M M M M D M M M O I MK O N I X X X X M X X X X



Marca

Black Label
Brando

I.B. Aqua Velva
iHickok Tradiclo.
Hickok N,Y,-M,
Otelo

Patrichs

Jovan Musk 0il
Jovan Mousieur H.
Matchabelly

Musk Attache
Attache Noir
Lancelot

Avano Cartieri
Yardlov

8kin Bracer

Oleg Cansint
Guerlain Irperial
Curom pour homeo
Jean Marie Farina
Brut 3}

varon Dandy
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{ Continuacién )

Eau de T.

After 8,

M X 33X D R M M X I M X M H X X X X

Colonia

MO M O M X M X X K M X X

9 M X X



En conclusién puede observarse cue la nresentacidn aue co
rresponde a la locidn After Shave, ocupa un mayor porcentaie
en @ste mercado con respecto a las que son (fragancias) de
presentacifn de Eau de Toilette y Colonia; en sequndo lugar
corresponderfa al de la Colonia y vor Gltimo al Eau de Toi--
lette.

Con e¢s8to se pucde deducirse que la locisn After Shave tie
ne una gran demanda por parte del consumidor, por lo cual en
todos los tipos de fragancias es el que cada vez fncrementa
las ventas considerablemente en las empresas de cada produc-
to,

También debe incluirse que @fxta Locifin es relativamente -
mAs econBmica con resnecto a las otras nresentaciones de la
marca (Eau de Toillete v Colonta) aunone en Aste inciso de -
Estructura del Mercado no son tomados en cuenta 1os niveles
de precios, podrf ser apreciada Bsta caracterfstica de las -

lociones en 10 que reppecta a Seqmentacidn de Mercados,
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3,2, Segmentacién de Mercados,

En el mercado de perfumes para hombre utiljzamos un nunto
do partida, con una scleccién cuidadosa y acorde con las ca-
racter{sticas de la fragancia diriglendo los ecsfuerzos y os-
tratégias de dicho mercado a los segmentos m8s votenciales,

En éste mercado de fragancias puede verse gque existen - -

tres segmentos los cufles corresponderfan a:

1. Al de los nrecios altos que vienen siendo las fragan--
clas sofisticadas; corresponderfa qeneralmente a la ~e«
Clase alta,

2. Al da loa urecions medios que corresponde a las fragan-
cias las cuflea pueden ser comnradas nor consumidores
equivalentes a:

, Clase Meadja = Alta
« Clase Media

, Clase media -~ Baja
Es decir por el segmento Intermedio,

3. Al de lom precios bajos correspondiendo al segmento po
pular, pues dqeneralmente entd encaminado aquf, el pro-

ducto a que wca comprado vor la clase baja,

Auncue &ato no buele qeneralizarse,nues muchas veces per-

sonas corresnaondientes a la clase media compran perfumes co-
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rrespondiente a la clase baja y viceversa; para efectos de -
éste estudio se delimitard de esa manera para poder llevar -
una segmentacifn lo mAs precisa posible,

Asimjamo deberd de marcarse un margen en los precios para
poder as{ clasificarle en los tres diferentes gegmentos: pa-
ra precios altos, para precios medios v rara precios bajoay
tomando para ello el tamano mediano existente en las fragan-
cias, nues en al cual esta encaminado csta nueva franrancia,
este nuevo nroducto, involucrando loy tres rancos diferentes
mancionadoa en el canftulo anterior de dicho tamado,

Eston marigenes e precios van a estar destonados de acuer

do con ta informacién obhtentda en la investigacidn realizadas

El primero,- Precios Altos (sofisticados) van de un inter
valo der 5 0,000,000 en adelante,

El sequndu,= Precios Medios (Intermedio) va de un interva
to de § 3,000,00 a $ 8,000,00

El tercerco.=- Precios Bajos (Popular) va de un intervalo =

de & 700,00 4 & 1,000,00

Pudifndoss concentrar las marcas encontradas en a)] merca-
do de fraganciam vara hombre an Jdichos segmentos de la sfe =

quientes manrera:
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2 EAU DE TOILLETE.
H

! BOFISTICADO INTERMEDIO POPULAR
: Paco Rabanne Eau Sauvage

Eau Extreme Lanvin V.F.M,

Mousicur Rochas Nuorum

Jules Plerre Cardin

Chanel nour Home Aqua Brava

Chanel Antheys Carven Vetiver

Yves Saint L, Carven Mousieur

Carlo Corinto
givenchy
cuerlain nour home

Yranela Gris
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LOCION-AFTER-8HAVE

SOFISTICADO

Chanel Antheus
Guerlain Pour lome
Guerlain Nabit Roune
Guerlain Vetiver

Franela qris

INTERMEDIO

Paco Rabanne
Halston 1-12
lalston Z=14
Eau Sauvage

Fau Extreme
Aramis 900
Aramis Devin
Aramis Trad.
Mousieur Rochas
Jules
Albardon's
Chanel pour home
Lanvin v, f.m.
Lagerfeld
sandalwood

Yves Saint taur,
Carlo corinto
Polo

Givenchy

Quorum

Plerre Cardin

POPULAR

Raquet Club
Mandale

0ld Snice Trad.
0ld Snice F,L,
0ld Snice M.m,
0ld Snjce lavanler
Jockey Club 200}
Jockey Club Mad,
Jockey Club Vet,
Jockey Club Lav,
Madras

Jaca's

Black label
Brande

Iee Nlue Anua V,
Yardlev

tkin Bracer
Mckok Trad.
Wickok Extra
Hickok N / M,

Otelo
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SOFI8TICADO INTERMED10O POPULAR
AqQua Brava Patrichs
Carven Vetiver Lancelot

Carven Mousiecur
Enaglish lLeather Trad,
English Leather Timb,
English Leather Lime
Enalish leather W.D,
Clavpio de Carlierd
Andros

Jovan Musk Ofl

Jovan Spiort Scent
Jovan Mousteur Y,
Oleq Cassing
Matchabolld

Musk Attache

Attache Moir
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SOFISTICADG INTERMEDIO POPULAR
Aramis 900 flalston 1-12 Ranuet Club
Aramis Devin Halston Z-14 0.8, Tradicional
Aramis Tradicional Mousieur Rochas 0.5, Fresh Linme
Polo Albardon's 0.5, Musk for M,
Guerlain Nabit R, Lagerfeld 0.5, Lavander
Guerlain Imperjal Sandalwood J.C., 2001
Guerlain Vetiver Yveos Saint L. J.C., Maderas
Franela Gris Aqjua Brava J.C. Vetiver
Kouros Curom pour home J.C, Lavanda
Azzaro pour liome Enqlish Leather T. Brut

English teather T. Varon Dandy

L. L. Lime Black Label

E. L. Wind Drift Rrando

Mousieur ean Pax Ice Blue Aqua
Velva

Mosieur Revillon ttickok Trad.

Mandale tHickok Extra

Jean Marie Farina Hickok N, W, =M,

Clanpio de Carlleri Oteolo
Carlieri f.ancelot
Andros

Jacy's

Patrichs
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SOFPISTICADO INTERPEDIO POPULAR

Jovan Musk 0i}
Black Yarley
Carliery

Avano do Carlieri
Jovan Mouysieur M,
Marchalelli

Musk Attache

Atrache Nojr

Para una mejor avreciacifn puoede verse reunido en el cuae

dro sinontico siquiente;
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Pudiéndose apreciar que de los tres tipos de presentacio-
nes la que tiene una mavor particinacidn en el morcado de --
fragancias nara hombre es la de la locién After Shave, cue ~
tanto en la Clase Alta, como en la Clase VYedia v en la Clase
Baja tiene existencia,

Ainisme nuede verse ous en dicha presentacién, en los --
tres diferenters secanentos comnrendidos en ecsate estudic nree-
senta una mayor particinacioén en los nrecios medios (interme
dio), siendo dicha particivacién de un equivalente del 57,14,
la que lo sique corrosponderfa al de la clame haja (vonuylar)
¢on una particivacién del 32.0¢ v por dltimo serfa la de la -
clase Alta (sofisticado) con un 7.1%

for 1o cual encaminaremos éate estudio tanto a €ute tipo

de presentacifin como para un segmento Intermedio,
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3.3. Estudio de h&bitos de Comnra y Consumo,

Sobre la base de la informacién obtenida con una investi-
gacifn como la anterjormente descrita, se puede comenzar la
famne siguiente del programa de jnvestiquciédng es decir: la =
de traducir del lengquaje del productor o los beneficios nara
el consumidor o usuario. Esto imolica tener alqunas {doas ==
respecto de la medida hasta que un ¢cambio en la esvecitica--
¢lén del productn qepnera o perder8 aceptacidn por parto de =
los consumidotey,

pPudiéndose decir ous vara aliqunas fragancias de hombre e«
10 factores demodrsficos v cconfmicos por si solos pueden =
sor explicativos roraue el consumidor cormmrd ease nyoducto, -
sin embarao, la maveor{a de lam comnuras tarbién se ven influen
cladan nar factores soctolBgicos o osicolégiecs, Las diferen
cians en los facrtores demoar&ficos v econ@micos por &3 solos
no explican matisfactoriamente 1lqunas vartantes del compor=
tamiento personal, Tainbifn cutos favtores no puedden explicar
las diferencian entte las prrsondd cue len gudta lay diferen
tes prerentacicpes de frapahopan cono o son el Pan de Topllete,
ta Colonta o La LociAn Atter Shave 3 aauellas a4 rulen no les
qusta alqguna de las presentacgonery ni tarpoceo determinaran
las diferencians de preferencian de marea o euando en prueba
clioga los consumidores no pueden diferenciar el aroma de una

marca u otra,
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Por 10 cual es necesario tener conocimiento de cull va a
ser el comportamiento que un consumidor u otro van a tener -
en un momento dado, aclarfndose esto mejor eon la teorfa del

comportamiento del consumidor existente que est

Necesidad Actividad pre Decision )
Sentida .._+ via a la _+ de
comnra cormnrar
' 8

Sentimientos Comportamjente
s | DOBtETiOTES *_, en el H
a la conmpra uso

Esta teorfa viene siendo en af un cfelo en el cual el con
sumidor va a tener ecsa necesrdad de compra, de adgquirir ese
producto, rara lo cuil debe descubrirse la necesidad bien =
tipificada rara voder vender el productn (siendo en este es

tudio una fragancia), e (nfluir a la acente vara lograr la =
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satisfaccién y el deseo de volverlo a comprar y también para
diseflar nuevas fraqancias.

Para un mejor conocimiento de este estudlo se tomard en =
cuenta un cuestjonario hecho a louw consumidores de esto mer-

cado c¢on prequntas hechas de la siguiente manera:

Abjertas,
De oocldn Mdltinle.

Dicdtonas,

Se enfocardn tanto & la clase Alta Media como a la clase
Fedia v clase Nija Media, vara cue vostoriorrente pueda ser
clasificada la frajancia nueva lanzada al mercado, en el ni-
vel mis adecuado; stendo las nrequntas de mayor immortancia

las que a continuacidn se nresentan en un formato,
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Edadi
Estado Civils

» Nue marcas de fraacancias para hombre conoce (mencione 10)?

1. 2.
3. 4,
5. 6,
7. 8,
9. 10,

. Que fragancia usa usted actualmente?

. Indique que es lo que mis le agrada de la fragancja que =
usa?

Empaque

Envase

Color

Aruma

Precio

. Resnecto al aroma aue clase ex el que nrefiere?

S e e e . e ¢ A ———————  So———

. Que otras fragancias acostumbra usar?
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En que tino de las siquientes presentaciones de fraqancias
acostumbra usar mis?

Eau de Toillete

Locién After Shave o

Colonia

Con que frecuencia las usa?

Mafana __ Maftana _ _ _ Mahana ___
Tarde =~ Tarde
Noche

De las dltimas 10 fragancias que ha usado, cuantas de ==
ellas le han rejalado u obsequiado y cuantas ha comprado?

Regalado ——
Comprado .

Cufles le han obsecuiado?

o e A TR 1 S —  rra— T vy SO e At T G €2 -

Que marcas de fragqancias nrefiere usted obseauiar (mencio-
ne 5 y la presentacién)?

1' e ——— S s U At w8 v v et BT AN R R Y L e S— ——
2.

).

4.

s.
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» Porqul?

. Qlue marcas de fragancias profiere comprar [menciore 5 y la
presentaciénj?
1.
2.
3.
4.
S.

, Con oue frecuencia las compra?
Cada mes

Cada dos moescs

MAs de dos meses

. Qué tamano comnbra mis?

Chica (50 = %6 ml.)

————

Mediana (100 = 130 Ml,)

Grande (140 -« 100 ml.)

e atren

. Porqué?
Por Econdmico

SRRV

por Comodidad
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. En que tipo de tienda 108 consique?
Departamental
Autoservicijo

Farmacias

. Desde cuando ha comprado usted la fragancia que usa?

. La ha visto anunciado en?
La Televisién
la Radio
El Perfodico

Revistas/Follotos

. Culles marcas le disaustan?

. Poraué?

1 ey At T i T 7T TRt 4 & s M PRI M M ¢ PSS S wrmt et ¢ St St S S T tribar St

T At S  m—" 6 e - -
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El estudio de hibjitos de compra y consumoc estd basado en
una muestra establecida aleatoriamente, basandose para ello
en 100 personas de sexo mascul ino, encontrindose €stos en un
intervalo de cdad de 20 a 45 atos, ontre personas casadas y

solteras,

Edad Entrevistados

(8
20 -~ 30 afios 76
31 - 45 afios 24
Total 100

Estado Civil
Solteros (1]
Casados 32
Total 100

los entrevistados fueron seleccionados de un nivel Inter-
medio, portenccientesn tanto a la Clase Medfa Alta, Media, co
mo Media Raja,

Se trata de larzar #sta nueva fratancia eq diche nivel, =
tomdndaee como referencia la inveati-aceiBn Ael morcado de -«
fragancias nara hoembre elaborada anteriormento, nara asf voe
der enmarcar las mAs relevantes fragancias exjstentes actual

mente,
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Resalta el 76% y (8% que son personas jdvenes, siendo és-

tos los que mds consumen éste producto,
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Prequnta 1.

Que marcas de fragancias para hombre conoce {(Mencione 10)?

A, Top of Mindi
Fragancias Consumidores

1. paco Rabanne 20

2. Halston 12

-
(-4

3. polo

4, Mousieur Pochas
8. Chanel nour Homme
6, Plerre Cardin

7. Jules

Givenchv

9, Matchabelll

10, Aramis Tradicional
11, Yves Saint laurent
12, Aqua Drava

13, Brando

14, Mandale

18, Madras

16. Mousieur Carven

17, Enalish Leathot

18. lce Blue Aaqua Velva

N R N I Y N N N R o o v S S S e

19, Carlo Corinto



«9) =

20, Old Spice

21, Eau de Sauva e

22, Moustieur Fevillon
23, Chanel Antheus

24, rfyerlain Habit Rouqe
2%, Aramis Devin

26, Azzaro nour lomme

27. Brut

'o——.—--r-wo—.—o—o

28, Jovan Musk 0Oil

Total: 100 Respusstas




b,

21,

ghare of Mind;

Fraganclas

Paco Rabanne
Halston

Givenchy

Polo

Yves Saint Laurent
Jules

Mousicur Rochas
Chanel pour llomme
Plerre Cardin
Acua Rrava

Aramis Tradicional
RET-GRF ]

Patrichs

Guerlain Vetiver
Jovan Musk 0il
Matchabelld
Enalish leather
Carlo Corinto
Carven Votijiver
Aramis Dovin

Brando

- -

Consumidores

57
£1]
S4
$2
82
o
(1)
2
4
39
»
32
H
H
i
a4
20
19
17
1¢
1¢



22,
a3,
24,
25,
26

27,
28,
29

Jo.
n
32,
3.
M,

33,
J6
1.
e,
39,

40.
41,
42,
43,
44,
43,

014 Snice

Mandale

Oleq Cassini

Brut

Chanel Anthecus
Madras

Eau de Sauvage
I¢e Blue Adua Velva
Jockev Club
Aramis 90N

Azzaro nour Homme
Andros

Mbardon's
Sandalwood
Lagerfeld

skin Bracer
Lanvin

Carlierdi

Mousiecur Revillon
Kourus

Raquet Club
Ouorum

Cuerlain Habit Roune

Otelo
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46, Musk Attache
47. Yardley
48. lancelot

49. Hickok
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No Contestaron
rTotal

1000 Resvuestas,
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Con respecto al top of mind, puede avreciarse que las fra-
ganclas Paco Rabanne, Halston y Polo son las que mis prodomi-=
nan on la mento del consumidor, asi también como en su share
of mind, por lo cual {ndica que &stas tienen una gran acepta-
cidn en vl mercado de fragancias, logrando obtener mds recono
cimiento con respecto a las demds)y agimismo puede verse que -
los consumidores conocen del total de laas (ragancias (77) un
63.63% de ellas siendo hastante alto #ste vorciento, nor lo =
tanto puede decirue ocue Gstas son un artfculo muv gqenoaraljzas=
do (ue todoR consumer,

El norcentale promedio del conocimiento de fravancias nor

consumidor viene saifendo do un 9.14% de cada una.



u

« (lue fragancia usa usted actualmente?

2.
3.
4.
3.
6,
7.
8,
9.
10.
11.
12.
13,
14,
1%,
18,
17.
18,
19.
20,

a?

Fragancias

Paco Rabanne
Halston

Polo

Yves Saint Laurent
Mousleur Rochas
Givenchy

Plerre Cardin
Aramis Tradicional
Carlo Corinto
Aqua Birava
PFatrichs

Oleqg Canning
Chane! vour Hopme
Matchabelly

Chanel Antheus
Atamiw Devin

Skin Bracen

Arzaro pour Homme
Xourus

Ice Dlue Ajqua Velva

. 78 =

Consumidores

17
14
10

~2

o pa s N W M R N N N W W e WO
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21. 014 Spice

—

22, Aramis 900

23. Enqglish lLeather
24, Mousieur Carven
25, Mandale

26. Madras

27. Jovan Musk 0Oil
28, Jules

29. Brando

30, Guerlain Habit Rouqge

[ T T O N Y =

1. Jacq's
32, Mousieur Revillon 1

rp———

Total 100 Respuestas

Los consumidores tienden en un 17% A Paco Rabanne, 10 » «
cufl ea un norciento alto con respecto a las dem&s; ecn cuanto
a ésto también ruede anreciarse que la fragancia aue mis cong
cen o8 la miama, en su tor of mind un 264 v en su share of ==
mind un 504, ror 1o cull #ata tragancia tiene uba drapr acenta
cifn como narticivacisn Jentra de Aste uran Mercado,

Asiminmo puede verse gae ceneralronte las franancias aue =

conacen vicnen siendo tas que utilizan,
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Progunn .

. Indique nue es lo que m&s le anrada de 1a fragancia nue ==

usa?

Conaumidores
Aroma 98
Envane 58
Empaque k]
Precio 14
Color 9
Totals ;I; Respuestas

NOTA1 Muchos consumidores contestaron dos o mda respues- -

tas.

Por el aroma es por lo aue sr qufan los conaumideres hara
usar la fracancia oueo m&a les ounta, siendo &sta caracterfa-
tica muv importante para una fragancia, nues va no se inceli-
NAZan TOF uh Onvase O empacue elegante wino que éstos pasaron
a sudundo y a tercer término bara voder elegir alauna fraqane

cla,
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Prequnta 4.

+ Respecto al aroma gque clase prefiere?

NOTA:

Aromas

Fresco

Maderas

Lavanda

Suave

Tabaco

Dulce

Floral

Fresco ~ t‘ierbal

*resco = Frutal

Consumidores

3l
19
14
11

9
6
H
4

-t

Total 100 Resnuestas

Para 1a seloegifn de oston aromas ge llevo a cabo -

una prueba cieaa del producteo o *Blind test® a cada

conmumidor, dindoscles a oler los nueve diferentes -

aromag, no gieifndoles cufl era cada uno v oagf elie=

giends el que i les aarafaba, ob.tepifndnge vaon re

sultados,



Las versconas eliaen acuella fragancia la cufl mAs se iden
tifioue con su personalitad, c¢on su quste, la mavorfa, un «--
318 de log consumidores se Incliran & la que tenna un aroma
que no sea nenetrante, aino al cortrario, un aroma fresco ==
que @8 generalmente ¢l quoe mis perduray on 8t el arona do ==

una fragancia os lo nds csencial para poder wvlegirla,



Pregunta 5,

+ Que otras fragancias acostumbra usar?

i
2.
3.

5.
6.
7.
8,

10.
11,
12,
13,
14,
15.
16,
17,
18,
19,
20,

Fraganciaa

Yves Saint Lauroent
Halston

Mousieur Rochas
Polo

Givenchy

Paco Rabanne
Chanel pour lomne
Pierrve Cardin
Aranmis Tradicional
Julos

Matchabelli
Mousicur Carven
Brando

Aramis Devin
Jacq's

0lad Snice
fatrichs

Chanel Antheus

Auerlain Nabit Roune

Oleg Cassini

“ 83 -

Consumidores

H
23
22
22
a1
20
18
18
13
13
14
1

a A wd 4 & =W O



21,
22,
23,
24,
25,
26,
27,
28,
29,
30,
3.
12,
3.
u,
38,
36.
1.
18,
39,
40,
a“,
a2,

Agua Brava

Aramis 900

Jovan Musk 0il
English Leather
Lagerfeld
carlieri

skin Bracer
Jockevy Club
Madras

carlo Corinto
sandalwood
guerlain Vetiver
Tco Blue Aqua Velva
prut

Mandale

Mzaro pour lomme
Mousieur Kevillon
Eau de Sauvacte
Otelo

Racquet Club
Kourus

Albandon's

- 84 -

Total

e et A B B D e e W W W W e A A s A WU AR

1

)49 Fespuestas
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NOTA: Es alto el nfimero de conaumidores poraoue usan m&s de

una fragancia,

Las preferencias do los consumidores varfa muche, pues no
se inclinan a una en especial sino que optan por dos o mis to
niendo mis acentacidn en ol mercado, Yves de Saint laurent, =
Halston, Mousleur Pochas, Polo, Civenchv y Paco Rahanne, sien
do las nquue mds prodominan entre estos consumidores (la cuarta
parte de ellos ontan por estas Reis) tanto en un ton of “ind
como en su share of mind,

El porcentaie promedio por consumidor cos de 4.49% de las

fragancias que acostumbran a usar,
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Pregunta 6.

. En que tipo de las eiguientes pregentaciones de fragancias

acostumbras & usar mée?

Presentaciones Consumidores
locidn After Shave 86
Colonia 42
Eau de Tolllete 3
Total 165 Rospuestas

NOTAs Son 165 consumidores porque no solo contestan un ti-
po de presontacifn aino dos a laa tres, depende do -

cada uno.

La presentacidn quo mia aceptacidn tiene es la focidn Afee
ter Shave, ontando por dsta un B2 de tos consumidores, tes »
niendo un porcentaic elevads con respecto a las otras presen-
taciones v aiende asimismo la que min agrada 3 tos consumfdo-
rea bara unarla, taece tariafpn os la mEs coopfAmices,

1ag ottas Jor npescntaciienna tashidn Civnen uba ran aceps
LACidn on el mereats, cucs cometalpente Tos cansumptopes ane=
tan vor tener uha vcosbipaciBn de las tres, va sear Afrer Lha-
ve y Caloniap After Shave © Fag de Torllete) Colonia y Cau de
Toillete o las tvon juntas, depondiendo eato va de cada conay

nidor,
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Pregunta 7,

« Con nue frecuencia las usa?

Frecuencia

Mafhana
Maflana y Tarde
Mafiana, Tarde y Noche

Noche

Consumidores

48
39
12

N

Total 100 Rosnuestas

LA eleccién por poncrse la frajancia en diferentes hora- -

rios depende mucho del firador y

0l aroma que ésta tonga, «--

pues muchas veces los consumidores prefieren las que tionen «

un aroma oue perdure vara todo el

dfa v es por eso aue la ma=-

yorfa opta nor vonersela en las rafanas, nero remarcando nue-

vamente, e esn devenderd de acuerda al aroma de cada fraaan

cla v a los quatos de cada ¢onsumidor,
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Prequnta 8.

. De las dltimas 10 fragancias nuc ha usado, cuantas de cllas

1e han rrralado u ohaeguiado v cuantas ha comnrado?

raganclias L}
Regalado N8 50.8
Comprado 400 40,0
No Contestaron 92 9.2
Total 1,000 I;ETSE

Muchos consumidores qeneralmente tienden a obscrquiar éste
tipn de nroductos pues lo consideran un buen reqalo y asf co-
mo los Aan tambié&n fatos los reciben, o8 nor os0 suye dentro -
de los oroductos de tocador las frauancias tiener una 1ran de
manda con respecto a ins demds artf{culod do 68ta rana

Un 50.8% corresnonde a las tragancias oue son renaladas a
Ina consumitores sienlo fste surerior a las cue son comnradas
por ellos, pucs al ser un sroducto f&eil do conseauir la de--
manda e¢s fucrte mds bien para ser obseaujadas,

Asiminmo lon consumidores tienden a obseaujar fragancias =«
de acuerdo al envase vy crpaque que tengan, pues muchos consi-
deran Sstas caracter{sticas como determinantes nara poder re-

galar a alquien una.



Pregunta 9,

+ Cufles le han obsequiado?

4.
13.
6.
17,
4.
19.

Fragancias

Polo

Halston

Yves Saint Laurent
Paco Rabanne
Givenchy

Jules

Aramis Tradlicional
Chanel nour Homme
Mousicur Rochans
rlerre Cardin
Jace's

Patrichs

Mousieur Carven
Guerlain Tradicional
Matchabel L

Jovan Muek Oil
Carle Corinto
Azzaro pour Homme

Brando

consumidores

35
3
n
N
5
25
23
22
2
)
18
10
10

o Hh N W W



20,
21,
22,
23,
24,
25,
26,
7.
28.
29.
10,
1.
J2.
1.
M.
3.
16.
17,
AL R
g,
40.
41.
12.

Madras

Oleq Cassini
Carlieri

Chanel Anthcus
English Leather
old spice
Aranis Devin
Adua Brava

Brut

Jockev Club
Mandale

Eau de Bauvaye
Ice Blue Aqua Velva
Kourus

skin Bracer
Otelo

Aramis 900
Albardon'a
Lanvin

Cuerlain Habit Rouqge
Tagerfeld
Racuet Club

Andros

- 90 -
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4), Mousieur Revillon 1

Total 417 Resnucsatas

NOTA: Son mis de 100 Consumidores noraue no solamente se
tiende a reaalar una marca de frasancias sino dg ==

dos o tres de ellas,

Actualmento los consumidores tienden a obsequiar acuollas
fragancias que, qgeneralmente conocen como lam aue usan, tal =
en el caso, que vuelve a resaltar entre las demds fragancias
la de Paco Rabanne, Haluton, Polo, Yves Saint lLaureat v l‘.lvel__'t
chy, acanarando fstas un poco mAs Jde la cuarta parte do loa =
consumidores (182 de ollos), asimisamo mon datau las que mig =

participacifn tienen en &ste mercado.



.92 =

Prequnta 10,

. Nue marcas de fracancias nrefiere usted obsecular (mencione

5 v la nresentacién)?

', Eau de Toi=| Locidn Af~ JColonia, | TOTAL
llete, ter Shavo,

N, C [ C C

Safisticado 10 32 47 118

Intermedio 12 221 49 284

Popular - 24 24 %)

Total 51 284 120 459

No

Contestaron -- -- .- 45
500

Rontiest an

NOTA: Para la elaboracidn de éste cuadro se tornd en cuene
ta la clasificacidn elaborada anteriormente en la =
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segmentacidn de Mercados (inciso 3.2) para as{ seleccio
nar las franancias de acuerdo a su Nivel v a su presen-
tacién.

P, = Presentaciones.

N, = NMiveles,

C. = Consumidores,

La mavor rvarte de los consumidores compran fragancias a su
eleccién, siempre prefiriendo seqfn au nusto, asf puos éstos
eliqieron la locidn After Shave, resultando tanto cémoda como
econdmica, cncontrindose para €ésto en un Nivel Intermedio, --
siendo é&sta la que en un 44.6% es demandada (223/500), acapas
rando asf{ a casi la mitad de los consumidores, lo cudl signi=
fica mucho para éste mercado, También existiendo participa- -

ciftn, aunnue menos de la Colonia y el Eau de Tolllete,
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Pregunta 11.

+ Porqué?
Caracterf{sticas Consumidores
« Aroma y Fijador 48
» Envase y Empaque 29
. Economfa 14
. Imagen 10
, Gusto 9
. Facilidad de Consequir 7
. Calidad [
. Personalidad 4

Total 126 Nesnuestas

NOTA: Son 126 Consumidores, porque no optan nada mis por

una respuosta sino por dos o mia.

Cada consumidor valora ta fragancia a obsequiar de acuer=
do a su qusto, tomando en cuenta las carvacterf{sticas mencio-
nadas en Jdonde mfs de Ja cuarta parte do ollos (un 8% de =«
ellos) se dojan llevar por un envane y empaque Hlamativo, «-

aino mor 6sta caractorfstica esencial, que es el aroma,
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+ Que marcas de fragancias prefiere usted comprar (mencione

$ vy la presentacién)?

P, Lau de Toi4 Locién Af4 Coloniaj TOTAL
1ete, ter Shave,
N, §' C [ o]
Sofisticado 546 5 54 115
Intormedio 7 242 19 296
Popular e 2312 1% 47
Total 4 279 108 450
No
Contestaron -- -- . %0
500

lhl[mltaq



NOTA: Para la elaboracién de &ste cuadro se tomé en cuen-
ta la clasificacifn realizada anteriormente eh la -
segmentacidn de Mercados (inciso 3.2), para asf se-
leccionar las fragancias de acuerdo a sy Nivel y a

84 presentacifn,

Los consumidores tienden en su mavorfa nuevamente a fra==-
gancias de nresentacidn After Shave, en un Mivel Intermedio)
Gstas son las nue actualmente nresentan una gran demanda, --
nues asf como su nivel lo marea, no sonp ni v caras nl tamng
co baratag, sino dque se cncucntran entre esos dos rangosy ==
apimismo no ;;(m fraanCias iy coneenty s, ni muy suaves las
que preficren, sino que estan entre esas dos consistenciae,
es por eso qur toman en cucnta &gt para selecclonar cull ==
marca prefieren ¢omnrar,

Tanto para corprar ¢omo para obseqular,prefieren los con-

sumidores la Locién After Shave.
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Pregunta 13,

« Con que frecuencia la compra?

Frecuencia Consumidores
Mig de 2 meses 8l
Cada 2 mescs 17
Cada mes 2
Total 100 Respuestas

El 81y de los consumidores ontan nor obtener una fraagancia
en mis de dos moscs, pues cs un artfculo durable que por lo =
normal dura més do dos mesos, todo oso dependiendn en af de -

la frecuencia con ¢quo se lo ponga o lo utiliza,
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Prequnta 14,

. Que tamafio compra mfs?

Tamaio Consumidores
Mediano (100 = 130 ml,} 82
Chica ( 50 - 56 ml,) 14
Grande (140 - 300 ml.) L]
Total 100 Respuestas

M&s de la tercera parte de Jos consumidores (B2%) onta nor
obtener unha frananci{a cn un tamano mediano, cue no sea chigo
ni tamnoco arande, aino generalmente Bsto tamafdn se adaota a

las necesidades de cada consumidor,
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Pregunta 15,

«» Porqué?
Consumidores
Por Econémico 22
Por Comodidad 78
Total 100 Resruostas

Il ontar nor el tamadc mediano los consumidores, 1o hace un
788 de elloe vor comodidad, rorque satisface aus necesidades
pereonales asf como también vorque muchas veces tienen varias
marcas de fravanclas, dos o tres o las que sean, e¢n donde los
tarmafion son iquales para todos, vorque asf los pueden manejar
m&s facilmenton,

Actualmente va Ro toman fuy en cuenta ol costo, sino nis -
bien se fguian por ajquella fraqancia que ke adante a ellos, &

el tamafo m&w adevuado tel medianol.
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Prequnta 16.

+ En que tiro de tienda los consique?

Tiendas Consumidores
Panartamental L]
Autoservicio 54
Farmacia 8

Total 150 Respuestas

NOTA: Son 150 consumidores porque optan comnrarla no sdlo
en tiendas denartamentales, sino también en las de

autogervicio o on las farmacijas,

Un 884 de los consumidores optan por consequir 1a fragane
eia que comprandota o tiendas departamentales, pucs sjenpre
logran obtencr la que desean v ea sequto sgue ahf la consi- -
quen, npues ege tioc de tiepdas satisface s a los conaunjdo
res cye lag de autoservicio o las farmacias para consenulr -
las f{ravancias,

En las tients detartamentales rachag voces o] hecho de =
que exista verconal esrecialazade que les sla o erobar la fra
gancia sirve para que low conmumidores epten por una u otra
y 8ato les agrada a ellos para oricatarine hacy ' que més

prefieren.



Pregunta 17,

- 101 -

+ Desde cuando ha comprado usted la fragancia cue usa?

Tie

10
5
3
2
Mis de 10
1
4
6
?

Mes y medio

No contestaron

mpo

afios
afos
afos
aflos
afos
aho

afos
ahos

afios

Total

Consumidores

15
13
10

Respuestas

Mucho denende la edad para nroder comhrar unn mismo su fra

nqancia, pues varfa, no exfstiondo un 1fmite nara roder adqui

rirla, asf{ como nueden obtenerla desde hace mucho, también =

puede ger desde hace tres semanas, eso variar{ siecnore de ==

acuerdo a los afos de cada consumidor,
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Prequnta 18.

» La ha visto anunciada en:

Medio de Comunicaci6n Consumidores

Televisién 22

Radio -

Perfodico 19

Revistas / folletos _89
Total 130 Respuestas

NOTA1 El total de rescucstas es mayor a 100 consumidores
debido a que alqunas peraonas cntrevistadas propor=

cionaron dos o mias fearucstas,

lLos medios de comunicacifin con muv imnortantes nara loarar
conocer en af a una fragancia, ues qencralmente las aque lle-
qgan a tener una qgran aceotacidn en el mercado es porque han -
logrado tener una gqran publictded ¢ vrovaganda en el mercadoy
siendo asf m&s bLien conocidas por 89 consumidores en Revia- «

tas / folletos aue e s oue nfs leen los consumidorea, mis

contacte tiencn con cltos,
Log congumilores por 1o gencral para clealr alquna fragan
eia que no han uzadn antes, normalmente orimero la conocen -

visualmente, ya seca por la televisidn, radio, purfodico, co=
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mo por las Pevistas / folletos, es por &sto gue si los consy
midores ven ouo una franancia tienc mucha publicidad v nrona

ganda nor alqdn medio de comunicacién, tienden a adquirir =-



- 104 -

Pregunta 19,

. Cufles marcas le disquatan?

Pragancias Consumidores
old spice 13
Brut 7
Enqlish lLecather 5
Yardloy -
Jockey Club 4
Jovan Musk Oil H
Jacq's i
Androa ]
Mandale S

41
Minquna L

Total 109 Resnuestas

Goeneralmentu lea consumidores tierden a tener las fraqan-
cias que les agradan, ¢s var eso oue el 59 do los consumido
res no les disgqusta ningquna marca,pues tienen aguellas las -

cufles les satisfacen susy necosidades »ermonales.
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Prequnta 20,

. Porqué?
Consumidores

Por penetrante el aroma 23

Por fijador fuerte 15

Por Corrientes 2

Por Aroma dulce 1

41
No Contestaron 59
Total 100

flenoralmente ol hecho aue les discuste alguna fragancia =
es oor el aroma nenetrante, considerfndolas nor eso, como po
rulares, ruds nmucho reflefa la imagen de una franancia e] =
aroma, el cull inducird a cualquier consumidor para cue le -

agrade o no, Ja adouisicidn de éste nroducto.
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Esta investigacién fué realizada con el prondgito de poder
conocer el comportamicnto de los consumidores en el Mercado -
de Fragancias para hombre; asf como para ver hacia cudl tie--
neh una mayor inclinacidn en cuanto a sus tres presentaciones,
a 8us tres tamanos, a su aroma, fijador, envase, cmpaque, =~
etc,, tanto de las que usan actualmente, las que compran, como
las que les son obscauiadas

As{ puede deducirse aue los consumidores en su mavorfa tie
nen un qran conocimicnto de las fraasancias, ootando mis nor -
las fragancias After Shave, en su tamapo mediano, prefiriéndo
la usar por lo reqular en las mafanas, ubicindose 8satas en un
Nivel Intermedio,

En cuante al aroma, la gente preficre ponerse un aroma - -
frosco, dque le dure para todo el dfa, que sca suave v no pene
trante, Por lo cull fste Estudio ayudard para poder eacaminar
la nueva fraqgancia hacia esas caracterfaticas, las cufles son
las principales que encierran las fragancias de mayor demanda

en éste Mercado,



CAPITULO 1V

4.1. Descripeién,
4.2, Caracter{sticas Ffeicas,

4,2.1. La Marca,

4.2.2, El Envase,

4.2.3, El Empaque.

4.2.4. ta Etinueta,

4.2.5. Dineno del Producto.
4.2.6. Color.

4.2.7, Catidad,

4.3, Caracterfsticas Organolénticas,
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1v. PRODUCTO,

4,1, Nescrincidn,

Se nuede definir a una fragancia como un olor suave y muy
agradable que desprenden las cosas naturales v frescas, in-=
dustrialmente est&n formadas por mezeclas de esencias natura=
les 0 sintéticas; su uso qencralmente o8 para la higiene o =
adorno personal,

Anf puds futa nueva fragancia para honbre conlleva dicho
eoncepto qus en af vicne siendo un conjunto de atributos f§-
sicos y quinmicos tangibles, qut estfn conformadoa de manera
fdentificabile, los cufles atravn al consumidor, motivédndolo
para que la eliqga y le rropoercione una satigfacein pronia =
aue vava ¢on osa tersonaiidad

Actualrente existe una gran demanda en éate morcado, so=-
bre todo en un nivel intermedior clase Media, Media v Modia
Batar es por 6sto, e f4te tmevo orodycto va abarcar éste -
nivel, el el se enfocard bacta tas fragancias After Shave,
dstas son las aue pfs le agradan a los consumidoren, la mayo
rfa s anciina po Gate t e cbe caerentaciéng, e qente ba o-e
prefirre tanto pata coroaarda, b piarta cono para usarla
actualmente, enr tor ecse que éata nueva fratanclia sord After
shave, on un tamafo may demandado que on el medtiano, tenlen=-

do un contentdo de 11% ml.‘l', stendo 8ate el mds comodo, el
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que m&s les qusta, asf como el mis econémico con resmecto a
los otros tinos de fragancias (Eau de Toillete v Colonia),
Asimismo &sta llevard un aroma Freaco, suave y agradable,
permitiendo que nerdure bastante ticmno después da oue se la
ponga, generalmente por las mafanas, para que le dura mis) -
6ste punto del aroma os ¢l cufl debe de tomarse muy en cuen=
ta, debe conocerse cudles son los qustos v preferenclas de -
los consumidores, hacia que aroma se inclinan mfs, vuas la -
imagen de una fragancia depende principalmente del aroma; ya
los consumidores no se encamingan por un ENVAEE ¥ emHagque B0-
fisticado; por lo cusl en 6ate caso ee considerard do una ma
nera sencilla, tomando o llevando rara ello una buena cali--
dad enfocandola siemnre hacia un aroma fresco, el cufll es el
eloaido v se adortard a los aquatos v necesidadea do loa con-

suntdores,

(1) Valor obtenido du la media aritmética de los tamafics me
dianos que van de 100 ml, a 130 ml,
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4.2, Caracterfsticas Ffsicas,

Todo producto on s{ encierra ciertas caracter{sticas ffai
cas que debe poscer, pues con frecuencia la marca, el envaase,
el color, discio y otras caracterfaticas se combinan para --
proyectar una imadqen al futuro consumidor.

En égte caso so trata que la puova fracancia nogea la ima
gen necesaria vara noder ser atractiva a los consumidoresy =
tomidndose asf{, ciertas caracterfaticas vue deben de tenerse

en cuenta para ésta nueva innovaci@n, siendo princinalmente:

4,2.1, La Marca,

4.2.2. E1 Envase,

4.,2.), £l Empaque,

4,2.4, La Etiqueta,

4.2,%, Disefo del Producto.
4.2.6, Color,

4.2.7, Calidad,

Nembrdndose nada mé&s &stas vucs son las quo reaimente en-
clerran en sf a upa frajancia, no tomfndose ahorita en cuen-
ta el aroma v precio, pucs Sstas caractorfatican son temas =

aue 80 ven mis dotalladamente en loa Inmysos stonuientes,

4,2.1, La Marca.

Una vez que el nraducto ha sido correctarent  asdantado a

las necesidades del consumidor, es imprescindible por medio
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de un sfmbolo, darle un nombre gque permita identificarlo y ~
distinguirlo de los demfs de la competenciaj ésto cs lo que
en mercadotecnia se conoce con el nombre de marca,

LA marca otorga al producto una wnersonalidad tal, que le
permite al consumidor obtener la sequridad v qarantfa de ca-
lidad, v al mismo tiemno le permite al distribuidor diferen~
clarlo de la comnetencia,

Los fines cuc se persinue al ponerle un nombre a un nro--
ducto son los siquientes:

. Distinquir ol producto del de la Competencia,

. Servir do garantfa, consistencla y calidad.

+ Ayudar a darle publicidad al producto.

. Ayudar a crear una imagen del nroducto.

Asimiamo las caracterfsaticas que deben de tomarse en cuen
ta en la determinacién del nombre de 8ste nuevo nroducto son
las siquientos:

. La palabra debe ser breve y sencilla,

., Que sea de fAet] reconocimionto, pronunciamiento, asf =

como du recordar v escribir

. bebe describir al rroducto,

ta imrortapely do la elecetn de una marear, os facilitar
a los consunidores ta rdentifjcacidn de los vroductos v oser-
vicios, pata ¢l vendestor b narea es atgo a 1o que se le pue
de hacer publicidad y reconocimicnte cuando es mostrado en =

exhlbidores,
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las marcas reducen la comparacién de precios, debido a -~
que es diffcil comparar precios de dos artfculos que tienen
diferentes marcas, las marcas vueden adadir clerto prestiqgioc
a nroductos que de otra manera gon ordinarios,

El nromover la marca y rantener una calidad constante en
su nroduccifin eon dos resvonsabilfdades princinales cue pre-
sentan on la nroviedad de marcas,

Esta vs una de lad tareas mfs diffciles con que se enfren
tan las gerencias de Mercadutecnia y es e¢n la buena eleccisn
o selecelifn de marca, es sorprendente ¢cuan pocos nombres de
marcas buenos hay,

Una marca debe poscer las siguientes caracter{sticas, aun
que es diffci) encontrar quien reuna todas:

. Sus beneflcoing, uso 6 aceiln,

. Facilidad at pronunctar, escribir y recordar,

. Ser dimtintivos,

. Ser tan novedosa rque tyeda anlicarse a productos nuevos

aue se atreqan a la 1fnea de rrotuctos,

. Teper los reguisftoas vara ser rodatrados v vrotealdos

nor lag leves.

Para lo <ufl fe*q nueva fragancia tomard en cuents lo an-
terlormente rencicnado como priacit dles rerdiniton

Actualmente es fScll el noder dectir pombrea o fragancias

pues o8 un mercade muy demandadn, sjempre existirfn consumi=
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dores) habiendo as{ una aran variedad de fragancias tanto con
nombres sofisticados como con mopulares o fAciles de pronune=-
clar, por lo cuil el nombre o sfmbole de ésta nueva innova~ =
cién ademds do considerar lo anterior, tomar$ en cuenta ol --
aroma seleccinnado {fresco) asf como la presentacién elegida
(After Shave),

Tomando en cuenta éato, la destgnacidn de la marca nueva

serd objaeto para estudio a }levarse posteriormente,
4.2,2, Envase,

Cuando se ha encontrado el nombre del producto y se ha re
gistrado debidamente, la mercadotecnia aecfala las razones y
las nolfticas aue dehe seauir rara envasar eseo nroducto,

El envase es en muchos casos factor de venta muv {mnortan
te on un articulo,

El envase se puede definir como cualguier material que en
clierra a un producto o artfculo y que no forma parte inte- =
qral del mimmo,

La morcadotecnia ecatudia todo ol conjunto de planes, = =
fdeas y programag relaciondtons con el envaen de oan vroducto,
para que ese envase refdpa todae las caracterfsticas ocue per-
mitan ayudar a cumplit el objetivo del cenvase mismo,

Algunas Jde las caracter{sticas que dele tener ¢] ehvase -

son las siaulentes
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+ Econémico,
« Atractivo,

+ Nue se adapte al producto,

Asimismo debe analizarse las razones por las que se debe
envasarse un nproducto, entre las que se pueden nencionar ose

tan

Para nroteqerlo,

pistinguirle de otrus productos,

Pernitir la aplicacién de la etirqueta,

Conservar el rroducto,

. Mantener las condiciones higifnicas del producto.

. Facititar su rancio.

. Prevenir la adulteracién del nroducto,

. Prevenir la +8rdi-la de uno o mAs inaredientes del nroe-e
ducto,

. Por aue ast o obliga alauns lov O renlamento,

. Para ayudar a la venta Jdel producto,

Los consumidores muchas veces se dejan llevar por la for-
ma del envage de una fraganeis tara llamarles la atencién, =
atraer!os hacia X" tragancia, esto aycede mucho cnando se -
obsedquian o regalan gqeneralrente fstasp aungue precisamente
no nada mis vara eso, aino tambifn vara usarla ~llos mismos,

pues si la rmoda es usar una fragancia "X' la gente que se in
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fluye por la moda se inclinard por esa fraqancia no conside-=
rando asf su aroma, envase O empaque, sucediendo as{ la mayo-
r{a de las veces.

En &ste caso debe remarcarse que el tiro de envase que se
utilizard serf de cristal como los demfs, variard ¢n cuanto a
su forma {(la cufl]l serd dischada posteriormente), tomando asf
para ello muy en cuunta las caracterfaticas que dube tener en
conglderacifn como son, ccondmico, no muy sofisticado, fque =«
llame la atencifn a los consumidoreu y principalmente vue so
adapte a Bata nueva fragancia, que debe de tener un contenido
de 115 mililitros (m1.} es decir en un tamado medianc, consi=

dorado e} rds comodo para ello,

4.2.3. Emnanue.

Relacionado con el estulio del envase esta del emtaque, ==
que es cualquier material o cosa, con o sin envase, que quar
da un artfculo con el fin de facilitar su entreqa a los con-
sumidores,

Debe de tomarse muy en cuenta cue 8sta caracter{stica debe
adaptarse en la forma mis adecuada a &gta nueva fragancia, ==
considerando siempre ttue no va ger sofisticado, sivo vue debe
ser sencillo como el envase, cncerrando asf ciertas caracte=-

rfsticas que debe teners
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. Debe ser ligero: sc debe tener nara cllo un material li-
biano, que no pese v sea m4s comodo para los consumidores, =--
aque viene utilizdndose quneralmente papel cartén o cartulina
para su claboracifin,

. Econénmicor No invertir una mayor proporci@n en ésto con
reapocto a las otras caracterfsticas, sino invertir lo necesa
rio, nara asf lograr nroporcionar la imagen necesaria para ==
los futuros consunidores,

. Que no se destruva (fcilmente, sino vue al nrovorcionar
una imacen a log copsuridores, €sta tendrd la suficlerte calj
dad en la elaboracién de su emnanue nara que po se romnay fa=--
climente,

. FAci) de Mancjar: en af &sto es muv escencial, nues los =
conuunidores muchag veces no saben como abrir el empaque de -
una fragancia, tary lo encucentran complicado nor lo cudl al -
ser un tamafdo mediano la frasancia, la caia no ser8 grarde ni

muy sofisticada, vara asf [oderleo manejar mds comodamente.

NOTA: Tanto ol cmpapuie coro el envase de 6sta nueva fraqgan
cta, svrdn meior apreciados on la caracterfstica del
digeno dol probueto, en donde se jlustrar&n dichas =

varacterfsticas,
4.2.4, Etinquota,

Asiminmo junto a el estudio del envase v emnacque ostd el =
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la etiqueta, que o un papel, un pedazo de metal o cual- =

quier fijado a un cnvasce,

La etiqueta variard en su modelo seqdn los objetivos que =~

persigan en el uso de la misma, pudiendo ser 6stos:

. Identificar ol Producto,

Dar instrucciopes sobre ¢l uso del nroducto,

Provorcionar el contenido o inaredientes del mismo,

Informar el precio a due so debe combrar, asimismo ol re
aqistro ante las autoridades correspondientes v el nimero
de patonte.

, Cuando el artfculo o producto pucda verder noder de sa=-

tinfacci8n, dar la fecha do caducidad,

La etiqueta podr4 tener uno o varios de los obietivos ya =

mencionados, no siendo obligatoriv el tencr todos.

En #f puede decirse que 1o etiqueta ¢3 aquella parte del -

producto que muestra informacidn verbal en cuanto al produc--

to.

La etinueta de f4ta nueva fragancia debe eatar colocada en

1a narte inferfor det envase, la cual serf de color blanco =--

con letras nedras vara verse claramente, on donde se careciti

card en sy

- EY noambhre de la fraganciy on forma de logotion,

= la Presentacidn de la misma tEau de Toillete, After =« =
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shave o Colonia).
= Nombre del Li oratorio y direccién del mismo,
= Los textos legaless

. Nimero de reaistro,

. Contenido: de 100 a 110 ml,

Caducicdad (devende aeneralmente de su fijador).

Esta otirueta on af hard oue la nueva franancia penetre en

el mercado rectamente,
4,2.5, Dischio del Producto.

Una manera de crear la imagen do un producto ¢s mediante -
su diseno, De hechko, un discho distinto puede ser la dnica ca
racterfastica importante que diferencfe un produrto de los de-
inds, Muchas veces se prensa gue hay bastante cncanto y atracs
tivo qeneral de prorocifin en o) disens de productos v oe) nome
bre del diseiador,

Un hbuen Aisenio tuede mejorar en muchas maneras, la nogibie
tidat comercial de un vroductar vuede facilitar 1o oneracién
dol misro, aumertar su calidad o durabilidad, sy anarfencia v
disminuitr Ing coston Qe fabirgoac; 8p,

El dase s de $nta pueva fractancia va o ser diterente a cuale-
quier otra, tomardo para ello en cuerta oue al ser oun producs
to auevo debe ger alye buevo, una fnnovaciéng encaminado el -

disedo a una cesa no complicada, no muy sofisticada, alqgo sen
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cillo v econémico.
Es nor eso que nara ésta nueva fragancia se tiene el dise-
fio siquiente, disciio tanto nara el cmpaue como para el envase

(Ver fiqura 1l vy 2),
4.2.6, Color,

Parece que las personas cetdn mia consicntes hov del color
de lo que lo estuvieron en el pasado de un producto, a menudo
es el factor determinante en la accptacidn o rechazo de un ar
tfculo por parte de loa consumidores, ya seca una fraganclia, -
un vestido, una mesa o un automdvil, Aln ¢n los productos {n-
dustriales el color c¢s un astecto importante del disefo,

gin embargo, el color por af mismo po 8 una ventaia vara
1a venta, debido a aue la compotencia oftece troducetos en co-
lores diferentes, la ventaia de la mercadoteenia estf en cono
cer cufll es ol color acertado, cuantos colores se deben usar
y cuando cambiarlos,

Los elecutivoa de mercadoteeniy deben conatderar el color
como una fuerza tanto psicoldgica como socjolfyica, Su uso ==
cuidadoeo vuede aumentar tas ventas, melopar e productividad
de los trabadadores, reducir o] estuerdo oenlar v afectar en
forma general las reacciones emocionales, Algunos colores tie
nen significados diferentes nara varios grubos Atnicos v hay

preferencias qeoqrffivas en cuanto a colnres,
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bDentro do @sts calidad cntraran las sustancias aue se eme=
plearon nara sy claboracién, lo cufl ésto scerd desiqnado vy es
tudiado por ¢l laboratorio, encaminindose hacia ¢l aroma fres
Co que ésta frarancia After Shave podeerf,

Asf también como el arora en una catacterfatica diffeil de
definir, la calidad 1o o tamia®n, vues las dos van fntimamen
te relacionaday rara la creacifn de upa fragancia cual fuese
su prosentacifng fhatas Jdos caracterfaticas deben de tenerse -
muy en cuenta sl we quicte tener Axito en el lanzamiento del
producto, ya que ol aroma va ser totalmente distinto, algo ==
nueve, una innavacifn ague tenderd un fifador dnico, que perdus
rar8 durante todo el 44, stendo &nte fresco vy no fuerte para
aue no existan vroblemas de trrivabilidad a la piel, v la de=
cisidn ouw se tomagt én cuenta a la calidad, «8 oue ol produe
to ef8lo alcanzary un nivel st calidadt eon ol uso nrovectado =
de la fragancia a loa tuturos consumipdores, lon cuflen tomas«~
rdn en cuenta Eatan caracterfuticas para la eleceldn do Sxta
nueva fraqancia,

La Calidad de una frajancia paede vorne mis claramonte de«
finida de acuerdo en el nivel on que se encuentre) estan las
que se encuentran on un nivel popular, su calidad no es buena
sino que o8 Laja, las Je nivel sotfisticado won de muy buena,
asimlsro las de Nivel Intermedio son de calidad entre buena y

muy buena, (ue es donde me encontrard dsta nueva franancia,
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Actualmente las fragancias poseen colores diferentes, se-=
qdn sea su presentacién (Eau de Toillcte, After shave o Colo=
nia) pucs mucho dice el color aue nosce,

fieneralmente las fragancias Eau de Toillete al ser concens
tradas, su color o8 fuerte; las After Bhave son mis clara, mu
chas veces se usa el celor azul para representarla, clare oye
es0 depende ya de cada laboratorio utalizade por la marca, la
Colonia su color es mfs tenve que las otras dos,

Este nuevo producto (fragancia)l al ser After Shave, su co-
lor sorf do preferencia claro, utilizands un tono amarillo, =
sin ser 6ate fuerte, low laboratorios se encargarfn de eatues

diarlo a detalle para lograr obtcener ese color,
4,2.7. Calidad,

Eate nuevo producto al ser una {nnovacidn se tratarf de --
cuidar principalmento su calidad intrinseca nues &sta dird my
cho del oroducto a los futuros consuridores, nronorcionfndoes
les una imauen clara de 6sta fragancia, la cudl nodrd deman-=
dar dentro de noco tiempo,

La Calidalintrinseca es la calidad en sf Jol producto, la
manera en que va hacerse ésta nucva frajancia, tomando sjemes=
pre en cuenta que la aceptacifin que tenga en el mercado y la
mancra on <fmo sca demandada, dependerd de la calidad que en

s{ ponca,
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Esta decisién de niveles es la que avudarS para tomar la
decisidn del precio al que va ser lanzada al mercado, &ste =
nuevo producto, tom&ndose muy en cuenta lo anteriormente men

cionado.
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4.3, Caracterfeticas Oryanolépticas,

Estas carscterfsticas muchas veces cuesta trabajo el poder
las definir, sin embarqo, cs importante hacer énfnsis en &8~
tas,

En 8gte cafoe en el mercado de fragancias para hombre se en
cuentra la caracterfstica esencial wue viene siondo el aroma,

Tratfndose de una franancia, la caracterfstica orqgannlénti
ca & ostudiarse vy ¢l aroma, ol cull es muy {mnortante en és-
te tipo da nroductos, en 8f es la aue Je da hombre A una fra-
qancia.

El atqnificado del aroma es: "flor de aromo {8rbol legumis
noso de ramas capinozas, de {lores doradas muy franantes): qo
ma bilsamo, lefioc o hierbs de mucha fragancia de olor muv aqra
dabrevtt,

Como su algnificads Lo dice o8 alyo agqradable en donde sl
cansumidar elenird seafin su conventenciap el aropa de upa fra
garicia en sl se forma debido a un estulio continuo de todas ~
Las sustancian con sjue se extd trabatapndo, siendo sobre todo
de una Imiole aubietiva, Por edempln vara caracterizar vha =«
traincia de tantanfa s poeden utatizar puntos sencilios de

ortentacifn e la vida cotidiana coro Hindn, crede-18viz o ==

11 Dicetonario Porrua, Antonio Rabil P,, Novena tdicidn,
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vainillina = azdcar de vainilla, sin embargo es necesario re-
conocer o analizar olfatoriamente también acordes mucho mis -
compleios, como una nota de salida aldehfdica, un complejo --
dulce polvoroso o un fondo animal y a musgo,

Siempre ha sido la meta de los perfumistas creativos, com-
poner fragancias, que por un lado representen algo nuevo y ==
por el otro encuentren la aceptacién de parte de los consumie
dores.

Pues bien desde los principios de éste siglo se han creado
un gran nmero do fragancias de las cufilles como es comprensi=-
ble, no cada uno podfa seor una verdadera novedad,

Muchos de éstos desarrollos, tenfan una vida corta solamen
te, unas nocas creaciones sin embarao alcanzaron fama mundial
y llegaron a ser nuevos concentos de fracancias, No sélo entu
siasmaron al consumider con sus acordes nuevos, sino también
sefalaron una etapa en la historia de las fragancias, por lo
cual asf se puede revelar un desarrollo perfumf{stico dosde «-
los principios dc #ste siglo,

Asi pues os por 1o cual existen las familias de fragancias
que para &ste caso so dividiA en nueve concentos, siendo fese-
tos los m€s dominantes dentro do las fragancias para hombre, =
siendo @stos los gigquicntes:

« Fresco

+ Fresco - lerbal
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» Fresco = Frutal
. Floral

. Dulce

. Suave

» Tabaco

« Maderaa

. Lavanda

Todos estos tienen una gran aceptacién en &ate mercado en
donde los consumidores demandan aquel el cual se asemeie a su
nersonal idad.

Actualmente ¢l aue m&s demandan los consumidores viehe - -
siendo ol aroma Fresco, ¢l cuf]l es agradable v suave; no sien
do muy venetrante, gino que al sentir ol contacto de una frae
gancia fresca on la piel, se sjente la frescura de dsta, pere-
durando asf Jdurante puchas horas, Aunque mucho se dice que el
humor de una tersona influye para aque ¢! aroma de una fragan-
cia sea ajgralable o no, 1o siendo esto una limitacién para la
elecceidn de aljuna fragancia rero s8f afecta el aroma que de=--
sea transmitir ta fragancia,

En cuanto 1 tea otres atomas puede decirse que sols son 8e
metantesd Al froescea, (ne siendo {quales) no sicende puy venegs -
trantes, min vmbarvo entro los mds fuertos se encuentran el -
Tabaco y Maderas v entre los mfs penetrantes estfin el Lavanda

dulce, v Floral, los demfs son mfs bien suaves,
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Crear ol aroma de mafiana es tambi&n hoy la meta de muchos
perfumistas, que a pesar de la multiplicidad de acordes cono-
cidos ya existentes, se cmpefian en la elaboraci6n de composi«
ciones aptas para sefalar una nueva etapa en la perfumerfa, -
En ello se nota una "arquitectura de la composicién” cada vez
m&s complicada, lo que también aumenta la dificultad, de de--
terminar la oosicifn correcta en el nanorama de aromas.

Esta "arquitectura complicada de la comnosicién® se cexpli-
ca de la siqulente mancra: las armonfas werfumfsticas de com-
posiciones mfs antiquas consisticron ¢n elenentos sencillos -
de fragancias de flores, hicrbas, frutas, maderas, bilsamos o
simples productos aromiticos definidos como aldehfdog grasos,
estéres aromdticos o alcoholes cte, lloy dfa se emplean cada -
vez mis comple)os terminados que en af renresentan acordes ==
perfumisticos, en la mayorfa de los casos a bLase de puevos --
productos aromiticos, Combinando y armonizando estos complees
jos unos con otros, nacen creaciones mucho mds complicadas ==
que no pocas veces reuncn en af los acentos tfnicos de varios
perfumes de marca.

la nueva fracgancia a lanzar tendref un aroms el cual va ser
debidamente tratado v cstudiado, siendo fsta de un aromy ¥res
en y agradable, sudiende proyectar a los consumidores una ima
gen total de 8ste nuevo producto tanto en sus caracterfsticas

ffsicas comu en sus caracterfsticas orqanolépticas conducien-
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do o inclinando a los consumidores hacia ésta nueva {nnova- =

cién en la mejor forma posible.



CAPITVULO V

S.1, Determinacién de Niveles
do Preclo.

5.1,1. Estructura del Precio
do Venta,

5.2, Estructura Jde Costos y Obje=
tivo de Utilidades Drutas,
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V. PRECIO.

Es indudable que la mayor narte de las difi{cultades que se
relacionan con los precios, se debe al hecho bastante senci--
l1o de que no sc conoce, en aencral, ¢l sianificado preciso -
de é&ste.

Es decir, no se sabe ¢} significado do la nalabra “preclo®
adn cuando seca muy fScil definir el concepto en términos,

El precio es la cantidad de dinero que se necesita para ag
quirir en intercambio unua combipaciédn de un producte y los ==
searvicing que lo acompanan,

Asimismo el precio es una variable de la mezcla de mercado
tecnia, siendo la mds 1sportante porque redquiere de talento y
anglisis y o8 a la que renous atencidn se le presta,

ras caracterf{sticas que onclerta ol precio song

. Define Ya calidad uue tiene o) nroducto,

. Befine el valor del producto rescecto al satinfactor que
recibird el consunidor,

, Define ol marqen do tadidat nue debae mantener Ja empres

ga para cubrir las 1 fticas de tnareeos v ytilidades,

Existen varios olerentos a considerar para tiiar o1 urecio

a un producto, encontr&ndoee ast los slquirntes

. Costo
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. Calidad

. Margen de Utilidad en el rrecio

. Demanda del Producto

. Competencia

» Poder adquisitivo o inqresos del consumidor

» Indice inflacionario de los precios

. Capacidad Instalada

. Complejidad de los insumos

. Leglalacién

. Margen de Utilidad con quu trabaja el comercliante
. Estructura de canales de Distrilbucién

» Actividad de Mercadotecnia que hay en el mercado

. Gastonw financieros y administrativos del nroducto

Para éste oroceso debe de tomarse on cuenta, nue Aate tema
estd basado ¢n los ovrecios de fragancias de Octubre de 198% «
aue es8 cuando se inicid &ate estudio, tomfntose anf también -
en cuenta las marcas existentes hasta ol momantol 81 &0 qulese

re ohtener el precio actual se ajustarf de acuerdo a la tasa

inflacionaria aue estf en ese nomento.

1 Considerdndose sojamente 77 marvas encontradas en la fnvess
tigacién de mercados realizada,
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En &ste incisu es en donde se nodrd definir el valor de la

nueva fravancia, tomindose como base la seqmentacién de merca

dos realizada anteriormente, on donde 8ste nercado de fragan=

cias se divide en tres seqmentoss

), Precios Altos -

2, Precios Medios - Seqmento

3, Precios Bajus = Seqmento Popular,

Seqmento Sofisticado,

Intermedio,

Enfocdndose asf, para éstce caso en los precios medios co=e

rrespondiente al segmento Intermedio, que se encuentra en un

intervalo de precio de §$ 3,000,00 a § 8,000,00, que es hacia

dondo #so oncamina el nuevo lanzamientn,

1a nueva franancia, =

considerindose asimismo solamente las fragancias do presenta=

cifn After Shave, aue se encuentran cn 6ste seaqmento v las de

tamafio mediana) cnnsiderdndose las siauientes:

Fragancia

1. rolo

2. Eau de Extreme

3. Chanel pour Homme
4. pPaco Rabanne

%, Aramis Devin

6. Halaton 1=12

Tamafo

114
110
115
110
115
115

ml,
ml.
ml.
ml.
nl.

ml.

Precio (8}

7,600,00
7,500,00
7,500.00
7,300,00
7,190.00
6,958.00
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Fragancia Tamafo Precio ($)
30, Enqglish Leather Trad, 115 ml, 4,039.,00
31, Matchabelli 110 ml, 4,039.00
32, Jovan Musk Ofl 112,5% ml, 4,030.00
33. Agua Brava 90 ml. 1,930,006
34, English Leather Lime 115 ml, 3,930.00
35, English Leather

wWind Drif 115 ml, 3,930.00
36, Attache Nnir 116 ml, 3,R29.00

TomAndose nada mis on cuonta 36 fracancias de las 77 inves
ticadas, vuvs se encuentran en el nivel al cual se desea pene
trar 1a nueva franancia, en un tamafio mediann y en la presen-
tacidn After Shave; el preclo de éstas se considerara para po
der apreciar y poder calcular entre ellos cual ¢g el precio -
estimado al pdblico, el cual se le designard; no siendo 6ste
mfa bajo del precio de la fragancia que 1o tenga bajo, = = =
13,829) nt superior a § 7,600.00, sino que se tratard de en--
contratr un precio medio estimado entre los des rangoas,

Pudiendo designarlo estadfsticamente por medio de la Media

Muestral, siendo su fdédrmulas
n
LA ‘-: Y1

et 48 e

N
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Franancia

7. Halston 2-14

8. Aramis 900

9. Carlo Corinto

10. Givenchy

1l. Aramis Tradicional
12, Yves Saint Lauront
1), Plerre Cardin

14, Jules

15. Mousieur Rochas
16, Nuorum

17. Oleg Cassini

1B. Fau de Sauvaqe

1%, lanvin V.I'.M,

20, Albardon's

21, Andros

22. Lagerfeld

23, Sandalwomd

24, Mousicutr Carven
25. Jovan Svort Gcent
26, Musk Attache

27, English Leathor Timorlimm
28, Clappio de Carlier{

29, Jovan Mouslour loubjigant

Tamafio

113
115
100
110
115

130
116

mt,
ml,
ml.
ml,
mi,
mi.
ml.
mi.
mi,
ml,
mi,
mi,
ml,
mi,
mi,
ml,
mi,
ml,
mi.
mi,
mt.
mi,

mi,

Precio ($)

6,950.00
6,770.00
6,500.00
6,500.00
6,315,00
6,200.00
6,150.00
6,100.00
5,920,Q0
5,340,00
5,605,00
5,%00,00
5,497.00
5,200.00
5,100,00
4,900,00
4,861.00
4,700.00
4,519,00
4,465,00
4,364,00
4,200.00
4,119.00
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dondet

Y = Media Muestral

N « Nimero de fragancias
=
*1- La Sumatoria de los precios de las fragancias.
quedando!

¥ =5 197,970.00,
16

¥« $5,500,00 brecio Estimado al
Pdblico}

Puede considerarse que éste precio va ser, tomado como ba=

se, no siendo mis bajo que éste, pero si superior.

e Sty St st St .

1. Dicho nrecio base es sin considerar el fndice inflaciona-
rio actual,
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Pudiéndose apreciar de mejor manera en los intervalos y en

el histograma que se bresenta a continuaciéng

Intervalos de Frecuencias
Precios (S)

3,n0! - 1,500 9

3,501 - 4,000 3

4,001 - 4,500 2 20 fragancias
4,501 - 5,000 3

5,001 - 5,500 3
----------------------- L L L T T TSN Media
5,501 - 6,000 3

6,001 -~ 6,500 (]

6,501 - 7,000 4| 16 fragancias
7,001 - 7,500 1

TOTAIs 36

Ver la aqrdfica siquiente:
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Se demuestra que €ste precio tomado como base ($§5,500,00)
ost8 por arriba de 20 fragancias de las 36 o sea un 55.55%
arriba y un 44,45% abajo de las oue tienen un preclo sunerjor
(16 fragancias) a fute,

Este precio hase nos indica que a nartir de ese precio se
puede lanzar la nueva fraqancia al pdblico, vero no estancéne
dose en ese precio sino que se tratarf de penetrar al mercado
de fragancias que ticnen uh precio superior a 8ste {conovién-
dose &sta estrategia de precios como la vatrateqia para des--
cremar el mercado, la cual es apropiada en capecial para pro-
ductos nuevos para poder alcanzar vl mepcado metu)z, de acuer
do a como so presente la demanda Jde Sata en el mercadop pues
si es alta la demanda se incrementarf el precio pudiéndose pe
netrar dentro del 44,45v hasta poder lleqar a un precio en ==
equilibrio en donde los consumidores desearan exactamente la
cantiaad colocada vor lus oferentes; nunca tratando de eatar
en un caso contrarto, on un excedento de bterta, sues afectas
r8 al vrecio producichds un decresento en Sate,

Considerande mue se va a tratar de tener una daltidad buena
para poder dar una imacen v loe futaros consepldnres, el preos
clo bare podrd iy incremantfndean con respecto al de la compe
tencia para asf aumentar la utilidad Jdeseada,

3., W,J, Stanton. *Fundamentos de Marketing*, pag, 299,
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5.1.1, Estructura de Precios de Venta.

Debe tomarse en cuenta la existencia del precio al canal -
de distribucién, que viene siendo el precio que se va a dar a
los consumidores potenciales, que son las tiendas departamen-
tales y alqunas de autoservicio) éste precio es de $ 3,012,00
obtenifndose asf ¢l margen al comerciante en un 40%, Es alto
ésto marqgen porque &sta nueva fradgancia se vende en tiendas -
de alto nivel y son clegantes, que son por lo qencralp Pala--
cio de Hierro, Liveroonl, etc. (departamentales), En cambio =
existen otros vroductos diferentes a las frasnancias v auo son

necesarios, con un maraen inferior v son

1.8 alimentos h&sicns Ty 158
Hova, calzado y Cosméticos 30 y 40%
Productos no atimenticios 20 y 30%

kstes mArqencs son bates, debido a que normalmente son wro
ductos cue se encuentran en tiendas de automervicio, en Misce
14neas o tiendas chicas,

Asirtamo, dicho matrjen de la fragancia ruedo obtenerse de
acuerdo a 1a estructura de costos y a &ste procio de distriby

cifdn (§),012.00), la titilidad deseada nor producto,
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5.2, Estructura de Costos y el Objetivo de Utilidades.

Un criterio mds preciso para la determinacin del nrecio -
o8 por medio de la estructura de costos, en donde se toman en
consideracifn los diferentes tipos de costos y sus diversas -
reacciones a los cambios producidos por las cantidades elabo-
radas, Esto es ¢l costo unitario de un producto, cambiar8 a -
medida que la fabricaci8n aumente o disminuya.

La Estructura de Costos de la nueva fragancia incluir8 los

siguientes costos:

1. Costo de Fabricacién,
?. Castos de Oneracién.

), fiastos Financieros,

Pudiéndose subdividir cada uno de los componentes de la e3

tructura de costos v aprecifndose en el siaquiente cuadroi
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Estructura de Costos,

Precio de Distribucién

Costos de Fabricacidn

» Materia Prima
. Material de ®=mnaaue v Envase
. Mano de Obra Directa

« Gastos Indirectos de "abri
cacidén.

Gastos de Oneracisn

+ Administrativos

« Ventas y Dimtribucién

Gastos Financiaros

Utilidad Bruta

UTILIDAD,

Marqen de Utilidad (E v U)
11652/13012)

$ $ 3 )
3,012.00f 100,0
430,00
400,00
20,00
59,00
900,00 29.9
200.00
10,00
210.00 7.0
250.0v
250.00 8.1
T 1,360,000
1,652,00
55.0
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El mArgen de Utilidad es el cuo conoccemos como el Ev U -
(Esfuerzo v Utitid.des),

"El E y U viene siendo ¢l volumen total de la aportacién
de la comnadfa al proceso de mercadotecnia nara estimular ==
las ventas® 12,

Dichu E, v U vuyede valorarse en uny emnresa en funcifn de
su nivel y cficiencia) on cuanto a su nivel, expresa el cs=-
fuerzo total de rorcadotecnia desarrollado vor la firmay la
oficiencia del By U,quiere deeir la Utilidad con que so em
nlean los fondos para eatimalar las ventas,

Las ventas de apna comtanfs tenenden, nor tanto, del nivel
do su £ v U arastqdo por au efjerencia, Solo hay dog mane--
rag® en ue la corcanfa cuele aumentar sus ventas, 81 sy efi-
clencia estq ror debato tel nivel mAximo, la comnadfa nuede
concentrarse en dar un destino meior 4 sus fondos actuales,
Eato quizd se tratuzea en camblar lox tepas publicitarios v
promocxonalon, revisar sus territorios de ventas o alterar -
sus canalon Jde rorcaloteenta, Poro si la emoresa eatd utilyi-
zando 1o mejor ceajble tos fonlos de e dinpone, debe aumen
tar el presurucsto 4 fin de dneretentar Tas ventas,

Este £ oy U se ve mnfds clartamente on el ciclo de vida de un

producto, En la vtapa de introduccién, por lo qeneral se su-

s - i

(12) *pirecei6n de Mercadoteenia®, P, KOTHER., paa, 73,
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fren pérdidas pues se tienen unos costos altos, un volumen ==
de ventas bajo y una distribucién baja; en la ctapa de creci-
miento ya emniczan a percibirse clertas utiltidades, las cuar-
les generalmente se van al esfuerzo de mercadotecniar en la -
tercera etapa de madurez, es a la cual se pretende lleaar con
la nueva fraqancia, teniendo tanto E y U (5%%) como un mirqgen
de gananciag, os decir que el producto deja utilidades intere
santes.

En la cuarta y cquinta etana (Saturaciédn v Declinacidn) es
cuando nrimero se trata de consequir utilidades v se defa el
m{nimo para el catuerzo; asf oues también sc¢ da la pérdida de
l1as ventas. Eatas dltimas otanas se evitaran para quo el nuee

vo lanzamiento no caiqga on ellas,



CAPITULO VI,

6.1. Canales de Distribucién,

6.2, Presunuesto de Ventas,
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6.1, Canales de Distribucién,

Un canal de distribucién, alqunas veces conocido como ca=
nal comercial para un nroducto, e¢s la ruta tomada por la pro
niedad de las mercancfas a medida que éstas se mueven del --
oroductor al consumidor final o al usuario industrial., Un ca
nal siemnre incluve tanto al nroductor como al consumidor fi
nal del nroducto, asf como al intermediario, agente o mercan
til aue particiva en la transferencia de ta propiedad. Aun--
que el agente intermedtario no tome de hecho posesifn de las
mercancfas, nAtese aue 81 debe ser incluido como parte do -
log canales de distribucién, norgue jucqga un panel importan=
te en la transferencia de la propiedad,

El canal para un producto se extiende hasta la dltima per
sona que lo compra sin hacerle ¢imblos sianificativos de for
ma, Cuando la forma del producto es alterada y emerge otro =
producto, se inicia nun nueveo cahal,

Son c¢inco los princinales canales empleados aeneralnente
vor los productores, En cada une, ol fabricante también tie=-
ne la alternativa e utilizar sucursales v ofjcinas de venta,
Es m&s cuanlo we crnleoan louw cavop e tan, tos pienesg pueden -
aer distribuitos de un oaran ravortsta a muchons subnedocian=«
tes y lueqo a los detallistas, colocando dos unlones de mayo

ristas en cadena,



- 145 -

Encontrindose los siquientes canales:

« Productor - Consumidor: el m4s corto y simple para los
bienes de consumo, sin ninqdn intermediario. rLos produc

tores nueden vender de casa en casa o por correo,

. Productor - Detallista -~ Consumidor: muchos detallistas
comoran directamente a los fabricantes v a los producto

res v as{ poderlo vender al consumidor.

. Productor = Mayorf{sta = Detallista = Consumidor: miles
de pequefios detallistas y fabricantes encuentran que és

te canal es la Gnica posibilidad econdmicamente posible,

. Productor - Agqente - Detallista - Consumidor: muchos --
productores preficren emplear un agente del fabricante,
corredor u otro agente intermedtario para alcanzar el -
mercado al detalle, especialmonte a los detallistas en

qgran eacala,

. Productor - Avente - Mavarista - Detallista -« Consumis-
dort cuando ee trata de 1legar hasta los pequenios deta-
lintan, loa nroducteores mencionadon on el vfrrafo ante~
rior, a menadn utilizan ol agqente intermediario, el que
a st ves va con lop mayol 1Btas oue venden a pegquonas =s
tietdlas,

El canal que se utilizard vn @ste nuevo lanzamiento serd

el dei
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Productor =

8iendo por ¢so que nada mis

Detallista -~

Consumidor

sc hablarf de los detalllstas

pudiéndose observar la siquiente clasificaciéin:

6.1.1,
FOR TAMARO B TN
. Detallista en gran escala

. Dotallista en paqeia es-
cala,

6.1.2.
FOR LINEAS TE PRODUCTOS MANETAINS,

» Tiendas de mercancfas qrales,
. Tiendas departamentales
. Tiendas variadas
. Tiendas de 1fneas limitadas
. zapaterfag, famacias, mucbles,
ferreterfa, porfuwr{as, pana-
derfa,

Cras1riIc
E

DL SALLI

ACITON

STAS

/

\

6.1.,
FOR_FORMA DF 1100 LD,

Cadera gor o aperativa
Indepatilioritoncne i tpades
Aol s tonees Lo hrallistas
L Inslejendyontes
Patrocinwt s tor o1 mayo-
rista,

. Patrocinado tor loa dota-
1l1istas

patrocinade 1or el fabri-
cante

6.1.4,
Ok NIOET DE OPERAC 10N,

ixtalle con tedos Jor servicios,
vt e en spsimererdos
Ltetall s con descuento,

. vtalle sin tienla,
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Dentro de esta clasificacién de los detallistas ¢l merca-

do de fragancias quedarfa de la siguiente manera:

6.1.1. De acucrdo con el tamann de ticnday

Clasificar a las instituciones al detalle scqdn sus voldme
nes de ventas quicre decir gue ticendas de diforentes tamados
presentan diferentes troblemas administratives, Comnras, nro-
mocidn, finanzas, relaciones personales v el control de qag==-
tos devenden en forma signiticativa del volumen de 1a tienda,

El detalle en cute mercado es de gran escala que es en el
cual una sola compaifa vucede podgecr muchos ecstablecimientow -
como en ¢l caso de las cadenas de ticendas,

Alqunas desventajas v fuerzas corvetitivas de los qgrandes
detallistas nueden ser evaluadas de la siquiente mancras

Bases vara [valuacidn Ventaja competitiva on
generalmente cony

1. Divisién del tralajo v esixccialie- 1. Ixtallistas en agran escala es

zacifn de la adninistraciéin, U PAVOr ventata,

2, Poder de corpra, 2. Punden corerar on qrandes can

tidades v eltenor crecion ta-
jos,

3, Uso efectivo de la wublicidad 1, Sus mercados encaian myinr ==

con la circulacién de los me=
dios,
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4, Creaci6n y pramocién de la propia 4, Graxdes detallistas
marca del detallista,

S, Fuerza financiera. 5, Esta ventaja también implica
algunos beneficios: inteqra=
cifn vertical, exverimenta--
cifn v habllidad para obtener
descuentos en cfectivo v so-~
nortar mucha nublicidad v o8~
nocialidad efecutiva,

6,1.2, Do acuordo a los detallistas clasificados por 1{- =

neas de productos:
Estos se aqrupan en dos cateqorfas:

6,1,2.1. Tiendas de mercancfas qenerales.

6,1,2,2, Tiendas de 1fnecas limitadas,

6,1.2.1, Las tiendas de mercancfas generales manejan una am-
plia variedad de lfneas de nroductos, los cuales generalmente
son muv varjadasz, tas tiendas de devartamentos constituven el
mavor seqmento de vilumen de ventas dentro de la divisidn de
mercancfas qgencrales tales como Livernonl, Parfs londres, Pa-
lacio de Hierro, Sears, Suburbia, ete, Lasg tieondas variadas =
también so encuentran inclatdas dentro de éste qruno,
bLas ticndas de departamentos son negocios comerciales muy

organizados, estas tiendas ofrecen una variedad m&s amplia de

productos y servicios que cualquier otro tipo de institucifn
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detallista donde ¢l cliente entra en la tienda., Una de las -
caracterf{sticas de estas tiendas también es que contribuve =
en forma siqnificativa al aran vasto onerativo.

Las tiendas de derartarmentos estdn utilizando en forma ex
tensa una elaborada investiaacidn de mercados para determi--
nar los motivos de compras actuales, las actitudes v los es-
tilos de vida. En vez de tratar de ser todo para todos, mus=
chas tiendas hoy sc esfuecrzan por identificarse con, y des--
pués apelar a, un determinado ndmero de scamentos de merca--
dos, esvecialmente a los (s idvencs v mAs conscientes de

las modas,

6,1.2.2. Las ticvndas de 1fneas  limitadas,» Manejan una va-
riedad considoerable de bienes, pero sé6lo de una lfnea o de -
aapectos relacionados, Se fdentifican vdtas tiendas por el -
nombre de las lfneas individuales de low productos que las -
caracterizan: trendas do comestibles, pavaterfas, mueblerfasg,
ferreterfas, cto,

Esta {dontificaciAn ecg tolavfa Atil cara alauros tinos de

tiendas, nor eierolo vara tiendas Jde anaratos, muebles, mate
riales nara construccfn, ara otros tipos talea como almace
nos de comestibles, farmacias: San fagdro, ta Vyre, ecte, ¢ ==

perfumerfas, sin embarqgo, las cifras de venta de la tienda -

ge estdn volviendo menos siqnificativas como irlicadores = =
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exactos del volumen relativo de venta de los diferentes bie-
nes, La razén de esto es que ha habido una rarcada tendencia
hacia la mezela de mercancfa, Esta préctica consiste en au--
mentar l{ncas nuevas v no relacionadas a los vroductos tradi

clionalmente en un tipo particular de tienda.

6.1.3, De acuerdo a los detallistas clasificados por tino -
de propiedad,
Las princinales cateqorfas de propicdad de tiendas son in

dopendientes y cadenas corporativas,

« Cadena corporativa de tiendas,- Ls una orqanizacién com
puesta por dos o mis ticndas poscfdas y administradas on for-
ma central, quo generalmente manvjan lag mismas l1{necas de pro
ductos, con vl mismo nivel en la estructura distributiva, Téc
nicamente, dos o mfs anidades nucden copstituir una cadena.

La nronjuedad central es el factor funtamental «que diferen-
cfa a las cadenay corvorativas de las sociaciones volunta- -
rlas de detallistas indevendienten, ¢l tercer elemento en la
definicibn de un sistema de cadena de tiendlas es su adminis=--
tracidn central,

o Loa indevendientes, - Adoptaron métodos de autoservicio
en muchos tipos de tiendas; mejoraron la apariencia y distri-

bucifn de las instalaciones; Luscaron mejores ubicaciones, in



- 151 -

cluvendo centros comerciales suburbanos; medoraron sus préctl
cas comorciales modiante la eliminacidn de artfculos de lenta
rotacifn vy mantenimiento de existencias en buen estado v meio

raron sus sistemas de control de cantabilidad ¢ inventarios,

6.1.1. De_acuerdo a los detallistas ,_‘L‘;.',%‘L?"_“‘f’.‘i?.. por_ el
E‘ﬁ‘_‘,ii’” de _(]1‘;_1)!_.’1«"_16_1\7.

Para antender mejor la eustructura del detalle, os dtil ana
lizar los métodos de operacién de los detallistas, la forma -
tradicional es ¢} detalle en tou supermercados; el cual eg «=
una institucifn a qran wescala, do detalle departamentalizado,
que ofrece uni amplia variedad de mercancfas, que aprovecha =
al midximo ¢l avtoxervicio, con un mfnino de servicios a losg =
clientes, que se caractertza vor lo atractivo de los vrecios
Yy que bogeo, on qeperal, un amnlio esvacio de egtacionamiene~
to,

Esto Fatudio so basard en dicha clasificacidn, consider&ne
dola como biAsica dentro del Mercado de Fragancias para homs «
bre.,

Bl Cana} de istribucién eleagidoy
Produrtne = Detallists < Consumidor
es considerado ¢] menus conflictivo para éste tipo de produce

tos, no existiendo mucha intermediacidn entre ¢’ jproductor y

el consumidor, pueas el detallista compra al productor y éste
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1o vende directamente al consumidor,
El canal va desde el fabricante, que viene siendo tanto -
8l queclabora la fragapcia en laboratorios en lo referente -
al aroma descado, asi como cn talleres el empacue y envase -
elegidos contando para c¢llo con la materia prima y los recur
808 nccesarios para poder llevar a cabo la fabricacién o pro
duccién de fste nuevo producto; as{ como también 61 que pro-
vorclonard a los nroveedores los medios nara una répida ex--
pansién del mercado v un amplio sistema de distribucién con
un costo relativamente bajo, para que una ver llegado 3 ja -
obtencidn de la fragqancia pueda pasar a manos de los deta- -
11istas, loa cuales se la comoraran al precio de distribu~- -
cién convenidoy cncargéndose asf de llevar a cabo la publici
dad y propaganda neocesaria para que la fragancia logre teper
aceptacifn por varte de los consumidores y asf concluya el -
canal con la llegada de ésta nueva fragancia a manos de los

futuros consumidores para poderla adquirir,
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6.2, Presunuesto de Ventas.

El Plan de ventas es la base de la planificacién perfodica
de la compafifa; las ventas constituyen: la fuente primaria de
fondos, las adiciones de canital necesarias, la cantidad de -
qastos a plancar, los requisitos de mano de obra, el nivel de
produccién y otros importantes aspectos operacionales, todos
dependicndo del volumen de ventas.

Asf pues, se requiere de un andlisis y una proyeccién de =
ventas para la nueva fragancia, la suma de las proyecciones =
de lfneas de nroductos constituyen la nroveccién de ventas va
ra la comnaifa c¢n acneral,

Para llevar a cabo una distribuciédn eficiente se tiene aue
ver aue la comnaifa cuenta con una aran fdbrica, que se ubica
en el Distritn Federal, existicendo la maquinaria necesartia,
as{ como con los recurses y materia nrimi reoueriday; a su vez
ge cuenta c¢on cinco bodeqas agrandes cncontradas en diferentes
nuntos estratéigicos. la distribuciédn fuera del D,F, v en la =
cual se tiene mucha énfasig, vstd corprendida en Sels Zonas =
principaltes, en donde csda una tendrf lae siquientes ciuda- -

desi

l.era. Zona; NORTL,
Centro de Distribucifn: 1. Hermosillo,

2, Tijuana.
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3, Mexicall.
4. Cd. Jufrez,
5, Chihuahua,
6, Cd. Obreqén.

7. Culiacén,

8, Mazatldn.

2da. Zona: NORESTE.

Centro de Distribucidn: 9, Monterrev,
10, Torredn,

11, Duranno,

12, Tampico.

1), pPledras Nearas,
14, Laredo,

13. Reynosa.

16, Matamoros.

17. cd. Victoria,
18, cd, valles,

19, saltillo,

Jera. Zonai: ORIENTE,

Centro de Distribuciédni 20. Cuadalajara.
21. Tepic.
22, Lebn,
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23, Cuanajuato,

24, lrapuato,

25, San Luis Potosf,
26. Zacatecas,

27, Colima,

28, Aquascalivntes,

29, Puerto Vallarta,

4ta, Zonar OCCIDENTE.

Centro de Distribucidny 30, Veracrus.
M. dalapa.

32, Coatzacnaleos.

33, Minatitldn,

34, Oaxaca.

3%, Tehuacln,

36, Orizaba,

37, Cérdoba.

)8, Poza Rica.

39, Tuxvan,

Sta, 7onar CENTHO,

Centro de Dlatrlbueifng 40, Cd, de México.
41, Celaya,

42, Querétaro.
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43, Pachuca.

44, Puebla,

45, Cuernavaca,
46. Chilnancinqo,
47, Acapuleo,

48, Morclia,

6ta, Zonat SURESTE.

Centro de Distribucidn: 49, Villahermosa,

50, Campeche,
51. Tapachula.
52, Cancdn,
53, Maria

54, Tuxtla Gutiérrez,

Pudiéndose nhservar m&a claramente en el siaujiente mana
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En la distribu .%n de las seis zounas nrincipales, existen
25 anentes de venta, los cuales sunervisardn las diferentes
reajiones, 8stns a sn vez han sido designados dependiendo del
ndmero de hahitantes de cada ciudad,

A cada ciudad le ha sido desiqgnado un puntaje, dependien
do de la poblacién que tenua cada una, para asf poder distri

buir a los agentes de venta:

Puntos
ligs de 1'000,000 habitantes 3
De 500,00 a 1'000,000 []
De 100,000 a 500,000 k]
De 50,000 a 100,000 2
Menos de 50,000 1
Cd. México 10

Existiendo asf{ en cada 20na los sigquientes nuntuajes, co-

mo sus aqentes de venta correspondientes:

lera, Zona NORTE Puntos Vendedores
. Hermosillo 1 1
Cd, Obreqén )
Culiacin 3 1
Mazatl4n )
Tijuana 4
Mexicall k| 1
Cd, Julres 4 b
Chihuahua 3 —
Total 26 4



2da, Zonai NORESTE

+ Monterrey
Pledras Neqras
Nuevo Laredo
Reynosa
Matamoros
Cd. Victoria
Tampico
Cd, valles
Baltillo
Torreén
Duranqgo

Total

Jera., Zonai ORIENTE,

« Guadalaiara
Ledn
Cuanajuato
Iranuato
Zacatecan
Aguascalienten
8an Luls Potosf
Tepic
Punrto Vallarta
Colima

Total
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Puntos
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Lo d
-
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ﬁinuuunn-—u-a

Vendedores
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4ta, Zonais OCCIDENTE Puntos Vendedores
» Veracruz 3
Jalaoa 3 1
Cérdoba 2
Orizaba 2
Oaxaca k] 1
Tehuacin 2
Coatzacodlcos 2 1
Minatitldn F] '
Tuxpan 2 1
Poza Rica 3
Total 26 ]
Sta. Zona: CENTRO
. Cd, de M8xico 10 b ]
Nuerétaro b ]
bachuca 3 1
Puebla 4
Cuernavaca ) |
Chilpancinac 2 1
Acapulco k]
Morelia k] 1
Celaya 3
Total " [ ]
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6ta. Zonat SURESTE, Puntos Vendedores
. Villahermosa k] 1

Tapachula 2

Tuxtla Gutiérrez 3

Campeche 3

Mérida k] 1

Cancdn 1

Total 15 k]
NOTA:

. Ciudades que aon centro de distribucién para cada zona
existentes.

1. El N@mero de habitantes es hasta Diciembre 1985,

Cada vendedor deber§ vender un ndmero determinado de cajaa
{cada caja contendrf 25 fraaancias), denendiendo de que zona

se trate serf el ndmero de cajas; siendo éstas las siquientes:

Zona | 12 cajas,
Zona 2 50 cajaa,
Znona 3 40 cajas,
Zona § 16 cajns,
Zona § 60 cajas,
Zona 6 30 caias.,

E1 agente de ventas abarcar§ todos los puntos estratégi--

cos que so le haya desfgnado, pudiéndose vresentar cambios -
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en su control de ventas, observéndose esos cambios nor 1o ge

neral en los dfas festivos como son:

Enero
Dfa de la Amistad

Febrero

Mayo

Dfa del Padre y Maestro

e

Junio

Octubre

—J

Noviembre Navidad

Diciembre

L‘\

En donde, las nrimoras fechas se duplicar& la venta y en
el Oltimo caso sc cuadriplicar$ la venta, siendo éstas polf=
ticas las aue se establecerdn en cada zona, para que se lo-=
gren obtener todas las ventas pronosticadas.

El poder alcanzar los voldmenes deseados, dependerd en af
de la eficiencia existente on la distribuci6éniobteniéndose =
esa eficiencia de acuerdo con la motivacién que el departa--
mento otorque al vendedor,

Este volumen de ventas s obtendr& mensualmente, precisdn

dose en el presupuvsto de ventas tanto por Unidad como el -«
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cuantificado en valores.

El presupuesto Jde venta pnr unidad ticne oue ser variable
y aproximado en cada zona o plaza, debido a que en ellos hay
que tomar en cucnta la cantidad de poblaci6n que abarca con
"x* mirgen de habitantes de consumo, de acuerdo a su nivel -
econdmico referido a las 2onas de salario mfnimo y producti-
vidad, para 1o cual la empresa se supone tiene cstudios esta
dfsticos anteriores referentes al mercado, Por lo que el es-
tudio que se estd efectuando no nos va a proporcionar real--

mente cifras reales.
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Presupucsto de Ventas Cuantificado en valores.

MES VENTAS TOTALES PRI O I Mt RES

e PN TTAD o AL Ok

Enero 12,400 V.0l 17'348,800
Febrero 12,400 §,010 171 348,800
Marzo 6,000 1,n1p 18674 ,400
Abrid [ 1,61/ 178 400
Mayo 12,400 [T I LEARY LRI
Junio be,d4nn [ ISR 171348 ,800
Julino 6,200 [ AR 1#'474,400
Arosto P,y Pty TR674,400
Septivkbie Lenn fovhs 1RY.74,400
Oetulre LR o Trteat enn
Navirrlbire i oo 4,097,600
Dicienbre 24,800 (AR 74,007,690
TOTAL 15%, 000 1,000 d060A60,000




PRESUPUESTO PE VENTAS
{ POR UNITAD )
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CAPITULO VIT

7.1. Plan a ¢cinco affos.
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7.1. Plan a cinco afos.

Este plan viene siendo una proyeccién a cinco afics de la
fragancia, pudiéndose apreciar si se logran obtener utilida-
des as{ como también pérdidas.

Sirve para conocer ¢n sf, cn due afios de la vida del nue-
vo oroducto debemos invertir en el esfuerzo de mercadotecnia,
teriendo mfs claro €sto dentro del ciclo de vida aue tendrd =
la fragancia; en un principio (introduccién) deberd invertir-
8¢ ¢n ¢l esfuerzo, después irf creciendo el producto en el --
mercado, utilizdndose c¢ady ver menod esfuerzo, hasta flegar -
en un momento gue tended una madurez deseada, on donde se lo-
arardn obtener utilidades interesantes pudiéndolas dividir y
dejar una cantidad ol esfuerzo, o la otra parte viene sjendo
las utilidades disponibles que vodrd tener la companfa en un
momento dado, canalizdndol s cn lta mejor forma posible.

Con @#ate plan puede demostiarse que las emnresas deben in
vartir mds a mediano plazo, no importando aue en 108 prime=-
ros afns sufran cicrtas pArdudae, nero despuds se recuveren
vara lograr tener utilidades csreeradas, tenifndose conncimien=
to mis ¢laro de éste oan las ventas on donde al princinio cas=
81 no hav oxigtencia do &qtas, (o1 conforme el nroducto va -
penetrando al mercado v v teniendo acentacidn nor varte de -
jos consumidores, aurmentando la lemanda, se logyrari obtener

un gran incremento en las Ventas,
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Pudiéndose vor més claramente en el plan elaborado a ¢inco

aflos de la nueva fraqanciai



Presupuesto de Ventas
VariaciSn Anual (¢}
Precio

Ventas Totales (V.M,)

Ey U (v

Ey U (valor Monctarin)
Esfucrzo a lnvertir (v)
Esfuerzo a Invertir (V.M.)

Resultados del Ejereicio
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Plan de Inversiones a cinco afos de
LA NUEVA FRAGANCIA
(Milcs de Pesos)
A fl o] S
I 11 111 v \'4
145 217 271 32 14)
-~ 40 25 15 10
1,012 1,012 3,012 3,012 1,012
466000 1 651604 N BI6'252 19390740 11°033,11
59 h% 5% 5% 55
(256477 B2 L4498 [516860 56H1210
$00 166 80 60 50
AR A YA LI 159151 1100110 2844100
N6 T8 . B9'787 (2061740 284'100
(29677 {(256° 173} {166 9n6) 194750 323860

Resultaing Acumilados
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CGRAFICA DE VENTAS
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Esta grdfica nos permite ver (ue on un principio, el tener -
apenas acentaciAn en el mercado ta nueva fragancia, el nuevo
lanzamjento, nada m&s venda pocas fragancias, vero puede avre
ciarse que al crecer ta demanda de Aava, las ventas aumenta--
rén afo tras anor aunque ¢n un principilo no se perciban ganan
cias, pufs cmpicya a ser conocida por 1a gente, en el gquinto

afto se loyrardn obtener utilidades interesantes,
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Esta grédfica muestra m8s claramente el nlan de inversiones
en donde al mrincipio se perciben las nérdidas, aunque no son
muy qrandes, si se nerciben, con é3to en el sequndo afo va no
hay pérdidas, pero tampoco ganancias; en el tercer ano la com
pafifa empicza a recuperarse, teniendo vocas qanancias, ya en
el cuarto y quinte ano se recubera qgrandemente logrando obte=
ner mayores utilidades,

Es por ecso que a las empreaas ley conviene jnvertir a mes-
diano plaze y no porque al principio obtenqan pérdidas deben
dojar de lanzar ¢l producto, gino al contrario se deberd {n--
vortir mavor esfuerzo para que as{ s¢ logre obtencr lo desea~
d9 en un momento dado consiquifndose las utilidades csneradas,

Asf nues, 1a emnresa dicbe de estar encanfnada haeia dos ob

jotivo orincinales:

1. Abarcar un mavor mercado vara as{ obteper yna mavor nar

ticivacidn on ésto v

2. Generar utilidades dependiondo de ta particivacifn de =

Mercados,

Logr&ndone abtener ¢on Asto, resultados 6ptimos nara la em

presa,
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eienal do Folletos,
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vIilL, PROMOCION,

La promocién es una de las variables de Marketing Mix, que
tiene por objoto cstimular las ventas a través de cualquier =
método que permita comunicar las caracterfsticas de un oroduc
to al consumidor; es el promover los vroductos diciéndole al
cliente cudles son las caracterfsticas de la pueva fraqgancia,
lo que nroducirf ciertos satisfactores nara 81; 6sto lo loqra
r&n comunicdndosclo a través de cualauier método nersuasivo,

el cual trasmite la descrincién de la fragancia,
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8,1, Plan Publicitario.

El plan publcitario comprenderd todas las actividades invo
lucradas en la presentacifn de un nuevo producto hacia un qry
pe de personas mediante un mensaje impersonal, oral o visual,
patrocinado abicrtamente, para que sea conocido, en éste caso
se tratard de una fragancia. Este mensaje llamado anuncio es
diseminado a través de uno o mds medios v es pagado por un pa
trocinador identificado (la compnaifa).

El plan nublicitario en éste proyecto estar$ basado en:

8,1.1. El1 objetivo Publicitario.

8,1.2, E1 Presupuesto Publcitario en Revistas,

8.1,3, La Estrateqla Creativa,
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8.1.1, objetivo Publicitario,

La empresa para la promocién de la nueva fragancia va uti=-
lizar la comunicacién rerguasiva, mediante sus canales perso-
nales de intormacién, que son los medios de comunicacifn que
influyen en ¢l pdblico, estableciendo contacto directo en 61 -
es decir se va a utiljzar, ¢} medio de comunicacibn masjvo, =
quo sor&n las kevistas y folletos mediante el anuncio publici
tario,

Con osto se toqrarf desuertar el interés del vdblico hacia
1a nueva fracdancia, Por lo aue ¢} obictivo que €ste medio nu-
blicitario ofrece, ¢s dar a conocer las caracterfsticas tanto
ffaicas y organolépticas de la fraqancia, como la calidad de
sy aroma,

f.a eleccitn de hacer la publicidad rvor medio de las revise-
tas y folletos, tué determinado por el estudio elaborado ante
riormente, donde los consumidores de un nivel Intermedio eli-
gleron cnmo medio que mfs cotidianamente estan en contacto, -
las revistas y folletos, tuego ta televisién, el perifdico y
hasta ol dltime 1y Radio,

Primesn so traeeard do o atalizar Lan revistas y folletos, ==
hasta tener cletta vepctiacidn en el rereado v posteriormente
se tratard Jde utilizar tanto la televisién como el verfodico
v la radio; 8sto devendiondo Jdel compartamiento aue tenga la

nueva fraqgancia en ol mercado, para que as{ sc logro obtener
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la aceptacién que se pretende consequir frente a los futuros
consumidores.

Las Revistas y folletos son un medio excelente cuando una
impresién de alta calidad y color se desea en un anuncio, és-~
tas pueden usarse para alcanzar e} meyeado nacional a un cos-
to relativamente bato por vosible cliente, A través del uso -
de las revistas de c¢lases, un cormerciante os capaz de lleqar
a una visidn sclectiva con un minirno de degnordicio en circu-
lacién. las vevistas v los folletos se leen bor lo general --
con toda tranquilidad, en rontraste con fa prisa con que otros
medios maslvos son vistos; es pot €sto que law tevistas y los
folletos fueron vleqidns como primercs medios de comunicacifin
para dar primerament o a cohocer la nueva fragancia,

siende a continuacifn, el presupuesto de las revistas en -

donde podrd anunciarse la nueva franancia,
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8.1,2, Estrateqia Creativa.

La estrateaia creativa consiste en desarrollar conceptos -
originales, aue marten del posicinnamiento de un producto y -
que tiecnen el objeto de nersuadir, comunicar y motivar al con
sumidor hacia la compra del producto,

Existen sicte secretos de comunicacién persuasiva (Harry =

Mc Maham) en los cuales se basa 83te tipo de estrateglia y sons

1. El uso du jinqles,

2. El uso de las demostraciones de productos,
3, Uso de actores o testimoniales,

4, Uso de personate contral,

5. Uso de la animacidn,

6, Uso de MNistorias,

7. ldentificacién de) ovrodycto,

para fste vroyecto, la estrateaya creativa a sequir consis
tirf en tdentificar el tuturo consumidor con ta nueva fragan-
cia, atray&ndols hacia &sta, Mndole a conocer tanto la des--
cripeifin, carscterfaticas ffeicas, oraanclépticas comoe su aro
ma Ao 1a fragsnats, doeorands esto oo lpante ol yso de las do==
mostraciones que so tendrdn on las tiendas 3 laa cualen B0 --
surtird,

La Nueva fragancla tendrS un aroma original y nuvevo, as{ =
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como también un empaque y envase nunca antes visto, aue logra
r§ atraer y motivar al consumidor hacia su comnra,

Pe los siete secretos de la comunicacifn, los que mis se =
apegan ¢ mis bicn que se llevar&n a cabo para cumplir con la
estrateqia son:

. E1 uso de las demostraciones de productos, @sto se lleva

r§ por medio de personal encargado cn la tienda de dar a
conocer la nueva fragancia, obsequifdndole una muestra, =-
para que as{ el consumidor aprecie cl aroma y logre per-

suadirle hacia la adquisicidn de @sta.

. La identificaciédn de la nueva fragancia con el consumi-=-
dor; &ste on un principio es muy diffcil lograrla, pues
el consumidor tiene la tendencia de adquirir la fragan--
cia con el aroma que siempro usa v muchas veces no busca
lo novedoso, lo nuevo, es entonces cuando no se logra s
ta fdentificacifn, Pero sf se logra obtenor una publici-
dad efectiva, conunicdndole en una forma magiva al consy
midor las caracterfsticas esenciales de la fragancia, pu
di{éndose tener una gran pepctracisn en el mercado de fra
gancias, sc lograr$ toner la identificacifn con los futy

ros consumidores,
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8.2, Plan Prerocicnal

Este plan, va ayudar para loarar promover las ventas de la
nueva fragancia en la mejor forma posible. Utilizando para -~
ello diferentes medios los cuales seran especificados poste--
riormente en éste inciso, para asf poderlo consequir,

Es en el Objetivo vromocional en donde podrd verse més cla
ramente lo anteriormente mencionado, as{ cormo en los presu- -
nuestos, los cuales sorviran rara obtener resultados 8ptinos

en la nromocifn elaborada,
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9,2.1, Objetivos Promocionales,

La promocifn de la nueva frajancia va a tenor como nrinci-
pal objetivo, el siempre ayudar a4 la venta do 6ste nuevo nro=-
ducto, en ¢l lugar +n donde e vondord (tiondas departamentas
les) . Teniendo asimismo otroy objetivos comu son el hecho de
fortalecer los efectos de una publicidad efectiva para al con
sumidor, nara que éste loqre {dantificarse con la franancia,
conociéndola mejor, lourando as{ 1lamar la atencién vara la =
adnuisicidn de &sta,

8e utilizardn medios quo ruceden ser inclufdos como promoe=-

ciones de ventas para la frauancia, entro los cuales estéing

§$.2.1.1. Demoatracionoes v moeatras de la franancia, esto »
#e lograr8 con la desinnacifin de promotoras o demostradoras =
siendo dstas, personal seleccionado, las cuales se oncarnardn
en las tiendas departamentales, do que los consumidores conog
can mis fAcilmente la fravancia,

Las vromotoras se encontrar&n en las diforontea zonas (eeis)
antes desianadan, de tal Foancra oue eon &gta diversificaci®n,
loare aharcar ta nuevay fravinaa aran varte del nercada, to=-
niendo un conto por cadr una de § 120,000,100 mennunter,

Las nromotoras serfn deapinadas en la &boca de mavor deman
da por dste tivo de productes, cubri€ndose sieto mesos v vien
dose ésto mdm clararcente on ol migquiente plan promocional, (Ver

Cuadro 1}.
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En cuanto a las muestras de la fragancia que las promoto--
ras tendrfn a su cargo, se designaron 28 piezas diaras para -
cada una, con un contenido de 10 ml,, contando para cada mes
nada mfs 24 dfas, por lo que mensualmente cada una de las pro
motoras deberd obsequiar a los consumidores 672 muostras, - -
aprecifndose mejor en el presuvuesto nromocional de las mues-

tras (ver Cuadro 2},

8.2.1.2. Los folletos: los cuales sirven para ayudar junto
con la presontacién de la mercancfa a la venta de la misma; &
que cohozcan la fragancia, no teniendo quo comprat una revis-
ta sino con la aimple hoja se darfn cuenta del producto; uti=-
lizando asf 120 folletos diarios, ya sean obsoquiados tanto =~
por las promotorag como por las tiendas donde se surtird; a -
un costo de $§ 35%.00; viéndose el siguiente presupuesto (Ver =«

cuadro 3},

8.2.1.). propagandas: estas s¢ llevar&n a cvabo en las tien
das departamentales, por fo qgeneral cada tienda expide men- «
sualmentn en un libro con miximo 20 ndatnas lo refercnte a --
los artfculns aue rosee v aque r&s demanda tienen, con esto lao
que se nersique es aye la frajancia nenetre dentro do eson ==
rroductos, para que as{ los consumidores la acepten y la de-«

manden,



- 184 ~

8.2.1.1. PLAN PROMOCITNAL POR PROMCTCRA.
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8.2.1.2. PRESUPUESTO pm:m'm MCESTRAS (10 nl).

({ CUA™RO 2)
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8.2.1.3. PRESUPUESTO PROMOCIONAL DE LOS FOLLETOS.

( CUCADRO 3 )
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Para el logro de el obietivo promocional se tomarén en ==

cuenta los siquiert s factores:

. Los anuncios: cuc es cualruier forma pacada de nresentas-
cidn imnersonal v wromocién de jdeas, blenes o servicios
nor un vatrocinador identificado. Haciéndolon en las reo--

vistas v folletos vara éste caso,

. La venta personal: cque es 1A exvosicién verbal en forma
de conversacién, con uno o m&s compradorcs en notencia ~
para efectuar ventas; motivando asf a los consumidores =

para la adquisicién de la nuova fragancia,

. Publicidad: estimulacidn {mpersonal de la demanda do és-
te nuevo producto, a base de noticias comercialments lla
mativas sobre 61, ¢n un medio publicado (revistas y fo--
lletos) o de una presentacién elogiosa del misno no naga

da por el vatrocinador,

. Promocidn de VYentas: actividades corercialen, dintintans
de la venta versopal, do 198 anuncios v e la cublicidad,
para eatimular la oficrenciy connradnra del consumidor ¢
diatribui-ler como mucatras, depostraciones ¥ dIVETaos es
fuerzos verporflicos no tertencetentes a la rutina ording

ria para intensific-ar las ventas,

En s{ el plan promocional tomar4 muy en cuenta estos cuas==
tro factores esenciales para el logro del objetivo promocio=-

nal,
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TOTAL PRESUPUESTO
(M{les de Pesos)

Concepto Costo \

Pregupuesto Publicitario
en Revistas. 531629 10,44

Plan Promocional
por promotora 99'120 19,30

Presupuesto Promocional
de Muestras 277536 54.04

Presuruesto Promocional
de los folletos 831261 16,22

Total 51305461 100

NOTA: Este valor es el Eafuerzo a Invertir (V.M.) por la
Compaiifa, visto dentro del Plan de Inversionea en
el primer afo, siendo mayor en éste ano, por tra--
tarse de nuevo lanzamiento, disminuvendo éste con-
forme tenga mayor participacién en el rmercado la -

fragancia.
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I1X. CONCLUSIONES.

El proceso del lanzamjento de una nueva fragancia nare
ti6 de una hipf6tesis, la cual se cumplid, tomando para
ello todos los factorey que estdn telacionados con un

nuevo producto v la siguiente travectoria,

Una vez cue se fnvestind ¢l mercado de fragancias, se
coneiderd dnicanente lag existentes en ese momento (0¢
tubre 198%), rnor lo cual oudo eatructurarse el mercado
con 17 nuevas marcas, incluvéndsge fracancias de clase
Alta, Medla, Bara, cneontrfindose en gus diferentes ta=
mafos (chica v mediano), contenidos (ml,), as{ como en
tres presentaciones: Fau e Toillete, Locién After - -

Shave y Colania,

Con esto pudo llevarse una megmentacifn de mercados, -
segmentado en tres niveles, de acuerde al precio, £l =
rrimere o o} Sofpaticade (Clase Alta), ¢l scqundo In-
tarmedio {clase media) v ol tercere rotular (eclase ba-
1a) ) encontrindose Cada una de las tres vresentaciones

en aladn nivel, nuliéndosn cataleoasar zeadn su valor,
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Toda la investioacién de Mercados fué aplicada con el =
estudio de hibitos de compra v consumo, donde los consu
midores fueron eleqgidos aleaturiamente de clase pedia ~
oues & esa clave we lanzard la nueva fragancia, éstos -
contoestaron un crestionarin de 20 nresuntas, rudiéndose
ver hacia dode ne inclinaba la demanda, hacia que tino
de fraaancia satisface sus necesidades personpales, to--
mando para elle ta clasificacidn claborada en la scamon

taciédn do Mepcado,

La Seamcentacién de Mercados, la Investigaci@n y ¢l Esty
dio realizado siyvieron para ver gue tipo de fragancia
80 iba a lanzar al mercado, tomando para ollo en cuenta
tanto las caracterfsticas f{aicas cono las orqanolépti-

CAR qUu «ni'lerra una fragancia,

Con esto ae mnta por lanzar al mervado una frasancia de
nresentaci®n Attoer Shave, do tamado mediano (Je 110 ml),
cen un aroma frescen (eleaido ¢l arcema mediante el rvnul
tadoe de yny trucka ¢lega o "Blind Tagt™) v un emvadue y
envase Gpico, hunca antrs vista, todo 8sto encerrando -

una calidad muy buena del vroducto.
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De todas dstas caracterfsticas de la nueva fragancia, -
en la cue se tendrfd esnecial culdado es en el aroma, -~
pues &ata caracterfstica es Ya que motiva a la comnra =
de la fragancia, e5 en la oue m&s atencisn vonenh 108 «~=

consumidores nara ta adguisicién do alquna,

El precio estimado al ndblico de 1a nueva fragancia es
de $§ 5,500.00(1', habiendo tomado en cuenta nara la de-
signacidn de éate, el precio de las fravancias clasif{-
cadas on un Nivel Intermedio, que scan After Shave y de
tamafo mediano, #ste vrecio podrd frse incrementando -
conforme mAs participacisn en ol mercado tenga, asf{ co-

mo nor su demanda.

tog costos de la Nueva Fracancia eatdn estructurados de
acuerdo a su nrecio Jdo distribuci@n ague e do § 3,012,
dicho vrecio abgorver® tanto los cogtow de fabricacién

{29.91), loa qaetos do operacidn (7,0%), lon antos Fie

nancieres (8.1%) come tambidpn o} E v U [55%},

(1

Precio no actualizado (octubre 198%},
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En cuanto a la distribuci6n que se llevard a cabo, serd

tomando en cuenta el canal de Distribucidén:

Productor - Detallista - Consumidor

regsultando ser ¢l menos conflictivo para este tipo de -
producto; el canal elegido se anlica a las seis zonas -
qeocqrdficas designadas; ¢n donde cada zona cuenta con -
un ndmero de agentes de ventas, as{ como también promo-

toras de las ventas (e) nlGmero desianado tanto de aaen-

tes como de promotoras, dependerd de la poblacibn exis
tente on cada zona) vara estimular y motivar la venta -
de la nueva fragancia, Se calcula que la fragancia al -
penetrar en el mercado, anualmente se consequird vender
155,000 unidades, teniendo un valor de § 466'860,000,«,

obteniéndose con €sto un gran tngreso para la Compaifa.

Con el nlan de Inversiones se nretende saber en cue afio
emnezaran a obtenperse utilidades interesantes, una vez
que va haya venetrado en el mercado la fraganciay cste
olan vieone sicndo cormo el ¢iclo de vida de un nroducto,
donde en su introducceidn al no ger muy conocida la fra-
qancia, se producirdn pérdidas, pero confurme vaya sien
do aceptada por el mercado, podrd lledar el momento en

que esa aceptacién y demanda por parte de los consumido
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res se tradusca en utilidades interesantes.

Esas utilidades podrdn obtenerse en cuanto m&s eficlien-
te sea su promocifn, en las ventas la promocién que tie
ne la fragancia encerrar§ tanto un objetivo publicitae=
rio, un obictivo nromocional como una estrategia creati
va & seauir, con csto los consumidores llegan a conocer
alqdn vreducto nor la gran publicidad y propananda que

exjste de fste. Es por csto (que una eficiente promocién
estimula para consequir la proyeceién de ventas que se

ospera tener,

La promocién de la Nueva Fragancia se lleva a cabo por

los stquientes medios;

Mensuales
Revistas 7
Promotoras | 118
Muostras 672
Folletos 2,880

Con ¢sto se loarard emnezar a venctrar con el mercado -
voce a poco, vara cue desvuds de un tiempo de existir de
manda del producto nodrén usarse otros medios de comuni

cacifn como es la televisién y la radio.
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Las fragancias son productos que siempro han existide y --
conforme el ticmpo pasa cxisten m8s v mds, porque existe -
la innovacifn, en donde aparccen nuevas fragancias, no sus

tituvendo a las existentes, sino comnitieondo contra édstas,

El Mercado de fravancias para Hombre en comraracidn con el
de las muieres, o8 mes requeno bor la poca exjstencia de =
aromas, €& por vso que ee optA por langzar €ate tipo de pro
ducto donde siempre se usa y usaard por satisfaccidn porso-

nal.

Eate proceso Mercadatéenicn viehe slendo loa “paso” por ==
los cuales un producto  que apenas apareca (aue nace) en

0]l murcade @igue uypa trayoectoria, para toner en principio

una cferta acoeetaci®n, perg al vabo de un tiemno {cinco ==
afos aproximadamente) €ste nroducto tenga va una gran pene
tracifdn en el mereato, ant como uny qran demanday todo es-
to dencpdiondo de 11 Acert a1y que tenna 1a nueva fragan~

cla vor rarte o Iaw connumpdaotos,

Eata nucva fragancia 1) no mer o} Adnico producto que ha =«
lanzadn la compadfa, se espera toner tesultados positivos
del mercado que puedan lograr obtener utilidades interesan

tes en la mejor forma posible,



CAPITULO X,
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