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I, INTRODUCCION, 

1,1, Objetivo General. 

Demostrar el proceso Merc~dotccnico de un nuevo producto 

nara su lanzamiento en el mrrcado, 

Un nro~ucto eB ton s6Jo un conjunto, de atributos rra1-­
C08 y qu!micos tan~lblc ~onformadna de manrra Identificable, 

Por lo cual, sn conuidC'rtl que un n1wvo !"lrorluct.o es Y<¡ucl 

que sale por primort1 Vf'Z ,11 ricrc4<lo como irwovc1ci6n, ,1lqo ... 

dnlco, rcposici6n dr lo ya e•l•t"ntc con und diferencia al~ 

nificatiV4 o drt imitac16n, qlJr. 01 nueva p11r11 1.1 <·nmpn.ñfa p~ 

ro no par11 ol rnrrc.1do. 

El propl!elto <le ~str tr,llMJO ser.1 orumt.1<10 h.1cla l<l 

innovacll!n de un product•'• <h•b1do d l.• diffc1l •lt11.1cll!n 

econ6mica (1ct11.1l11u .. ntt• r·n ¡,, qu~ Ho <lrllll pPn!:l.u y buscdr nue 

vos c"mbios y flllf'\',ts tttc11l<"dli f'n t,1u C'mprrs11s, l-1s cualr!ll -

van Comprend i f"tidc 1 d f ,, t'Ofl 1' f .1 M~A l n l•<l»fl df' SU V i1l,1 y d@l • 

au crecimiento 1H1t> c·~1t.1 rn c<it1t lfl\H"'I df'R,1rrol lo ti,. Productos 

nuevos v ""~iorf'M, 

En t'!ttf'I c1,a(1 "'' t1.1t.ll1 (h• bu1111..•.1r 1m m1rvo .1roml\, un.1 -­

nu@v,1 fr11q.1nei.-. p.1t.1 hPr'l,r•· 1._•pn un nurvo concf''1tn, t''On un -

nuevo olor, r tm.1qrn dt" l'1ltiM.1 mrnt,1 1~uc idt:tntifil!ur a ln <'~ 

presa lO•Jrdmln ·••f '"'·' m.1ynr 1•,ut1c1p.1cll!n y c114ntlricaci6n 

en laa ventasr •l~ndo ~•to un caan t!plco de morcado que ea 
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muy susceptible d~ lnnovaci6n, dadas las caractertsticaa º! 

qanol6pticas, subjetivas y de moda del producto, 
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l. 2. Hip6teais, 

Llevarse n cabo la secuencia de un proceso mercadotecni­

co, para el lanzamiento do una nueva fraqancia1 con la rca­

lizaci~n de una Investiqaci6n de Mercado sobre fraqanclas -

oara hombre, asf como un t!Stud io <'e h4bitos ele comnra y co_!! 

1umo para pod"r aaf Introducirla con un concepto moderno v 

atractivo, para el quato rxlqente del consumidor, con un 

aroma Qnico y oriqlnal, lnqrando asr obtcncr una imaqen 11! 

mativa con rnapecto al dlaeño del prnducto v 11 la preaenta­

ci6n, Conalc¡ulondo 111f, la nbtencl6n de eao11cie1 preferen-­

cialea en loa canalea de dl1tribuci6n, 



CAPJTULO U 

2, l. El ciclo dt' vida de 1<'11 proluctoa. 

2,2, PIMNc:illn E:1trat~1k~ do lt>• prtrluctoa, 

2, l. Sc><rmt~ci(\n de ~~rea.loa. 

2,4, l'clo!lclnn."V"lcnto. 

2,5, """cla 11" ITrcadotocnla. 
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II. ANTECEDENTES, 

2,1, El ciclo de vida de los productos, 

Al igual que el ser hwnano, los productos tienen un ciclo 

de vida, desde su nacimiento hasta la muerte, el oroducto •• 

puede dividirse en general par cinco etapas1 

l. Introduccidn. 

2. Crecimiento, 

3. Madurez, 

4, Saturacidn, 

5, Declinacidn y abandono. 

l. Introcluccidn 1 

El oroducto 10 none oor nrimera vez en el mercado, 1u t•!!. 

dencia e• crecer, La ~<'rce~cidn nor parte del con1umidor e1 

mfnima por~ue el volumen dr vrntas "' r~ducld•. 

Normnlm~ntr en ~st., "'''"'' no h,, .. utllid.i<lr•, todo1 101 i!!. 

9re101 Ht V11n al Psfucrzo (1,. r.w1c.1.1ot,-cn1~1, 1ncluaivei tuiy 

p•rdidaa. 

"Ourllntri t.1 11rir.-Pr,1 l't•tl't dt•l l'lclo df' v1d.1 1h• un produc­

to, fst~ ª" 111nz'1 .'11 f!l('lre.11.t'I c 1 in l•JOJrarrn dt' r'\í'lT.tdot~en1A y 

produccldn n plena esc• l J. 11,1 1 .,..,10 por lna <'tnp.1s t>mbr Ion!! 

rh1 de solcccll'.ln de id<'n•, r•P<l1>lc.i1 piloto• y pru.,bas de mer. 

cado, 
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Por otra parte un producto puede aer bien aceptado en al• 

9uno1 1eqmentoa del mercados pero estar en la etapa inicial 

en otro1, 

Tiene mayor riesgo y gasto la etapa inicial testificando 

un alto porcentaje de fracazoa de productos en 6ste o~r[odo. 

La etapa introductoria se caracteriza por costos altos, -

volumen de venta• bajo y di1tribucl~n limitada. So recalca -

m&I 11 tipo df! producto que la muca del vendedor." 11) 

2, Crecimlf!nto1 

En ••ta etapa el oroducto auMent~ r~nldamenta 1u1 venta1 

v el ndmero de con1umidorea. 

L1 Utilidad ea m1nima por lo cual dichas utilidades gene­

r11mente 1e van ni ~•tuerzo de murc•dotPcnia. 

"Lo1 v11ndP<lore1 cambian ~ """ •••tr•t1>•1i11 de promocl6n de 

'compre rnt marc~' m.11 do qut' 'pnif'Lf!' tn1 11rodll<"to'. 

Aumenta el ndmrrn de luqJrr• de d1ntrtbuclftn, "" Introdu­

cen laa ~C'or10mf.1s dn eacala ~· l•lH 01frn lill ]ar un noco loa pre•• 

cio1. • 12) 

Willlam J. Rtanton, "rundamf!nto• ,fr ~ark1>tinq" P•''I· 217. 

2 W, J, Stantnn, "rundamento1 de M•rketlnq•, pag, 217 y 218, 
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3, Madurez 1 

El producto 1ique teniendo crecimiento aunque ya no en el 

mhmo volumen. 

Para alcanzar nuevos conaumidores ea necesario hacer gran 

de• eafuerzoa y 1e9uir creciendo. El producto comienza a de­

jar utilidades m&e interaeantes, pero debemos dejor un mar--

9en razonable para la exiatencia de qananciae, 

"Durante la primera parte del perfodo ae obaerva que aOn 

cuan~o aumentan las ventaa, aiquen a un ritmo decreciente, 

Hiantraa ae nivela la curva de vcntaa, emoiezan a decli·­

nar la• util1dadea tanto del tabrlcnnte como del detallia- -

u .• 01 

h..!!!~.El~ 

llimitado1 por la demanda, las vental lleqan haata IU nun 

to m•a alto en cJon•lr ,.¡ pr(J(lucto .1buca a todo1 101 con1umi­

dore1 que lu~rO obt~ner. 

Debe dar IU m~xlmo de lit 11 l<b<lrff pn1ibl111 y dejar el mfn! 

mo para nl f'Hf\u•r10 th• Mf'r(·.itlottt<'ldll, 

"Al 1 ltM.H d mf'll«idu ,, I • rt •!'•• d" 1aturac!On u inten•! 

tica, l.a1 ventas ''" rrpoaldlln ar convll!rten en un factor --

W,J, St4nton. "Fllndaml!ntnt de Markotlnq•, Paq, 218, 
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principal y la curva de venta• reaccionar& a loa cambio• de 

la• condiciones econ6micaa." (41 

S, Declinaci6n y Abandonos 

En fata etaoa la ofrdida de v~ntae v voldmane1 re~uieren 

de nuevos nrorluctos 1uetitutoa, mejore• que el anterior, 1i 

ya no •irve va no hav nue invertir hay que crear nuevo1, 

ºInevitablemente todo• loe producto• ca11 caen en de1uao, 

el entrar producto• nuevoa en 1u1 propio• ciclo• de vida y -

para reemplazarlo• •• vuelve importante cada vez m4a el con­

trol de coito• al decaer la demanda. Declina la publicidad y 

cierto ndmero de compntldoru ae r11tiran del marcado,• UI 

El conocimiento y buena adminiatracl6n del ciclo de vida 

de loa productoa de 1 u ampreau H deben a 1 b 1 to di! 11 m•r 

cadotecnla. 

Varfa aec¡On c.I producto la clura<"16n del ciclo de vida, ·-

un•• cuanta• aeom•M• o UM corta t l'mporada, (una nu.,va tr4·· 

qanclal haet• varl~• d4!ca<lu, l•U~tlf' variar 1ec10n ni producto 

la forrM ''" In• '"u·v,1n <11' vcnt•• v qtlllthdt11, la fo1""• bA1I 

4 W,J, Stanton, •1·un<.lam~nto1 d4! Harkritlnq", Paq. 210, 
S W,J, Stanton, •rundam1nto1 do M~rketinq•, Pag. ll8, 
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En la !igura l 1e puede apreciar la curva de volumen de -

venta1 y curva marginal de utilidades con resnecto a la vida 

de un producto, El margen de utilidad en qeneral, comienza a 

d11minuir aan cuando todavta est~ creciendo ~l volumen de -­

ventea de un nroducto. 

En la !iqura 2 so muestra el marqcn de utilidad, Este mar 

9en de Utilidad comienza a decrecer en 9cnoral, cuando el v2 

l11111en de venta1 de un producto aan esta aumentando, 

le ha deecrito la curva caractcr!1tica del ciclo de vida 

de un producto •in con1iderar1e en !unci6n del mercado, la -

ra1~n ••t• en la adopci6n do laa innovacionc». 

le dice que cuando aparece un nuevo producto 10 tienen 

que euperar cierto• patronea exiatcntea do ~onpra, ya que m~ 

cho1 de e1to1 producto• provocan que el ciclo de vida 1ea 

muy marcado ffll de !raqanciaal rior 101 asp<'ctos df! moda, pr! 

cio, qu1to1, lmltacl6n, •t~tus, comnaratlvam"nte con otro t! 

PO de "roductos d~ uao m<'nos qrnrralliado o Lt"n"• ba11co1 -

oor lo cual ltt rMnn,sa dt-brr~ tom.1r cnnocirnientoA p,1r~• ~•ti· 

mular el intrr"s, l.., r'rurba y L1 <·oMnl'J tfC'l nu,.vo nniducto. 

!ato llnvar.1 t 1r1.,110 y fHilo tlfl,1!;, l'11,111t.1s f•f'f!Wri.1~ Jn t'oM•r.-a-­

ran en la rt.1p., dr tntrcducci~n, s1 el t 1r0Jucto fl.1 tr11 1h1n-­

cia oara hombrrl tirn<' tlxito, c1•·11diran al 11'rrc~do qr,rnclt'I -­

cantidadea de comprador~" aumant~ndnsr a•! rSntdamnnte la1 -

v1nta1, de1putl1 ~cudiran m&s eompr.Hlorf'• al<¡una1 vec1u por -

imitac16n al leqitlm~rae el producto, conforme pa1n tiempo • 
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diaminuve el ritmo de crecimiento y la croporci6n de nuevos 

compradores, con lo cual !ns ventas se estabilizan al ritmo 

de la compra de recoslci~n. Al pasar cierto tiempo diaminui­

ran cuando aparezcan nuevos aromas, fragancias, marcas del -

producto lfraqanc1a para hombre) distrayendo el lnteres de -

101 comcradore1 del producto existente. Ea a1t como el ciclo 

de vida de un producto se encuentra muy relacicnado con el -

de11rrollo que uuede eer eaperado en la dltu1i6n v 1dopcldn 

de cualquier producto nuevo. 



- 15 -

!Ydtt/Ht"il OE YENTJJ. 

rinuu 1. 



- 16 -

~ 1 

~ lt q;: 

-
~ ~ 1 ~ ~ 

''-í 

~ ~ I~ ~ 
¡;:: 

.... ~ 

t'TA.f'AJ Ot'L tltLO Ot' l.4 VI/JA. 

Fiqura 2, 



- 17 -

2,2, Planeación Eatratégica do los Productos1 

Al 1er establecido el ciclo de vida del producto lo lmpor 

tante en una empre1a ea eaber a dondo va y hacia dondo van -

1ua productos. Debe desarrollar estral1><¡las de otros produc• 

toa para compensar loa qu1> no est.1n 1>n crecimiento. 

El an4liais que hacv la empresa con rrspecto a la planea• 

cidn e1trateglca e• la 1lqulentc1 

2. 2. l. 2. 2. 2. 

Penetración Creación de 

Mercado1, 

2. 2, J, 2. 2. 4. 

CrHclón dn Dlvnnlflca• 
productos. cl6n total. 

2.2.1. renrtraclón. 

La comp11i\h trata dr ln<·r1·m~ntar ha vento de 1u1 produ!! 

toa actuale1 en sus morcado• preHntoa, con una promoción y 

diatribución m4a dln4mlca, 
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La Compañ!a X debe iniciar una amplia rcvisidn de su cs-­

trategia actual en el neqocio de perfumes para dttterminar si 

esta desarrollando toclo su potencial en esta industria. 

Si queda todavfa qran part.e del potencial ror dflsarrollar 

e1to puede representar tanto o m~s crrcimicnto nue si la CO!;! 

pañh se dedicase a otros nrqoc10•. Poro, al mismo tlampo la 

compar\!a X debe rPconocar qut•, al procurar una m.1yor penetr! 

cidn en el mercado, va a aumentar •u vulnerabilidad a cam- -

bio1 tecnoldc¡icos o culturnlc• qur podrAn debilitar eata ln­

duatrh. 

2, 2. 2, Creacidn dn ltttrc.1do1. 

"t,a c:ompa1'fa llrocur11 lnNrMl'ntar lu ventas, introduci.,n· 

do 1u1 oroducto• actual"" ~n n .. r~~do• nuevo1." 161 

La c:omra~fa X drLr r•.omin.>r <JU" 1•st.~ deaarrol lando todo -

1u potl!ncial 1>n loa 11!vrrsoa m .. n .. 11los <l"'"Jr4ficoa, D.1 h ca• 

1ualidad de que no r.st~ tr41h.,l.HHJ0 1·pmo ""debido cierti\11 -­

ciu,1lll1~• y rtt<fi<'T11'!4, ,}{\1•rt1.11, p,Hrot'f"' f'Htar •~lo pl1rt lcq1~1nc!o 

a ur1 n1Vttl promf'1tio f!f\ <'' err1•1rnt,.. 1•1t•n·-1,l(1 1ntC"rn<H•lon11l. -

La C'01np.1ñta datin cPt1Rt1IP1 n t.i:'1l 1 1t'r1 ·11 tu·rH• ~iri.1 p.lrllCil"·'·­

Cl~n ffllJ\ll~r t'n los !\lVPP~t'" Mt-1:t,,1M:1 (trl f'lt-rt«1llo. 

6 p, lt.otl11r, "Olr<•cl't611 ,1., Me>rl'ad<>t,.enta". Paq, 307. 
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2.2,J, Creaci6n de productos. 

La compañ!a procura aumentar sus ventas desarrollando me• 

jore1 productos para sus morcados actuales. 

La compañ!a X deber!a imaginar algunos productos nuevo1 • 

que cubriesen mejor las nismas o semejantes nece1idados de -

la1 penonaa que compran traqanclas, 

2,2,4. Diversificaci6n total. 

La corma~!a hace lo ooeibl11 nor aunentar 1u1 venta1 dua• 

rrollando nuevos nroducto1 nara nuevos nercadoe, 

!ita no es una estrate~la lnten•iva. 

!1 decir crear nuov~• producto• pard nuevo• mercados. 

La empresa debe analizar cada uno de au1 productos y ubi· 

c1rlo1 en el cuadrantn correapon•ll<'ntc, De lllte ana1i1il se 

de1prendcn l•• doclslone1 de ratratPql• a sequlr las cuales 

van dude impul a.u lo• prnduct"• "''tu.t lea h111ta lanzar nue-­

vo1 productos. 

En ~ate \'t1St> la Crttr_1,,neLt pr11.:1 tiut"lJtt'S encuadrarf,1 "n la 

e1tratoqi11, "" 1.1 cu4l fl9 c.~rr.u· Pl11iluetos nuevos h~ieia mere~. 

dOI actual(ll, llSfMiRIT'(l 11! l lf'V,11 f.1 ,1c,1ho 14 decilillll dt•l • • 

cuarto cuadrt1ntP. crf'ar nurvo1 pt<-1<hteto1 para nuevos m!'rcadoa. 
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2,3, Segmentación de ~crcados1 

Segmentación de Mercados es un enfoque siatem4tico a un -

proce10 que !"Crmite al planificador de mercados eecoqcr oª!! 

leccionar los •••imrntos Mh important"s narn '>Odcr diseñar -

productos y mensajes ,lclecuarloe ,, ratos 'lrunos si<mificativos, 

ti decir lo permite al plnniflcador de Mercndns adecuar una 

me1cla 11 loa •1rupo1 m6a siqnificativos, 

"Segmentocllln du Morcado "" el procc•o de tomar el merca-

do total heteroq~neo p4r4 un producto, y dividirlo nn varios 

1ubmercadoa o Be']mentnR, e.1da uno de los cualrs ea homoql!nco 

en todoa 1u1 ••!·ectos." t 71 

"La Segmf!ntacl6n tln M~r~•doA, ra su sut"Hvisllln "n <¡rupo1 

homo9fneo1 do el irnt"", c4do uno <le loa cuo lea puede aelec-­

cionarae como M"rc•do mrtn dn uno c•ombin•willn distinta de --

mercadotecnl4." tHI 

ciOn idrntlfll'" lan rw•·r~1c!.i<lr• clrl l'll<'llt" clrntro •11' un su!! 

7 W,J, Stanton, "Funtlam<'ntoa dr> M~tkf'tlM". rag. 79, 

P, Kotler. "Dirección d@ Mercadotecnia". Paq, 218, 
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actividad de mercadotecnia ae define como m~todo de eacooeta 

(un proqrama, meta al'lnlial. 

2,3,1. Antecedentes del porque se h~ce la scqmcntaci6n1 

, Ciertos productos o marcas tlPnd~n ~ vondnrsc ~n detor­

minadoa qru~lOB de consumidores nu <>n •u tot,11 idnd, 

, Los objetivos de Morc11dotecnica dopnndcn di!! cnnocimie!! 

to que 18 tcnqa de los sc•Jl'lcntos del mrrcado, 

, Lo1 m~todoa demo<¡r.Hicoa tradicional cu no proporcionnban 

dato• que pudieran dar un nleno conocimiento del mercado, 

2. J,2, Dt'laea p,,ra Snqmf'nt.ir un Mcrcttdo1 

Correeoonde a la divia16n del ae~mento industrial v de •• 

con1umidor~a rn 101 distinto• mercadn• de1•nrto "'ra la mavo· 

rfa de los productos qrupoB ,1mnl ioa v hot cro1t~nro1. 

Tomemos "" curnt.t doa riunto~ iMport11ntPN. l'rinrro, el CO!:! 

portami cnto dr. t·orrnumo. 

El otro rs In 1ntr.rr~!.ll'i6n <pw e•i•t~ rn loa factor"' d!! 

moqrHicos, 

Existiendo trrfl •ffíUhlt .. !'l qr1J1'0R L'OT"IO lrnsrR r1rnf'tttltta para 

1er una sr11rncntacit'\n de t,r·rL•,,dnar 

El de cnractPr{sticns ~nnqraric,s. 

, El de car.1ctrrfatic,,. llf'mrn¡rHic.u. 

, El de caract~rraticaa ralcoqratica1. 
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, Caracterf1tlca1 Geogr&ficaa1 

!• por 4rea, pero no en cuanto a rcqi6n aolamonte sino 

tambi41n al clima, tamaño de la poblacilln, poblaci6n rural. 

, Caracterfaticaa Demoqr~ficas1 

!dad, SoKo, Tamaño de la familia, Ciclo de vida de la fa­

milia, Inqreao, Oc11uaci6n, Educacilln, ~eli<Jllln, Raza, N4clo­

nalidad v Claae Soc!Al. 

, CaracterfatlraA 0 alcnqr~flcas1 

E1tilo de vida, pnraonallrlad, b~noflclo1 buacadoa, po1i-­

ci6n del uauarlo, lAu de uso, r'oslcllln d" lealt,1d, 11tapa de 

prontitud y aensibilldad a f4ctnrca mr.rcadotécnlcoa, 

• Oiric1ir loa rsturrzos y rq1t1.1tPr¡L1a dt' fTlrrcacto i'I lns •• 

1eqmontoa m~a 1'<>tr•ndale1. 

, l'ermltl' ducfi,11 tipos ,fo J'l<><h1ctos d<' la form.1 rih ade­

cuada a 101 qnu•t1Y Yiqnificat iVnM tic• t.·oriaumi1!orr.s, 

Permltl! <hrnc>s eta•nt.1 <lP 1.10 "rlmrt.1• s1>1\,1lf'1 o tl'nd.-n­

cia1 importante• rn PI mr.rl'.id<>. 

Ontimli.u l" 1>rnqram'3cllln •In r.1f11Nzoa publicitarlo1 y 

oromocionall'e, 
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2,3,4, Condiciones para segmentar1 

, La1 caractertsticas para hacer categortas de clientes -

deben 1er cuantificables y la informaci6n debe ser accesible, 

El eegmento en s1 de mercado debe ser accesible. 

Cada segmento debe ser suficicnt<'rncnte qrandc oara oro­

ducir utilidades, 

En efecto, si utilizamos como ounto de •Jartida una selec­

ci6n cuidadosa y acorde con las caractorfaticaa del producto 

o 1ervicio que queremos introducir al morcado de las varia-­

ble• que van a orientarnos sobro como loqrar mayor acepta- -

ci6n en el mismo, t>star<'moo d<>ndo un lar•¡o paso en nuestro -

camino, 

De la misma forna, si lo que nos interesa ea conocer el -

mercado de "fraqancias para hombrea" rusult,.r~ cvldcnt<' que 

no1 interc••rA manejar otra• varlahl•• que no •can aquella1 

que corresponden 1\ sr. 11mentos potencialmente interesnntea Jl4• 

ra "fraqanciae" l'rrcls.\mento, 

Oo todo eatn n,. Llesprfln1h, qun el prim<'r ' 1 ol&o tdr1uu~a de 

ldentitlc.tr prrfr.:t.1m••nt~ lo fJU<' '"'"rrrnna lntr01luC'ir al ""'! 

ca~ol, Ps, or«'ci~.1"1rntr, co:-.:ocr:r1 t:sr. MEVC'f\fJ{), uhicnrlo pt:'r­

fecta!"lente, p11ril {'\lif'n r!l, ., qu(' l'll\ftP corrPBf'<H1'lr, C"f\ '!on­

de eat4, CUMH,O cnr"\prar, pnr qur mr<tio y t'{if"ln, 

El reato e<'r~ m.1a f~cll, conClclenJo, aunquf! ora "º forma 

general, las carA~tertatlca9 del mercado que planeftmol inv! 
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dir, 1us límites, su verdadero ootonclal, los canales de di! 

tribuci6n con ouo cuenta, etc. 

Reaumlendo1 

l. Pa101 Estudio a fondo del mercado a ~ue v~ a dirigirse 

nuestro 1>ro<tucto (t'n este c,1so 11 f'ra'}anciae para 

hombre"), 

2. Pa101 Establecer nuestra~ motos y objetivos a corto, -

mediano y hrqo plazo, <'n estrecha r"laci6n con 

las c~r~ctcrfstiPaH d~l mercado. 

J, Pa101 Eatructuror nuestros slstrmas dn nrecios y dls-­

tribucllln, en r•tricto .1pc•10 al poder adquisiti­

vo de h rrq1lln ¡• <fo Jos sujetos do consumo que 

hay en dicha rr~llln. 
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2,4, Po1icionamiento, 

Po1ici6n de un producto ea la imagen que d1te refleja con 

re1pecto ar 

l. Lo• productos competltlvos, 

2, Otro1 oroductos comcrclalizado1 por la miema compa~ra, 

En ocaalones se loqra una poaici6n mejor cambiando 1610 -

el tema promocional o del mercado meta. 

Puede adquirirse una posicllln fuerte entrando on uM onr­

te de1ocupada del mercado, 1.a poalc16n del producto como una 

re1oon1abilld11d social, ser& un concepto interosantn qua pr~ 

bablomente adoptar3n muchas empresa1, Esto ~s un intonto oor 

parte de 101 ne~oclos rle aumPntar su ~rostiqio, edificar una 

reoutaci6n de confianza v, en qeneral, trdt~r ~., •~tl1facer, 

a la larqa, un esnectrll del rterca<,o ri.ia am•d 10. 

Po1icionamiento1 as••ecto prSctko 'I"" <lnlv~ """ Bf'rie de 

deci1ione1 de la mezcla misma de Qrod11cto•. 

!1 la po1ici6n qu" quarda el pro•l11cto r<'•prcto <Ir loa de­

mh en la meonte tlnl consumidor, f'S dedr el po•icioMmlt!nto 

no nace 1ino Re hl"lCf', se l" crr.1 al 11 ro<Juc:t.o. 

El po1iclonamicnto del prnd<lcto "" m.!s bir11 11n,1 propuo1ta 

sobre que tipo <ll' productos drl>!,1mo1 tenrr rn "l mt'rcado, -­

cuando •• a 1elPccionado un producto uue se ln dealqnan pre­

cio y forma de oresentacl6n, tiene un car4cter plenamente --
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p1icol6qico CCJ11Dllrativamente con los dem~s exi1tente1 en el -

mercado o bien contra un producto ideal, 

Existen dos maneras d" poalclonamirnto: 

l. Cuando existe un pro<lucto en el mercado y 11ue no se le 

ha dado un poalci0Mml<'nto1 los pune que se llevan a 

cabo 1on1 de an41 isla y 1le obaorv.•cllln dnl mercado y -

nuestro producto contra la compet~ncla, 

2, El poaicionamlrnto dn un nuevo producto: en baae a ln­

formaci6n del mercado y ''" la compf!tf!ncia "" propon11 -

el mh adecuado. 

Puntos que •11 deh11n tOMdr fin ~uentn narn d~snrrollar un -

ooaicionamlento 1 

1, Conce~to del Productn1 

Deflnlci<'ln, <l1>ncrl1>~1lln, tino, '"'''"aorh di!! producto, 

2, Perfil cl!!I cono11mlilor 1 

<:ru:m meta •l•Jlli í lc.1\ IV<) dn loa eon111midor11a, 

3, Beneficio• al Consumidora 

Prom.,aa de vt~rit11 dol 11r<hhu,•to. 

4, Calidad lntrfn•rc~1 

Calidad en af <lrl Pl•«lu<'t<>1 rn cu•nto al ti~mpo de vi­

da en loa a11.11¡u.,h••1 C<'l!'l•·HHl<> cun 101 dt>mh produc-­

toa. 

5, Caracterf•tlc• comp~tltivaa 

R111umen de lo mh lmuorunu del 1>roducto. 
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6, H&bitoe de Compra y consumos 

Uao1 del producto, en donde se puede comprar, quien lo 

consume. 

Para efectos del desarrollo del nuevo nroducto, que en C! 

te caso ea de una fragancia nnra hombre, ae ha reunido un r~ 

aumen de loe puntos m&a importantes que deber&n comorendcr -

el poaicionamiento y dol cu~l ao deaprender&n las principa· 

lea e1trateqlas comerciales. 

tite an&lisis de poaicionnmi1>nto do productos en competo~ 

cia !>repara ol c.lmino para que el tabricantll dotnrmine donde 

debe colocar su producto, lo que "" tiene que hacer es desa­

rrollar un concepto ef lcaz del producto para definir la pos! 

cidn que ocupa en cuanto a 101 dtrlbutos que consideran lm-­

portantea loa compra<lor"•· 

Aafmiamo 1irh" 1lr tnrn~r•~ ~n Clienta r1ue oarn alcrunoe pro-­

dueto• la mejor pr¡aicllln "ª un rntrentamiento directo con 111 

comnetencia, p~ra otro• productos ento ea exactamente lo que 

no debe hacrne, "" "ªl'"clal cu»n•lo un comoetidor tiene una 

fuerte onalcidn @n el mercado. 
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2,5, Mezcla de Mercadot~cnia1 

La admini1traci6n de una emoreea tiene a au dispoalci6n -

do1 qrucoa de tuerzas internas controlobtoe1 

1. Loa recursos de J,1 comuañfa f'O ,1reae fuera de la mrrc_! 

dotecnltt. 

2, Loe compont>nles dn •U mezcla d<' ml!rc.tdot~cnic,,, ee de-

cir 1u producto, la estructura de prrcio1, Canalo1 de 

di1trlbucl6n y actividades promoclonalea y publicidad, 

La !iqura l1 Ilustra esta e•trurtura interna, 

Lll fi<JUfll 41 retl1!J•' rl siatom.1 de m•ircJ<loti!cnl~ como unl\ 

e1tructura combiMda ,¡., ru,.rio amblont.1 Iros e lntern4a, 

"La Mezcla d1• m"rc;,doti<cnlC4 os el concrpto que 1e utlli· 

1a p11r11 du1cri11lr Id "omb1n.ci6n dn lo• l'Uatro factorea Cha 

cuatro "ra") l'll" constituvt~n el c.·or~1z~n dt-1 a1atcm4 de mere! 

dotecnla1 

1, ti rro<lm·to, 

2. El rrt1c10, 

J, ran~loa rto Dlotrlbucl6n. 

4. t•romocllln v !'ubl1d<l•d." (?I 

La Hezcl• do Mrrcadot~cnlca ea I~ relacllln o lnterncc16n 

ouo quardan l•• varl~bl<'e de drclsl~n dr mercAdot~cnla entre 

1( en l.s rmrrPoa rn un mom11nto determinado, Ooera para un m~ 

191 W,J,s,•rundnmento1 <le ltuketinri" raq, 37, 
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E•tructura de la mercadot~cnica dentro de una comna~!a. 

La mezcla de murca<lot~cnica ce el 1M•>etu controlable de -

la emnre•• hacia su mercado r'.Ota. 1,oa rocurao1 internos de -

4rea fuera dn la mercadot~cnlca de una comna~ta influyen v -

aooyan la mezcla de murcadotocnla, 

HaCl.4 /)~ /'lt"RC.4()(}T~CNIA 
O~ ()N,4 COHl'JÑIA . 

fi A t: J¡,' Jt i.'.'"... r.cVil'C'·"'O 
e1rR1.,:"'"'.,,,.,, t.'/' 11.trc10J 
¡,.;T(/'IJ N' D:J!i'i,,.'((JIV 
A::",r.JJ. 1:,r ~f.!'tt''t1C'JN 

tl 
/'ft"~CAOtJ. +------"4 

.i·4:.1~ 1_ ! : • , '\ 

':'~\~:;~·. \ .. h.',''t 
·:~ .. 'J~'~J, 

! l 
'1 'J . "J ..• '\ 
, ........ • .t.1._""'.,)~ , .l.~'~··..tf't1la1 

\_~.· .. •,\ J',,'t' ~" d, .,•\·.'iV 
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"ir¡ura 41 

El sistema ae ~ercadotecnia comnleto de una com~añfa1 una 

e1tructura ae recursos inturnos aue oncran dentro de una e1• 

tructura de fuerzas externas, 

INféKHlalARIO/ .._ 
/JE 

HEltAOOTt'(NIA. -; 

f'"C/~.U.4.J' ¡y¿ 
lfACROA/14/~NT~. 
i)t."fi)(J,l'J, .• 1 
CV,\;..11"

1 'H~~ ! !1v1.J.t'-1/"/,CJ/ 
.AA, ... ,A~ 1 ,~_,1:_ ,7:1,R',Ji'., 

!t'~!Td~ 1 ,,:tiAI. 
re-::'~'·''" .1 
c.f.)!1!'t ,",.•;1 .. ;· .• 1 

1 
l' .. J1,•J .. ','t('I. "i'.',.1·, .. -:_, 
lll r. ~ • '• l'J t;' ,'•:..'" 't1

: 

: ~' l ! VJ ,·',• ,. ~/,' _.e·-.'\.-¡1 
• !\ 

J."/ 1, ~f, '// ,'~# f'J',l,.fit'1;".,''\ 

1 i 
f 

r;;-i 
~ 

~EC(l~JJJ' Oe" ¿4 .ft'ff'~~r.4 
rv~R,4 (K"' ,ve-RC.JMTe"t'NM' 
,'7 .. ~'~''-'1.."·~·· ,, 1:J~.,·J.1 l'.I 
i'li::Y'('f,).! 
,"_,;\.tiL1,~4't'./ ,,\f!'JftJ,,.4tH' ;·,yJAr.lf),~ 
l't'A'NNJ¡ •'f.Uf':f J.lrl' li A~ 
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mento determinado, no es Permanente, Se le conoce como ·~ix· 

tura de Marketing" o "Marketinq ~ix". 

Ea el balance de variables que deben adecuarse a la situ! 

ci6n del mercado poroue ~ate cambia y se busca la forma de -

cual variable se va a aplicar. 

Cada mezcla de :>roductoa con! leva consir¡o un esfuerzo de 

marketing ~ue cs el valor de todos los insumos que la cmprc­

aa pone en la mezcla de marketinq con el fin de estimular •• 

laa ventaa, 

l. Producto1 l\docuado para el mercado, sobre nN:t•sldadoa, 

e1tiloa, marca, colores, etc. 

"La adminiatracl6n del componente producto Incluyo pi! 

near y desarrollar loa productos v/o servicios correc• 

to1 oara quu 14 compofih In• comerclalic11." (!O) 

2, rrecio1 Oeh(' l1tt ser el corrr1.~t<> 11c ~1cunn1o" lela car4_g 

terftticas ~el producto, a su uoo, calidad y nivel de 

ut laf<tcc illn, 

3, Canalo1 1!" fllatrlbuC'illn l•>lnza) 1 el troulado <Hlrcuacln 

al luqa,r v mtJf1'\flnto 1tn <.'Uf'" lo flf"'Ct•s1t'1 rl «1 it"ntn. 

La re1p<>n•,1l·l l 1dAJ 110 1.1 ·1rr••nc1.1 ra ""lr<'clonar y a<l­

minlatrnr lo• L'ana!l11 ct>ml'fdal<'• m<'dl.rnt<' '"' cualea 

10 •runJamt-n\01 <le Harketln•J" W,J. StantCJn, l'a9. 37, 
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los ~roductoe llegar&n al mercado correcto en el mome~ 

to aQrOoiado y formar un sistema de distribución p~ra 

el manejo y transporte tfsico dn los oroductos por es­

tos canales. 

4, Promod~n v 1'ubl1ctd.1•l1 Comunic,ir di cliente a travé• 

de todos los mrdios y métodos lds caracter!stic~s dnl 

oroducto, comunicarle el sitio donde lo puedo encon- -

trar y conseguirlo a un pr"cin Justo, 

Se utiliza !>Mii lnform.:ir y 1•crsu.1dir al mercado acerca 

de 101 Jiroduc~tos dr una com¡itsñtli. 

La qerencie. l!l'!lJe st'lrcc1onar au1 rne"rc,,dos metas, analit1'! 

101 cuidado9"ment" v •lr•~rrol lu r,roqram,1s pua alcanzarlos, 

01to en cu~ntn Jl ~Rtl1rrz11 de ln ~erc~ciotecnia de un~ cn~na• 

~fa la cual drbP trnrr ou inicio y au fin en los cli.,ntes. -

IVll11e flqura 51. 
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El centro del sistema de mercadotecnia do una compa~fa es 

•u "mezcla"1 la combinaci6n de sus oroductoa, e1tructura de 

precios, subsistemil de distribuc16n " pro·¡r¡¡ma promociona!. 

El fxito de una compañfa dep!'nd~ d" L• h.1bi lida1I d" sus • 

ejecutivos !,ara administrar ~1 e1st~r.id <le Mrrc·adotrcnia d~ -

la empresa rn rrlaclftn con su amb1tntr rxtrrno. Eato r~qule· 

re1 

l. Re1pondor a los camtiioa del mrdio .1mbirntr., 

2, rronostlc.r ln <lirrcd6n" in•.,11•1cla1l ,¡,, rsto• Nmbloa, 

J. Uaar nfl'ctiVllmf'ntr los rP.cursos 1ntr.rr10M controli'.tble1 

P4rtt arla'>t.,rnu "l muriin rxtC"rno c,\Mld,tnt,,, 

~or lo cual r• muv lmnort•ntr rl t~nrr unJ drf ini~l6n de 

una adecuad" f!\etel.1 •lr r.it•rc,1(tntC'cn1.:l ct1r·o '1.1uu nr~vto rtl la~ 

IAl"liento do un t11u•vn f1rod1wto yJ nue tt!i . ..itJf dnn1fft ar detnr­

minai la e1tr~ln·r1.1 ,,,..nr 1 r.1l dr- m(lrc11dott•(·n1.1, 



e A P z Tu Lo 11r. 

J,1, E1tructura del Mercndo 

3,1,I. Total de ttarcaa. 

l,1,2. Tamañoa y Contenidoa, 

3.1.l. Pr~epntacionea. 

J,2, Soqment~~i~n dP MPrcadoa, 

),), !atudio de h~hltoa de Comora 

y Con1umo. 
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JU. ANALigfS !JE!, MERCADO DE f'RM~ANCIAS PARA 

UOMD~E. 

J,l. Estructura del Mrrcado, 

P.u11 '>Oder ldcntificnr la rrntructur~ dr me>rc·ado, rntondil!!!. 

l1oae por t'Rte corio r.it•rnonao con nucrHlt1.'ldra nor 14ti1facor ,­

dinero que ~•star v lo volunt~d de qa1tarlo1 en ol Morc11do • 

do tra•r.incl "" "·"" horibrn "" 11 nv~ron • cabo un11 Hrie de •!! 

travistas a tirnd,in como t1on1 

Ti@nd.Hi dr> A.1Jtosrrvtc10. 

f'arm•<'i<la. 

Entre 1.,. c11.1l<'• •r encu.,ntran 11• 1lc¡uhnt111 

r.tvf'rr,ool 

Palacio dr1 111rrro 

P•rfs f.ondrr•N 

Suburb1.i 

D" 1'odll 

rarmacia san Isidro 

F11rm11cia Vyr 
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PUdi6ndose encontrar en dichas fuent~s la informaci6n ne· 

cesaria sobre la cual se llevo a cabo la inveatigaci6n de •• 

fragancias para hombre, 

3.1.l. Total de M~rcas1 

Dentro del mercado dP. fr~qanciae para l!ol'!bre ae encuen· • 

tran una diversidad de marcas de fraqancias, exiatiendo m&a 

de 77 marcas, entre las orincinales se encuentran la1 tigulen 

te11 

Paco Rabanne 

Hala ton 1-12 

Hala ton Z•l4 

Ea u de Sava<¡e 

tau de Extreme 

T1rami1 900 

Tlramla Oevln 

Tlramls Tradicional 

Mo111ieur Rochas 

Ju les 

Tllb11rdon's 

Chane! '>our llo1"mEI 

Chane l Tlnt he u a 

Lanvln V,f,M, 

Lagerfeld 



Sandalwood 

Yves de Saint Laurent 

Cario Corinto 

Polo 

Givenchv 

Ouorum 

Guerlain pour homme 

Cuorlain hahlt rouqo 

Guerlain Imperial 

Guerlain Vetiv~r 

Pierre Cardin 

f'ranela Gris 

Aqua Drava 

Curom pour hommn 

Cuvrn Vetivnr 

Carven Mou1i .. ur 

Kourua 
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En'll lah l.eath<'r Trn<licloM! 

En"I !ah r.e~th<'r Timbrr l • 1 n 

Enqllah l.!!athrr t.imf' 

En<Jlish Lf'athrr W1nd Drlf 

Raquet Club 

Hou1il!ur Jean PnuH 

Hou1ieur Revillon 



Azzaro pour homme 

Manda le 

Jean ~ario Farina 

Old Soice Tradicional 

Old Solee Fresh ~imn 

Old Spicn L~vandnr 

Old Spice Musk for Hen 

Jockev Club 2001 

Jockey Club M~deraa 

Jockey Club Vetiver 

Jockey Club Lavanda 

Madru 

Drut ll 

Clapnio de CarliPri 

Carlterl 

Avano rt~ Carli~ri 

Andros 

Jacu' 11 

vuon o,,ncly 

ar~n,!o 

lcfl Dlu .. A<•ua Velva 

Yardley 

Skin !lrucer 

Hickok Tradicional 
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llickok Extra 

Hickok New York - Mdxico 

Otelo 

Patriche 

Jovan l'usk O il 

Jovan Sport Scent 

Jovan Mouaicur lloubi<Jant 

Oleq Cauini 

M4tchabelly 

Mu•k Att4qt! 

Att.ichr Nr>lr 

Dhck Yarcll"v 

J •• ,ncelot 
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3.1.2. T"m.iAns y Contenidoe1 

A1fmi1l'lo pur•I" l'lt'ncioMu" <tu" de cada una de la1 fragan­

cia• mer1cion~1ld1 dr1t~rtc1rm~htr, tirn~n difer~ntes tama~oa1 -

chico, mf"tli.:ano v 1 1r.1n(h~, lle l<J111 cu1,les P.l L1m.1ño estandar o 

el corrl1n quf' f"l)(lqC" rn.1yor lfM,.1.tr1d,,, 1...~p1·r('!'1t1Pnd~ ,,¡ t.1r'h1ño m~di!; 

no quri seq!'.1r1 t.1 tnf<1rm.1l~i~n con!lrquidll stt Manri.:i en loa ai-­

(tu1entf!i1 r•ltt'l<'K r 

90 mi. • 9? mi., 100 mi. ~ 120 mi., !JO mi. a 140 ml. 

en .,¡ pr im.,r ran•10 <I" 90 mi. a 99 mi. 10 em'<1rntran las -

1i9uientea 9 fragancia11 



Ouerlain llabit Rougo 

Ouerl.1in Im!•<'rl.11 

r.uerl~in Vctlvrr 

p !erre c.ud in 

Francl\l Cir1s 

Raqu"t Club 

Blnck ¡.~L~ l 

l\qua nrav.1 

Curom !Jnur hommtt 
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90 ml, 

90 ml. 

90 mi. 

90 mi. 

90 ml. 

90 mi. 

90 ml. 

90 mi. 

90 mi. 

tn ~1 '"'"'"'lo rnn•10 <Ir 100 mi, n 120 mi, 10 encul!ntran 

IAI 1lnulrnt~• frnn~nc1a11 

Culo Corinto 

Ouorum 

G\J~ r l.1 In l'ou r lloMmo 

Chnno 1 llnth~u• 

Ma<lru 

Otelo 

,\l'fUa Vr 1 v\1 

Drut 

Andro• 

JulH 

t.anV4ln 

Pat rl cl.1 

100 mi. 

100 mi, 

100 mi. 

100 mi. 

100 ml. 

100 mi, 

100 mi. 

100 mi, 

100 mi, 

100 mi, 

1 ºº 1111. 

100 1111. 



Jean Marie Farina 

Brando 

Eau sava•¡o 

Ellu Extremo 

Paco Rab.,nne 

Olvenchy 

Yvea Saint J,aurent 

Polo 

lo'atchabell" 

Jockev Club 2no1 

Jockey Club Madera• 

Jockey Club Vetiver 

Muak Mou•icur lloublqant 

M111k Attache 

Jov~n Muak Ol 1 

Sand4\wonJ 

Houaieur flocho 

Aram11 '100 

Araml• Df'Vifl 

JIUl'lll Tr·••ll<'i<>nnl 
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tn•il lah !.l'Athrt Tr~dlc:lonal 

tn<1l11h l.f'athl!r f,ll'\11 

Enql lit> 1.e.•tl1Pr Tlmberl In• 

Enqlllh 1.uther Wlnd llrlf 

100 1111. 

lOS ml. 

110 mi. 

110 1111. 

110 mi. 

110 mi. 

110 mi. 

110 mi, 

110 mi. 

110 1'11, 

110 1'11. 

11 o 1111. 

110 ml, 

110 mi. 

112.s mi. 

114 1111. 

115 1111. 

115 mi, 

115 mi. 

115 1111. 

115 mi. 

115 1111. 

lU mi. 

1U 1111, 



Albarden'• 

Laqerfcld 

llickok N"w York-Mllxico 

Skin Braccr 

Hahton - 12 

Hllhtnn z - 14 

Ch4n«"l Pour llommf! 

Jovnn füc1rt Hc~nt 

Ole•¡ CnNHllll 

Jovan M1)lll ieur Houbiqant 

Atto<"l11> N<>lr 

Vetiver CMvrn 

Mo,11lcur CHvrn 

l.•n~"l"t 

M1nc1•l" 
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115 ml. 

115 mi. 

115 "11. 

115 ml. 

115 mi. 

118 mi. 

118 1111. 

118 mi, 

118.) mi. 

116 mi. 

116 "11. 

120 mi, 

120 mi. 

120 mi, 

120 ml, 

En el t11rc"r rnn•10 de 110 mi, • 140 1111, •• •nc:uentran In 

llQUll'ntl'I fí4'1"1ll'i4SI 

Cluinln "" r.rt 1 .. r1 1 )0 ,.,¡, 

cu11 .. r1 llO 1'11. 

Av.mu ''" (',ni 1~11 1)0 1111. 

Old St>IC:I' TrnJlctoMl 140 1111. 

Old &ple@ rre1h 1.1m1> UO mi. 

Old SplC'e Mu1k ror men 140 mi. 



Albardon's 

Lagerfcld 

Hickok NPw York-M~xico 

Skin nrncf!r 

Halston - 12 

Halatnn ?. - 14 

Chaincl Pour flommo 

Jovan Sr.un Sccnt 

Oleq Coss1ni 

Jovan Mousíeur lfoublqant 

AttAchv Nolr 

Vetlvor cuvrn 

Mot11iour ('.1rv.,n 

Lanc~lol 

M4ndal" 
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115 ml. 

115 ml. 

115 r.il. 

115 ml. 

115 ml. 

118 mi. 

118 ml. 

118 ml. 

118,J mi. 

116 ml. 

116 ml. 

120 ml. 

120 mi. 

120 mi. 

120 ml, 

En el tl'rc"r rdnqo <le l lO mi. a 140 mi, •• encu1>ntran la1 

11qulent"• fr•~an~la11 

CJ8rH1in "" C.nll~r1 130 Ml. 

Cull,.rl 130 mi. 

Avano ,1,. C.ulll'rl 130 1111. 

Old Sflll'" Tr ad le l <>M 1 140 mi. 

Old S¡Hcfl rre1h 1.111111 140 1111. 

Old Spicl! Mu1k ror 111en 140 mi. 



Old Spice Lftvander 

Jacq' a 

3,1,3. Preaentacionea1 
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140 mJ.. 

142 ml. 

Cada una de las fraqanciaa para hombre conllevan varias• 

preaentaclonea dltorcntea, por cada tipo de nroducto, entre 

laa cuale1 pueden cncontrar1e1 

t:au de Toilette 

A!ter Shavc 

ColoniA 

Con la1 tres dntr.riorc1 prcarntaclonoa •obro lat cu~lea • 

te centrar!!, se observa que la nu.,va tr.•~~ncia lnuevo pro•• 

ductol oue 1e lonznrS en dicho mercndn le! r~rerente a tra•• 

<111nciaa 'htr11 hnrnlir,., ~"' encont rttr.1 f'nt rf'I C"M,11 tirtH11ftnt.1cionv• 

nrimordial~rrntr, v.1 ~u·,1 ''rtrtero f'fl .. 1rtf'r •1h,tVr. v '>O•t~rior·· 

m_.nte en coloni.1. 

r.n la inVtttH 1 1,11·1t".n rr.1l 1z'1rh <'n ~nt•• r\l"'rt"1tto, '1lqun.n1 -­

frn11ancia1 prrru•nt1H1 \P!t. t tr~ ti¡ 1Pn d<1 1·n·~rnt11c1{"¡n f1-c,1r c,1dai 

producto, otf,1!'1 f'lf')trntHI dn~ y 1 1t1.1~1 lf1t, 

l,41 fí!l·l,1fH.'l•l~l tJ\lf1 t l('nCM \OS t lf'" t ll>P~ ele l>t(!-•4tntaCi~n 

Eau d~ Toll~tt,., f\fto•r ~11.wr y <'nJont.1, ''" 1.1 lntormacleln 

obtenida ion ¡,,. •1·1ul•nte11 

Moualer ~ochu 



Ive1 de Saint Laurent 

Agua Brava 
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Pudi•ndo1e ver que dentro de la gran gama de fraqanciaa -

para hombrea, las anter1oro1 h•n tenido una gran diversific! 

ci6n en •ate mercado, 

La1 fragancia• que tienen dos tipos do preaentaci6n Eau -

de Toilette y Artcr Shave •on lu si<¡uiontesr 

Paco Jlab~nne 

Eau de s .. vaqe 

Eau di l!•tr•me 

Julu 

Chane! Pour 1101111•11• 

Chane! Anth,.un 

Lanvain V.F.i'!, 

Cario Corinto 

aiv1nchy 

nuorum 

au1rllin pour llnm1111 

Pierre Cutlin 

rran•h Cria 

Carv1n \'eti v•r 

Carv1n Hou1ieur 

I• 1ncu~ntran tAMbi•n fraqancia1 en do1 ti,01 d• or11ent! 
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ci6n, After Shavo y Colonia, laa cuales son las m4a con1umi­

daa y la1 que tienen mavor drmanda vn el mercado, ouea el -­

conaumidor muchas vrc.~tis desconoce la prrot1ntaci6n corr"spon­

diente a la que se roflerc •I E~u de Tnlll~te, 

E1to1 tipos dn prceent;\cl<"'in s1.m los ')Uf' 1\b1,rc.in r.n mayor 

proporción el l'l\<.•rcitllo du fr.1q11rwi.1A 1>l'r~1 hnmllrf'a y dentro do 

1111 cualeB se en<:urntr•n l•a sl<1ulente11 

Ha\1ton - 12 

llahton Z - 14 

Arn111ia 9íl0 

Arn111l1 D•vln 

Ara111la Tradlclun4l 

lllbardon'1 

r.aqnfeld 

Sandn lwood 

Polo 

r.uer lain llllbll ~r>UQI! 

Gul'rl11ln lf'll'''' 1.11 

Gutt1 lii1n Vrt 1vr·r 

En•JI l~h t.f",\tlH•r •rr.,dal·lon..11 

En<JI i"h l.ft1'\t httt 1.1 l"r 

En•tl lnh l,l'~tllH "lin•I Drif 

Ra<•uet C 1 ub 



Old Spice Tradirional 

Old Solee Fresh Lime 

Old Splcc Musk for 

Old Spice [.,wilnder 

Jockey Club 

Jockey Club 

Jockey Club 

Jockf'v Club 

Claonlo du 

Carlleri 

llndro1 

JAC<J 1 1 

lllack l.ab<'l 

Orando 

2001 

M,tdc.•ras 

v .. t1vcr 

LiiV«n<la 

l'ilr l ler i 

Ice Dlue ll<fU<l V1•lva 

lllckok Trod1c1nnal 

llirk"k 1:xt r• 

r;.f'n 

lllckok Nrw York·M~xlcn 

Ote l <> 

r.1t r ich'.i 

Jovttn M1Js1t. ni 1 

,!ovan M•>u• if'11r 11oubl<1ant 

'1atchaLellv 

Muak l'lt tac:-h11 
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Attache Noir 

Lancelot 
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Dentro de ln Invostiqacidn de mercado que se llevo a cabo 

para fato estudio, no so enconlr6 alguna fragancia que tuvi! 

ra una aola prc•<•nlacltln corrcspondil'11lc a !\1u d<' To1llete. 

En cunnto d 1~ nrrsentacitln dr Aftcr Shave se encontraron 

l1a aiqulC>ntrs !r1v1.1ncl11•1 

Avnno rle Cnrllrrl 

Yudlev 

lkin Puc11r 

Oleq Cuainl 

En cu4nto a 1.1 pre••ntacldn correapondi•nte n la Colonia 

•• anconturonr 

Ou•r l~ 1 n l"'l'"ri" 1 

Cu rorn pou r llommr 

Jean M4rle r~rln4 

Drut l l 

VUt"1 !>..r1tlv 

rurlHln1ln10 aor .. clar mejor en el ligu!ttnte cuadrot 
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Marca Eau de T. Atter s. Colonia 

Mouaieur Rochas X X X 

Yvu Saint L, X X X 

Aqua Brava X X X 

Paco Rabanne X X 

Eau savaqe X X 

Julu X X 

Chanel rou r llonvne X X 

Chane! Antheu• X X 

Lanvln X X 

Culo Corinto X X 

Givenchy X X 

(luorum X X 

Ouer 14 in pour 11. X X 

Pierre Cardin X X 

rranela Gri1 X X 

Carvfln v .. uv,,r X X 

CarvPn MPURtf'ur X X 

Madro X X 

ll~l1t<'n 1-12 )1 X 

Haht<'n t·14 X X 

AraMll 900 X X 

Ar ami• t>evln X X 

Aramll Tradicional X X 
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Continuaci6n 

Marca Eau de T. Af ter s. Colonia 

Albarden'• X X 

Laqorfeld X X 

Sandalwoorl X X 

Polo X X 

Cuerlain llAl>it R, )( X 

Ou11rlain Votlver X X 

l!:nqliah L. TrAdi. X X 

l!:n91i1h 1 .. Lime X X 

l!:nqli•h ¡,. Wlnf O, X X 

Raqu•t Club X X 

Mandah X X 

Old 11. Tr~dlcion<1l X X 

Old s. rrr1h Lime X X 

Old ~. Mtiak r"r M, X X 

Old s. 1.~v•nder X X 

JOC'key Club 2Cl01 X X 

Jockl'v l'. """"rAa X X 

Jc>ckciy l', v .. t lvrr X X 

Jr'Ckl'Y t', r .. 1v.ind11 X X 

Clnp.,io 111' t'.11 l 1cr 1 X X 

car1111rl X X 

Andro• X X 

Jaoq'• X X 



Marca 

Black Label 

arando 

I.B. Aqua Vf!!Va 

Hickok Tradlcio. 

Hickok N,Y,•M, 

Otelo 

Patr!ch1 

Jovan Muak Oi 1 

Jovan Mou1lour H. 

Match1ltinl I y 

Mu1k Attacho 

Attach" Nolr 

1.ancolot 

Avano Carl ¡,,rl 

Yard!cv 

Sk!n l!racer 

01•<1 Caaalnl 

nuerl3!n lrr~rl~l 

Curom pour h<>mo 

Jf!an MAr!c r~r!na 

Brut ll 

Varan Dandy 

Ea u 
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Continuaci6n 

de T, Af ter 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

11. Colonia 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 
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En conclusi6n puede observarse ~ue la nresentaci6n nue e~ 

rre1ponde n la loci6n /\ftcr Shavc, ocupa un m,1yor porccnta je 

en date mercado con respecto a las que son (fraqanclas) de 

prescntaci6n de Eau do Toilette y Colonia1 en sequndo luqar 

correaponderfa .11 de 1.1 Colonia y r>0r últ 1mo .11 t;au d<! Toi .. -

lette. 

Con esto se puedo dl'ducirsc que la loc1~n After Shavc ti~ 

no una gran drm.1nd.1 por ~1~1rtft drl consumidor, nor lo Clhll (!n 

todos 101 tipos de fr.1qftncias es el que ""'''' vez lnercmenta 

10.1 venta• coneidrrl1hl<'montc on lo.le r.mprPH.1K do ct1da proctuc­

to, 

Tambltln <lehn 1nelui1»<' qur ~•ta r.oci~n "ª rrlativamrnte -

m.51 f!con6mií'n con rt•fUit·ctn ,, la11 otras ntrurntac}ont'!!1 11e JR 

mi\fC4 (f::HJ 111! To1J Jrtfl v C'olnnl11) .1unm1í' ••n l'str inciso rte-• • 

Eatructur.-. c1r-1 Mt>f<"'''º no son tom<H1os t•n l'\lf'ntIS los nivrlf!a 

de prrclos, P<'•lr~ "'" ~pr<'l'i·•d,, llst~ c.>ract~rfftt1c~ dn ln -

loctone• en lo q1.w rt~l:IJlf'Cta ;' $f'ltJr'lunt.1e16n de Mercado•. 
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3,2, Segmentaci6n de Mercado&, 

En el mercado de perfumes para hombre utilizamos un ounto 

de partida, con una srlocci6n cuidadosa y acorde con las ca­

ractor(aticaa de la froqoncla diriqlondo loe esfuerzos y rs­

traUqias du dicho m1•n:."lo a loff "'"Jffi<•ntos m.1e µotc•ncialca, 

En fato merco<lo de fra•¡ancl.1• purdr v"rue que exiaten - -

tre1 1egmento1 loa cu~lo1 corru•1~ndnrfnn n1 

l. Al de loa nrrcloa altoe qur vlrnrn siendo las fraqan-· 

cla.1 1nfiaticc1cL1•1 enrrrsponcintfl'I qt'nP.tlllMcnh• ll la •• 

Clue alta. 

2, Al de lo• ••rreloa mPdioo •1un corrrar>onde a la• frftqan­

ciiu lu cu.111'1 J'U~den ""' rom1>rnd4• •ior conaumidore1 

equlvalent1•s "' 

Claae H~~ld • AllA 

ClllH Hl!11i1t 

Claae m~dl" - n1t¡a 

El dedr P"r ni •r<Jrtl'nto lntflrme<lin, 

J, 111 dl' l<>N 1•rr1•1n1 1>.1j<>s cnrr,.•pon<hf'nd<> al H<JMC'nto P2 

pulAr, ('''"" •1<'n"1,,1 mc11t" <'•t ~ , • ., .. ,,mi 11ado 11quf, el pro· 

dueto a qt1" flC'·1 L'or11>r,11..,o t•nr lit cl.1a" b1t1ii. 

Aun~ue '•to no 11uP11P ~~n~raliz~ra~,n\i~N mucl1aa v@ce1 per-

1ona1 corre1•>0ndll'nh1 4 111 clufl m<'•ll11 ~"mr>r11n ('flrfum111 co• 
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rre1pondiente a la clase baja y viceversa; oara efectos de -

date eatudio se delimitar~ de esa manera µar4 noder llevar -

una 1e9mentaci6n lo m4s precisa ~os1bJc. 

Aaimismo dobortl de m.:irc:.1rs~ lln m.JrcJf'n Pn los precios para 

poder '1af cl .. ulific.1rlo c•n lns trC't:l dift•rrntf•IJ sc•11mcntos1 pa­

ra pr@cios .1ltos, p.1r.1 prr•c10$ mt•(llO!i v 1,1ra prC"cioe lii1ioa1 

tomando p.1r,1 l'l lo rl t.,n.1r1o r1~11itino t!XiHt«·ntt~ f!n las fraqan• 

cia1, ouea f"R .il cu.11 f'Rt.1 ""C<'\l'!tln,tc'º ratn nucv.s tra1ancin, 

e1te nuovo firnducto, 1nvolu~r-1rv1o lou t ruti r~,ntioa cH fcrf'nten 

menciona<1o• "" el """fttdo antnr!or ti" 1Heho Ur1dño. 

E1to1 mt1r•Jf!n"u 1ltt J•ftH:ios Vitfl .1 rnt .1r 1lf!'»inn11dos dt" ncue! 

do con h inform~<'llln ol>t,,11111.1 r11 l.t !11vr1t l•¡a~llln r"illlud1u 

El Jlrlmf'rCJ,• J'rt•<'100 Alto" l1ofi•t11·"'!01l v•n d" un int"~ 

V.:llq dt'J $ H,000, ~)O f•O ,\llt•lM1t", 

El ltt<1un1h1, - Prt·l'lt1~ ~i(•11los l lnturn-1ftl110) v.1 1f(! lJn tntrrv~ 

)o •l<• $ 1,000,00 ,, $ H,000,00 

El tercl'rP ... l'lfi\'lOM u.1 }0K (l'npular, Vd ti~ ur1 intf'rV..110 -

·1•• ~ 700,00 J s 1,000.00 

Purti~ndoru• C"1fH"f'l1tr.1t l.1•i rqri.._·,ui •·neontt1l<h1 "n ,.¡ mnrca­

do de ff.\11,'\ne1n1 1•,1r.1 t1n"'hr,. rin tflch<>a flt"•fmttntn• <ir 14 •i• -

qul•nt• 111.1~""" 



SOFISTICADO 

Paco Rabanne 

Eau Extrem" 

Houainur Rochu 

Ju le• 

E A U 

Chane 1 Pour llor1e 

Chane! Anthuua 

YVH s .. int L. 

carla Corinto 

aivenchv 

r.uerlaln nour home 

•ranel11 cori• 
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D E T O I L L E T E 

INTERMEDIO 

Eau S~uvaqo 

Lanvln V, I'. M. 

nuorum 

r!flrrP Cardin 

A~ua Brava 

C.uvon Vetiver 

Carven Mouaieur 

POPULAR 
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Lo e I o N -Ar TE R-S 11 A V E 

SOFISTICADO 

Chanel Anthous 

Guerlllin rour "'"'"' 

Guerlain llablt 1wuq1> 

Guerlain Vetivt>r 

Franela <¡ria 

INTERMEDIO 

Paco Rabanne 

11.,laton 1-12 

ll•lston Z-14 

Eau Sauv,1qe 

Eau !:xtr.,me 

Ar•mla 900 

Aramia DevJn 

11r11mis Trad. 

Moualeur Roehas 

Ju lea 

Albar<lon'a 

Chane! pour homt> 

r.~nvln v. r .m. 

1.a11erfel<I 

San<lal woo<l 

YVf'I S•lnt ,.,,ur. 

Culo cotln~o 

l'nln 

r.I vrnchy 

ouorum 

Plt>rre Cardln 

POPUIJ\R 

Raquet Club 

11an<1al1! 

01<.I Snlce Tr4<1. 

Old S"ic" t',I., 

Old Solee M,m, 

Old Snlc" l.avim.S..r 

Jockov Club 2001 

,Jockey Club M4<1, 

.1ock1>v l" l ub Vet, 

Jockey Club Lav, 

Mari rae 

Dlnck !,abe! 

Orando 

lcr "lu" Aqua V, 

Y.nd l "v 

¡:1<111 nra<:'l'r 

ll1cknk Trn<l. 

lllckn~ r.xtra 

lllckok N / M. 

Otelo 



SOFlSTICADO 
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1NTERMED10 

l\gua Drava 

carvcn Vctivl'r 

Carvcn Mousi.cur 

Enqlish !.<•dthrr 

Enr¡l ish f.('<1ttwr 

F.nqlish l.c.ithrr 

E0t1lish t.PJtlwr 

Trad. 

Timb. 

Lim<l 

w.o. 

Cl~"oio <Ir e.ir! iur i 

Andron 

JoV,'\f\ Muak Oil 

Jovl"n St 1nrt Hcf"nt 

Jovan Moua1e1Jr lt. 

Ole<¡ Caas1n1 

M•ll<'h.1bul 1 i 

Musk J\ttat:h1· 

J\ttache ~ioir 

POPULAR 

Patrichs 

l.ancelot 
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c o L o N A 

SO•ISTICADO IllTERMEOIO !'OPULAR 

Arar11a 900 llaleton 1-12 Rariuet Club 

Ar amia Devin ll<llston Z-14 o. s. Tradicional 

Araml1 TrndicioMI Mouslcur Rochas o.s. Fresh J.ir.io 

Polo Alb.udon'• o.s. Musk for M, 

Guerlllln lfabit N, L<1qerfolrl o.s. Lavander 

Guerlain lmpl!rial ~.'lndalwood J.C. 2001 

Guorlain VetlVf'f YVC!I s.11 nt L. J,C, M11dcra1 

Franoh Gria A•JUd o uva J.C. Vetiver 

llouro1 Curom ¡iour hrn•11! J.C. 1.avanda 

Anaro pour !lome !nr¡ 1 ilh 1,.,,,tt1er T. llrut 

En•¡ li•h 1.011ther T. Vuon Dandy 

E. 1 .. l.lme lll11ck !.abel 

r:. 1 .. Wlnrl Drl 't nr1tndo 

Moualnur ,1,,nn rax l<'r Dlue A<JUll 
Velva 

Mn1leur lll'VI ! Ion llkkok Trnd. 

Manda lo llkkok l:xtu 

J111rn MHlfO l'·HllUI tlielwk N,W,-M, 

Cl,,tif'ÍO dt" l'.11 l ll'r 1 Ot('\0 

rul irr1 

Androa 

Jacq'• 

P1trlch1 



SOFUTICAOO 
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INTElll'EDIO 

JOYAn Mu1k 011 

Blllck Yarley 

C.tr liert 

Av4no du Cnrl1crl 

Jov~n MnlJ-l«>ur 11. 

Muchal•nl l 1 

Müak 111t4elt<• 

l\ltdch" Nnlr 

POPULAR 

Para una ...-1nr 4orev1ac·1t1n pu•"1" vor•• reunido tn •1 oua• 

drn •lno~tlro •1qu1•nt•1 



1 Pew P..\hvllllt 
0 f.4u !°llflff'P 

r ~11ttur!t:xLH 
l Jul .. 
• Ch.lnl'l µ'11..lf !) ..... 

T Ch<u• l MU,,.,,, 
J Yvr1 s.11nt 1.1,1am 
C' C..rlr>u111nt., 
A r.1vtn·P1v 
D 0..1141!1 IP.I ~ ...... 

o f't.v•l.1 1 :1111 

r ... u 16.•1r.·+"' 
l..tllVl'l V. 1 .~. 

1 f'\.Ur •~ 
N r1•rit C.1r IL' 
T "'41•• ,.11v• 
1 CAn·•r. \'t'l 1,1·1 
JI C111ven fo't.,,.¡t- .. r 
M 
1 
D 
1 
o 
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Pudidndosc apreciar que de loa tres tipoo de presentacio· 

ne1 la que tiene un.1 navor narticin,icldn en el morcac1o de -­

tr .. qancias nora hnrbrc os la c'e Ja r.ocidn After Shave, <'UO -

tanto en la Claeo ~lt•, cnno en l• Clase ~edla v en la Clase 

naja tieno e~lstencla. 

AliMiSMO n11rdt!' vrrer. <lU" ,.n <fich.t Pr~scntitci<'n, t'n 101 ... 

tree diferf'lntru sr<tnrntos cormrendidos en f'lste estudio nrc·-

111nu una n,1yor pa1·t1drMc16n "n Jos nrnclos medio• linturMC! 

dio), aif'rnlo 11lrh.1 p.ut1c1u,1c16n de "" <'<¡uJvalontn <l<'l S7, l\, 

la que le sl'JU<' corrcapon<lt'rfa al <In la clase 1.iaja (1>nnularl 

con una part ic1··~c16n <le! l2. u 1 v f">r O!t 1mo •"rh In de 111 -

cine Alta (sotlot1c.•dol <'lln u11 7.ll 

Por Jo cual Nll'.1minaremo• l!stn <'Ml ud io t•nto a l'ato tipo 

de preAentacl6n C'omo par• un ""'lm<·nto lnterme1llo, 



- 63 -

3, 3, Eatudio de h~bitoa 11c Comnra y Con1umo, 

Sobre la baso <lo la lnform~d6n ohtrnld~ con una inveati­

gaci6n coMo l,, .111tcriotm~nt" <l<'•crit.1, ª" puedc comenzar la 

fA•e ai<¡ulrntc <1"1 proqroma <!•· 1nvcotlqJcilln1 rs Jr<:ir1 14 • 

de tr4ducir dr.1 ll•nr¡o.,1t' ~htl prih,lle"lor ,, los bf'netic101 rrnr4 

el coni:;uMidor o us11,n10. t:sto im'il it·~1 tunf!r al11untt.1 idnt1a •• 

reepecto dt! 1.1 nr<Hdit hllsta qut' un ¡','\:nb1o on i., f'8noci f ir"-­

cl6n del proJlll't•i •1rntll.t o prrdn.1 ª""i•laei6n l•or l»Htv d~ -

101 con1umldo1""· 

Pudi6n<1nue lif'cir n11t1 •1.1r;1 .,l'lun.tll' tr.1qancldti dt1 hnrnbret -­

los f(tctnre!l 1h•nottr~flt'1H\ •.1 f•con~r"'\t•oe por Bl unlon put't1ttn • 

1etr tncplic.,tivn" r•nfrJUf:.+ t<l con!hH~ldnr roririrt\ r•ae •>1011\ICto, -

1in e"\baron, 1;1 m.1 1 ·0,..fd 11e \.l& cP1'1••r.1• t.1f'ltdl'n lf' Vf•n in!\Uf'!} 

c1dc1an nflr fat•t(lrr11 .i,1H'ltdl"'i 1 flco~ o •,M\l·11l~·f1C"o•, J.1u1 ditt1ren 

cia• on 1011 f1tc•tn1,.,. 1!tir10,1r~fl1'11!í •.i t•1'(1n6m1cn• p"r sf 10101 

ne> explic.1n rs.1t lfif:teto11.'\mt·ntr• 1l,1qt1.1~ \'.11 i.1nt•·• drl C"om¡•or• 

tarn1f1nto pr.raon1\, Tli"l1l,I\ t·t-.t1111 r.11•tqrt-u no l 1 ur1tr11 f"'Jq1lle,1r 

lila diferf'nci.u¡ ••11trr l.1!" prr~11t1i"I ··11•· lr•u qq!H.:t '''" íllfrrf'"._l 

lfll• 111f'f:t•11t.H'l<'1H·~1 il1· f1.1·1·rn··1.p~ ,·1·!".11 '4j•n t·l 1.1'1 df'li To1llt·t~. 

1.1 Col<rn1.1 o J .t J,.-l·1.A.11 f\ftt·r :'.J. 1\'t• y :\ 111t'l }.114 ., n1tf't1 fin \f'f; 

qu1t11 ~1l1p_m.1 ,\,.. l 1" filf'P.t·11t .1 .. 1•·m·~1 111 t,1f"'t111c·n 11r·t,..rrii1'i:n,1n 

la1 diff'r,,nciílR (lr t·rfiff•1r·t1t.'J,u1 dr· ri.1f(',1 o t•u,,h1lo r·11 ,,,\J,.hli 

cia•JA 101 connuml<I01r1 no pur-tl~n <llrrtf!n<'lnr PI .H<Jf'I~ '111 una 

marca u otra. 
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Por lo cual ea necesario tener conocimiento de cu~l va a 

ser el comportamiento que un consumidor u otro van a tener -

en un momento dado, ,,clar~ndose rsto m<• jor rn la t"orf.l dol 

comoortamiento del consumidor c>e1stPnt<' que es1 

Necesidad 

Sent l"a 

Actividad pre 

~ vlaa la 

cortr1ra 

r.entlmll!ntoa 

no1t11riore1 

~ 1 a conpra 

D"cialon 

Col'lr>Ortamlentc 

en .,¡ 

\110 

E1ta t<'orf.\ v1rrw •l•r"l" rn •f u11 <'frlo rn <'l c1i.\l ~l t•on 

aurnidor va'°' tt1nf'r <·"·' rH·,·1·1J1 hJ tlt1 c11m¡,r.i, 1tf' ild:pdr1r riati 

rrorlucto, 1'.lr.1 lo 1·1111 t!rlif' ,lrscubtlrPtf• "' nf!lt"f'!1ld.11t birn -

ti!'ifica1t.1 r1ar.1 t1n1l.-r vrnd"r c1 Pr1,,1uPto f1irn1Jo r.n rattt "! 

tudlo una fraqa11d>l, " 1nrlulr 4 J;1 •tl'f\tl' nara Joqrar la -
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aatiafaccl6n y el deseo de volverlo a comprar y también para 

diae~ar nuevas fr•~anci••· 

Para un mejor cono~im1cr1tc> de cst~ estudio se tomar4 ~n -

cuenta un cuestion.1r10 L(lchn J loa consumldur~s dn r.sto mor­

cado con prf'íJU11t~11:1 lwl'lh1a lle l,1 stqui('lnto r.iancra1 

Ahlcrt,1s. 

Oc ooci6n "6lti•1le. 

D1cOton.1e, 

Se enfoe.1r~n t•nto ,, \.1 c\.1so fllt<l i't"cll• cnmn a la cl111e 

~edia v cldsf'I 11.1;,, ..,.,,.,u,1, 1i,1r11 <'ti" nostoriorrr<•nt" nueda eer 

claa!flcada la fra'!ancla nu~v~ lanzada al mercado, en el ni­

vel M~• adec11.1<lo1 siendo 1.rn '.""'JUlltns de m~y<>r il'lnortancla 

laa que a contlnu•cl6n sn nro1entan en un formato. 
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Edad1 _____ _ 

E1tado Civil 1 

0ue marcas ~e frananciaa para hombre conoce (menciono 10)? 
l. 2. ___________ _ 

J. _____ _ 
4·--~-----------5. ___________ ~ 
6, 

'·------------- 8. 

9. _______________ 10. -----------

•· nu• fragancia uso uste~ actyalmonte? 

Indique qua es lo •¡ue mh le aqr~da de la fuqancia quo 

uu? 

Empaque 

Enva1e 

Color 

A ruma 

Precio 

Re1.,ecto al arom~ t1ue el~"'' "' .. 1 que orefiere? 

, Que otraa fraqanclas aco1tumbra u1ar? 
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, En qua tino da las si~uientea presentaciones de fra~ancias 

acostumbra usar m4s? 

Eau ~e Toi lle te 

LociOn Atter Shave 

Colonia 

Con que frecuencia laa uoa? 

Haftana Mañana Mañana 

Tude Tarde 

Noche 

De 11a dltima1 10 fraqancln1 que ha uaado, cuanta• da 

allaa le han re•¡alado u obsequiado y cuantu ha comprado? 

Re9alal'lo 

Comprado 

Cu41e1 le han ohse"ui•dn? 

·-------· -----
Ou• marcaa de frdq•ncl•s nrefiere uated obaenular (mencio­

ne 5 y la pre1Pntncl~nl? 

l. 

a. 
J. 

4. 

5. 

------·---·-· .. 
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• PorquO 

Ou• marcaa de traqanciaa profiere comprar lmenciore 5 y la 

prHentaci6nl? 

l. 

3. 

3. 

4. 

5. 

, Con nue frncucncia hl 

C11da mea 

Cada doa me101 

Hh do do1 mosrs 

• Que tam~ño comorn mh? 

Chica 1 ~o - ~6 

Mediana (100 -

orando (140 -
rorqu~? 

ror tconllm leo 

Por Comodi<'arl 

mi. 1 

DO Ml. 1 

JOO ml. 1 

compra? 
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En que tipo de • ir•nda loa conligue? 

Departomental 

Autoaerviclo 

rarmacina 

De1de cuando hA comprado ueted la tra9anci• que u1a? 

L• ha visto nnunciado en? 

1.1 Televlellln 

l.a !'ad io 

El "orfo<Hco 

Aevi1ta1/Folloto1 

, Cu41•• marc4• lo d11au1tan? 

, Porouf? 
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El eatudio de h~bitos de compra y consumo est4 buado en 

una mueetra establecida aleator111mcntc, bn1~ndo1e para ello 

en 100 personas de sexo masculino, encontr4ndose 6ato1 en un 

intervalo de edad de 20 a 45 J~oa, entre ncraonaa caeadaa y 

aolteraa, 

~o - 30 ª"º' 
ll - 4S ª"º' 

Totdl 

Estado Civil 

Sol terna 

c.u11do1 

Total 

En t rev ia tadoa 

' 1 
76 

.l.!. 
100 

61 

.1L 
100 

Loa entrevisto.Jo• luoron •••IHctoM•I"• du un nival Inter­

medio, portrne<'ll'rit••• tanto,, I•• ct11e1• M1•1lla Alta, M~1!1a, e<;> 

mo Ml'dia na10. 

Se tr-"t" dl' Lt1:t\f ~st.., n·n'\'1 f1 .... ·11rn•1,i toti i1iehn tlÍ\'PI, -

tnmAndo1n corin r"f1•t1"n(·1.1 L:t ln\'P~t 1·1'1'l~rt r1rl l!lnrt".1t•r1 dt1 ... 

traaanci1,1 ,l.,r.1 ~t11r'lbn• fll,1l,nt:1·t.1 tfitnr1r.rf"1•nt<', ''ar.1 .11f tm• 

der enm4rcar ''" m~• relevAntrs r1n~•nr11~ Pxiat•nlel actual 

mente, 
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Resalta el 76\ y 68\ que aon pcraon~s jdvene1, siendo 61• 

to• 101 que m~s consumen 6ate producto. 
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Pregunta l. 

Que marca1 de fraqanciaa para hombre conoce (Mencione 101? 

A. Top of Mind1 

Fragancias 

l. Paco Rabann" 

2, t14l1ton 

J, Polo 

4. l!ou1ieur Pnchaa 

5, Chane! nour ttornme 

6, Pierre Cardln 

7. Ju lea 

8, civenchv 

9, Matchabe 11 i 

10, Aramia Tradicional 

11, Yve1 Saint r .. 1urent 

12, Ar¡ua Drava 

l J, Dra!"do 

14. Mandale 

15, Madr.u 

16. ~ouaieur Corven 

17, !nnli1h ~enlho1 

18. Ice Dluo Anua Valva 

19, cario Corinto 

Consumidores 

20 

12 

10 

4 

4 

l 

l 

l 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 
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20, Old Spice 

21. Ea u do Sauvo ,e 

22. Moua(our Pcvillon 1 

2 l. Chane! l\ntheus 

24. r.u.,rlain l•abit Pouqe 

25. llraf'liB D<!Vln 

26. llzznro nour llomme 

27, Drut 

28. Jovan Musk 011 

Total 1 100 llH!)UHUI 
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b. Share of Mind1 

Praqancias Con1u1111dorH 

l. Paco Rab.:inne 57 

2. 11.:ilston 55 

l. Givenchv 54 

4. l'olo u 
5, Yvea S.:iint 1.aurent 52 

6, Ju lea 47 

7. Hou•icur Roe hu o 
e. Chanol rour llol'U!le u 
9, l'ierrc C.ndln 41 

IQ, /\C1Uc.'S 'lri.Vt1 JI 

11. Aramis Tri1<1lc1onal 3' 

12, ~lacq' a u 
13. l'at r lcha 21 

14. cuerlain Vctivur 24 

15. Jovan Muak Oil 22 

16. Hatch•l>t• l l i 21 

17. En•tl l sh f.t•ath<•r 20 

18, Cario Corinto 19 

19, Carven Votiver 11 

20, Ara111l1 Oovin u 
21. Brandn 16 



22, Old S:-iice 

23, Handale 

24, Oleq Caaaini 

25, Brut 

26, Chanol Anthou1 

27, Hadru 

28, Eau de 6auvaqo 

29. leo Bluo A~ua Volva 

JO, Jockov Club 

)1, ~ral'l1• qon 

J2, Azzaro nour llomme 

Jl, Anclroe 

34. Albardon'1 

H. Sandalwooll 

36. La']orfltld 

37. Skin orar.ar 

38, t.anvin 

39, Carlier1 

40. Mouaiour Prvillon 

41. Kouru• 

42, Raquut Club 

43. Ouorum 

U, r.uerlain llabit Roune 

4$, Otelo 

- 75 -

14 

14 

14 

13 

12 

12 

10 

10 

8 

7 

7 

6 

6 

6 

5 

5 

' 
l 

l 

2 

2 
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46. Mu1k lit t~che 

47. Yardley 1 

48. Lancelot 

49. Hickok 
__ 1_ 

914 

No ContHtaron ~ 
'I' o t a l 1000 Reaoue1taa, 
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Con respecto al top of mind, puede aoreciarso que la1 fra-

9ancia1 Paco Rallannc, 111\lston y Polo son las c¡uu m~a predomi­

nan on la monto del consumidor, as! tambi~n como en su aharo 

Ot mind, por ln ~Ulll inctic.J quu ~st.19 tiont•n Unll tJrlln t'H.'üpta• 

cidn en ul m..._.rc,hto lh· fr,1q,1nciJH, lo11r!1ndo olitnnL•r mtla rcconl! 

cimiento con ft'f:lJlt'Ctu 1.1 L1a dPtn.1e1 1l!·dmhunu riul'tlc1 Vl'rsu quo .. 

101 conaumidnrl'R couoctm c1t~l tnt<1l d1• L1a fr11q11nc1dB (77) un 

63,63\ du "1111• •l<'n<lo h"8tnnt<' <tilo ~nlo nordrnto, P'>I' lo -

tanto puede ilt•cir~1 1 {'lH1 ('(ttt4'fl ~Htn un .lrtfclllo r%1v qcnurdliza­

do f'UP todf>R l~OORllmt·r. 

El norco11t~1!t' prnf'l1•11io rlt•l corm<'im1t•nto du fraitnnciAI nor 

conMuMtdnr vior10 el•·n~r1 (tv tJn ~.J4\ rtt• cada \Jn~. 
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Pregunta 2, 

, Que traqancia usa usted actualmente? 

rraqancias 

l. Paco Pabi1nnt~ 

2. llalaton 

3. rolo 

4. Yves s~int f"iu ront 

5. fi:oua iou r ~och4& 

6, <H Vt~nehv 

7, Plorro C•r<ll n 

8. l\r<SMU Tr.1<1 ldon4l 

9, e.arlo Cor11itn 

10. l\qu4 llraV4 

11. ··~tr1d1• 

12. Olt•!J e.uH11111 

ll. Ch.rn~ 1 PO\if "º"""º 
14. M.H d1.1lw 1 11 

u. Ch·•nt•I Anthr•u• 

u. At.\Ml. fkVin 

17. Skln ~tnt'"I 

18 ! Anuo pnur ll<>Mme 

19. Kouru1 

lO, leo Dlue Aqua Valva 

Con1umidorea 

17 

14 

10 

7 

' 
5 

4 

> 
l 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

l 

¡i, 
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21. Old Spice 

22. Aramis 900 

23. Enqlish t,eather 

24. Mousitiur Carven 

25. fi4.1rt111 lo 

26. M"drne 

27. Jov.,n "'u•k Oil 

28. Julos 

29. Dr~n·lo 

JO, Guor!.1in !l"blt Rouqo 

31. J4cq'• 

32. Mou•i<'ur Ruvil Ion _1_ 

T o t a 1 100 R81pUHtH 

Loa cona•1mldon•s t l<'nclen en un 1 H a Paco Rabanne, lo • -

cutl e1 un r>orcJt?ntn 11lto con reep,.r.to d las demlls1 en C'U"nto 

1 lito taml>il'n Mlt'dc ,1r 1 n 1 cL1rar quP l·l fr,1<t11rH·L, nue ri.1a con~ 

cen ea 111 Ml•m11 1 rn !ill tor, nf mtnd un 20f. v nn A\J Ah,irt-' of .... 
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Pregunta 3, 

, lndi~ue nuo 01 lo que m•• le anreda de la fragancia nue 

UH? 

ConauMldore• 

Aroma 98 

Snvue S8 

Empaque 38 

Precio 14 

Color g 

Total1 217 Reariuuta1 

NOTA1 Mucho• eon1umidore1 conteataron do1 n m&a reapue1- -

t••· 

Por e I ~roM~ "' r><>r 1 o rrna ••• r¡u fon 1 os consuml rtor<>R r>Ma 

u1•r lA tr11tfl'1Ml'ii1 cttw rtSI lPB !fll~t.1, S\f'nf~O l!~ta CtHtlt'tort11-

tlcA ,,UV Íl''t!•Oft,1ntr P,1r4 UFl,1 rr.1'1.1n<•i.1, n1a~~ V~ no !W int•li• 

n4rAn 1-01 ll'1 "nv.111u• o rmr-.1,•1w ,.lt-1·1.1ntt• "ino que fstos p.1aarnn 

a IViJUntlO y •l lPt<.-t'.tt tdrmi110 n:trt1 r•tHJur t?leqir a\t1una fra~an• 

c:ia, 
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Pregunta 4. 

, Reapecto al aroma que cla1e prefiere? 

Aroma a 

Freaco 

fo!aderaa 

Lavanda 

Suave 

Tabaco 

Dulce 

F'lora I 

rre1co • 11.,rbal 

•ruaco • rrut41 

T o t a 1 

con1umidoru 

Jl 

19 

14 

11 

' 
6 

5 

·-·'-
100 PHr>ullltH 

NOTA1 rara ).t Ht'lf'("l.'1<5n c1l' 01to• t.1rorii.1H ªº llevo a C'.:tho .. 

un11 flLit•li.1 1'1t'''" (1.,1 prod1Jelo o '"ltl1n11 lt·•t" A l'!ldll 

C'OnlUtftlctor, tJ,1rvJOlt•l(•S ,, olt•f Jou rt1Jt1Vf! di rt1 rf>nt.-+1 • 

•'U0'9'41, no •1c·1"'n1L,IPfl 1' 1,i~I rf 1 l'tllb llflO ~· ·l&f tol1·­

(Jhrndo r.l qut· ri.!,1 !1·-. .t-1r.1 f.1t"1. 11Lt.-n1iC-n!fflllt' P!:H)ta rt! 

•ul t.1dt>•, 
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r .. aa oorsonae ol i<rnn .. :wuul 1..1 fritqanct.1 la cu~l Jttlla •o ide~ 

tififlue con su p(~rtrnnali1.:id, con BU qlJRtn, 1~1 m.1vorfll, un·-

31\ de loa consumid(lffJH ae incl ir.111 .1 1J quo t&·níJd un nrnMA 

que no 1c4 ~cnetrJntt~, s1no .11 c(lrt1.1rlü, t.1n •H<Jm,1 frt!1co 

qua ea qt.moralr.writt· t.•l qu(J m.4ls j·t·r1hir .. 11 t•n 11if t 1 l .tron4 du 

una fraqancia t~li lo m~s l'&1rnc1.il 11,1r.'\ 1•od~r ttltHJirl4. 
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Pregunta 5, 

, Que otras f raqancia1 acostumbra uaarl 

l. Yvoa s.1int 1 .. rnrunt 

2. llalaton 

l. Mouaiour Roch.1s 

4. Polo 

5. ca ven ch y 

6. Paco R•b.lnno 

7, Cha no 1 nou r llol'\J'le 

8, Picrr<• C<lr<lln 

9, Aranla Traill<'i<>n•I 

10. Julos 

11. Match.llJtd li 

12, Mousiour Carven 

ll. Br.in<lo 

14, Aramls Drvln 

15. ,lacq's 

l&. Old Snict> 

17, Patrlcl1B 

18, Chane! Anlhru~ 

19, 11uerlnin ll~l.>lt Roune 

20, Oloq Cnaalni 

Con1umidort1 

24 

23 

21 

21 

n 
20 

18 

u 
15 

15 

14 

11 

9 

9 

• 
• 
1 

1 

ti 

' 
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21. Aqua Brava 5 

22. Arami1 900 5 

23. Jovan Musk Oi l 5 

24. Enqlish L<'lllhcr 

25, La~1·rfeld 4 

26. carlleri 

27. Skln llracor 4 

28, ,Jock<lY Club 

29, ~11clra1 ) 

JO, Cario Corinto 

31. sancl.slwood 

32. r.uorlaln Vd lvt•r 3 

ll. ¡cu Dlue 11'1"·' Volva l 

34. nrut 

)5, M~ndalc 3 

36. Azzuo pour llo11\11le 2 

37. Mou1leur ~ovil Ion a 
lB, r:ou du StHIV,1fl0 2 

)9, Olt•lo 

40, ~.iqud Club 

41. ~nuru1 

42. 11 l b~n•lon' • ... .L 
Total 349 PHpUlltH 
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NOTA• E• alto el nilrncro de consumidores poroue uaan m4• de 

una fragancia. 

La• proforcnclas do los <"onaumldorcs varía mucho, pues no 

18 inclinan " un<l en cspec1.11 uino que optan por dos o m41 t2 

niendo ma1 ilC'UPttiCi~n (?fl Pl mc.•re.n,10, Yvos de Saint f .• 1urcnt, -

Halaton, Mou1tlt111r PoC'f111e, Polo, 1·1v1 1 rwhv y Pllco H.1b11nnu, eie~ 

do lae 'lUn rri;1a nrwiomin.in Pnt r., .. 1;1tnM conAllf'l'liclon~o (1<1 cunrta 

parto do t!l lou rmt..1n 1•or 1u-1t.1n Rc'1HI ti1ntn f'O un ton of ''tnd 

como en au •h·•rt' or 1'1111<1. 

El porc.,nt ,, 1" prom1•<l lo nnr enn•uf'lldor ns d" 4. 49\ da 1111 

tra')ancl111 'l"" ~coat 11mbr11n 3 'ª'", 
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Pregunta 6. 

En que tipo de laa siguientes prcecntaciono• de tr19•noia1 

acoatumbr~u a usar m~a? 

Proscntac iorit.~s 

l-0cl6n Aftcr 5h~vc 

Colon!<! 

tau dt' Tol l l@te 

T o t a l 

Consu"'idorH 

86 

42 

-11.. 
16~ lloapueltu 

NOTA1 Son l6S con1uml<lor"• porque no •nlo <:ontostan un ti• 

''º d" prcacnt~c!lln alnn doa 4 !na tr<'s, cl<•e>oodo dt1 • 

CAda uno. 

t,a prt..tHPnt.,el('\n q1Jn ni!ttt ,1c('pt11c16n t lt!rw e» t,, f.01.:i~n Af• .. 

ter Sh"v", ont.rndi1 flflí t'Mt.• 11r1 Hf.l {h~ lnH conNutntdort~M, tt'- • 

niondo ur'l porc•~t1t ,1 h· 11l1•v., t" 1•on rt•Hpt•t't o ,., 1,,,, Dt r,,,. prc1wn• 

taciontt11 v ai•'fl'1º .11tfTll~mn t,1 q11t"' 1"'111 .:11r.1(L1 ,, 1•lH t'11ns11mi<ln­

rea. (1.1.r.1 \Pl.1r1,1, l•L\('A t.1rt l~rt t'M !;\!'l.~'\ 1·1'Pf1~r1tt'.\, 

'·"ª nt''"' 1\Pflll ,,,, ... ,•r\t \ 'I "11•;'1 t,,..,),H~n \ h'!H·n tlfL1 't tfl ,i(_'I"}•• 

t.1tic16n ton "1 \1h't1·\'1 i, •·11· ~ .,.,, .. , 1lr" nt1· !11<: ~· 1 11~~11~i·fnr,·rt 

t.1.n ri<:'r tprwr \Jft.\ ~·r,l'1bin.11·í."in 1l1.• t,11\ 't•'!il, \',' 1u»" l'fh't !tl1d .. 

ve y Cnt,,n\.'\J AH1·r ~;tuv'• " r..HI ''" 1'11L t 1•·tf'J Colon t., V r.i1u dr 

Toil lrt~ t~ t.1u ttt~u 1unttH~. ~t\!pontH<'nito f'~l<' va dt" c.ic!a. cnn•~ 

"'ldor, 
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Pregunta 7, 

, Con nue frecuencia la• u1a? 

Frecuencia Con1umidore1 

M~r\ana 45 

Mar\ana y Tarde 39 

Mar\ana, Tarde y Noche 12 

Nocho ~4-

T o t a l 100 Po1nuo1ta1 

La olecci6n por i'Onlrou Ja fra•1anci11 "" dlfcrcntu• hora• • 

?101 dependo muclio •foJ ( l 1~<.lor y vi UOIM CJUll l!sta tt!O<J4, 

puo1 rnuch&1 Vt1cl·H lt'o conaumidore• J•rt'!i@rtJn la1 ciue ticnnn • 

un arom.., cn1tt pc.•r11ur11 1•<1ril toi1u ,.¡ df4 ,, ,.,s r•or <1 so nut• la ria· 

y()rfA opt il r1or porwr~t·J ,, f!n J .;¡a r•,1i1"11.1M, rwro n.•m.1rrando nue• 

vamf'ntr, 1111~ esn dt·H·rnh·r~ 11«~ .1ctwr11() -11 l\rfJl'\4 1Tc cac1A tralla~ 

C141 y a 101 11tn•to1 11t1 < .. ~,c1a consumidor, 
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, De las ~ttlMas 10 fragancias nuc hn uan~o, cuantas de ctlaa 

lP h111n rf"n<111Ado u oh!!lr.quiarlo v f"Ul\nt-nA hl\ coMPrurlo? 

llcqalado 

Comprado 

No Conto1t11ron 

T o t a 1 

rr.1<1.inciil» 

~na 

400 

92 

1,000 

50,8 

40.0 

9,2 

100.00 

Muchoa consumidoras qoner~lmonto tienden ~ obsu~uiar 6ato 

tlpn do nroducttls pues lo consl<lornn un \Jucn rt'<J4lo y n1f co­

mo 101 ctin taf"ll.li~n "titnR Ion rcctl)('n, t'li r1or "ªº f'UC <irntro • 

de 101 oror1ucto& <1v toclv!or lns friJn.,nclM• t ien~r una 1r1'n d.­

m•nda con rc•snuctq ,1 l':·S <h-"'m.1e ,11 t fl·11)mi 1lc /\st., r,,,.,,,, 

Un 50.ff'l corrPar1on'lf' .:1 ¡,,s tr.1•1t.11wi;u1 nlH' Bon r1irrnl.id<ls ~ 

lna consumh•nn•H Hit•rr\11 fHl e !HJl·PI ior ,, \,itt !'Uu son cor1rirdt1aa 

por •'l lnn, JHH·M .11 ~n·r u11 nro1)•11·t11 f~1·t I dP eontH•ouir la de·• 

~anda 1•1 f\H·rt11 n:'l!• liil·n !1,1t.i ~··r oba1·11 1 1¡otl.J~. 

f\AiMit'll'lo }(lt' criri::u1·1i1!(1r1't-l t tt•n1l1·n ,, ob•;prtui,'lr frt1 1h1nei1t.e • 

th.~ ltC\lf .. 'l"ilo ,,1 (•nv,HH' y l·ri1 1 1 ¡uP qqp t1·1v1.u1, puP!ll r'lucho11 <'Onl!li• 

dernn 6stan l·~ir.ictPrfst iC'•1S enrio df'tf'rr1uL1ntt's nlira ~>ot~er re· 

galar a alquicn uno. 



Pregunta 9, 

, Cu41e1 le han obaequiado7 

f'raganc:l a1 

1. Polo 

2. llalaton 

J. Yvlla Saint 1 • .turcnt 

4. Paco R11l>.tnno 

5, Cllvonchy 

6, Jul"a 

7. l\ramh Tr,,.liciona 1 

8, Chane! nour lfommo 

9. Mou1i"ur l~ncha" 

10. l'iurro t'~r<Hn 

ll. JacC" 1 1 

12. ratricha 

lJ, Mou11uur Carvcn 

14. r.uorlain rr.11licional 

l~. M"tch.il><>l l i 

16. J11VM1 M111k Oíl 

17. Cario Corinto 

18. l\uaro Nrnr llommo 

19. Dr~ndo 
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con1umidorea 

35 

ll 

33 

31 

as 
u 
23 

22 

u 
u 
u 
10 

10 

9 

• 
1 

1 

• 
' 
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20, Madraa 6 

21. Oleq C.aalni 6 

22. Carlicri 5 

2 l. Chane! f\nthou• 5 

24. En•¡! ish L<•ilthcr 5 

25. Old Sptco 5 

26. f\rlll'\l S fl1Nin 5 

27. Aou.., nr.wa 4 

28. Brut 4 

29. Jockt11• Club 

JO, Mu11~) o 2 

ll. [4U t1t' fÍ.1llV~q(l 2 

l2. leo 111 ue /1<¡u~ V1> 1 y.¡ 2 

ll. ~ouru1 2 

J4. Skin IJuc"r 2 

H. Ott>lo 2 

J6. /\ral'lh '100 

l7. /\lli~l'\lon' • 

JH. r.anvln 

lfl. r.w~rl•'llll Hablt ''"""" 
40. 1.afJtlf, t' 1 rJ 

4 J. A•••uet Club 

u. /\n<lroa 
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43, Moueieur Revillon _1_ 

T o t a 1 417 Rcsoucetu 

NOTA1 Son m.1s de 100 Coneurd<1orea nornue no eoln:'lcnte 1e 

tinnd~ a renalar uno m~rcA do rranan~iJM sino du -· 

dos o tres de ollas, 

Actua lr1t,nto los conau:'I idor"a ti cndun " ot>Dl'qu i.ir "'!Unl l u 

fra9ancia1 qut.t, qünoralmvntt' ,~on<w1.•n como l4a <rtw ust1n, t.,1 • 

e1 el Cc.110, q1w viudvo ·• rt>tJ:&lt.ar .-ntru 11111 clt·M.1P tra11,1nci.i• 

la de P~\GO H.tb.HHlP, lf,1IHt 1rn, Polo, VVPI St1int r .. 111r1 1 nt V n1voi:.i 

chy, 4C1l'"'''r<'\ntlo f·at.us un pcH~(1 m.1H de lll cuarti't n.irtt• do 101 • 

con•umidor<•• 1181 de oll<••I, ,191m11mo ion ~•tu laa flllll 11141 • 

partlcip4eilln t 1onon on ~otn morcado. 
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l')ue marcas d<> frauancias '>roflor<> uatecl obec<•ular (menciono 

5 v la ~rcsentaclllnl? 

~ E.1u de Tol- !.ocilln /\f• Colonia, TOT/\!, 
11 l't"' t"r Sh,1v<1 , 

e e e e 

Sofisticado J" J2 47 J lH 

Intcrm<•d lo 12 22 J 49 284 

rorular -- 'JfJ 24 ~} 

Totdl 51 2H4 120 4~~ 

Nn 
Contl!atarnn -- -- -- H 

~00 

~~' "''lt.'ll 

NOTl\1 rara h olaboracHln d1• ~•to cuadro 10 tM1ll ~n cu11n• 

ta la claaltlcacllln elnbora<la anterlormrnte t>n la • 
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aegrncntaci6n de Mercados (inciso 3.2) para as! 1elecci?. 

nar las f ra~anclas de acuerdo a •u Nivel v a au pre1en­

taci6n. 

P, • Presentaciones. 

N, • r.liveles. 

c. • consu"1idores, 

La mavor parte du los consumidores compran !raqancia1 a 1u 

eloccl6n, siempre profiriendo scqOn ~u nuato, aa! puca f1to1 

eli')lcron 1.1 r.ocilln l\ftor Shavc, resultando tanto c-6"1oda como 

econ6"1ica, ~ncontrjndose par• fato un un Nivel lntormed!o, •• 

ai@ndo ésta la quu en un 44,6% ''" dcm•ndada 1223/500), ac4fl4• 

rando as! a casi la mitad de Jos consu"1idorca, lo cu41 1iqni• 

fica rnu~ho para éste mercado. Tombi~n exi•tlendo particiv•· -

ci6n, ~unnuc memo• do la Colonh y el F.au do Toilleto, 
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Pregunta 11. 

, Porqud? 

caracterhticu 

Aroma y r1 j ador 

Envaso y Empaque 

Economta 

lmaqcn 

Gusto 

Facilida~ de Consequir 

Cal id~<1 

Per snna 1 i dad 

T o t a l 

Con1umidore1 

48 

29 

14 

10 

9 

... L 
126 nunueatu 

NOTA• Son 126 Cnnaumidores, porque no opt.sn nada mlla por 

un.s reanuuata 1lno por do1 o mlls. 

Ca.da con1ur.1i<lor V.!lorn la fr.i11~1ncta t1 obsr.quiar cte '1Cuer­

do a iau qusto, tor.1<1ndo Dn cuPnt,1 1.':I• C<'U'.lt'tPrfstic<ts l"'lvncio• 

nadas on do11dt~ rn~s d~ 1.1 \·11,1rt_,, p.in•' tfu oJ los (un 4Rt dv 

ellos) se d'''·"1 llPv,1r p(lr 1rn t•nv.Hw ;· c·Mf'·1q1.u~ lldl'l,ttivo, 

eino ')or ~st.1 ctiraetnrfst 1t•,1 1~si:-nci11l, que 01 el arom'1. 
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l're9unta 12, 

' 

()ue marcau du fr.:i'J4nclaa prefiere u1ted comprar (mencione 

5 V la prcsvntacl6nl7 

~ 
1 .. 'tll 'te To1 Loe 1/ln /\! Colonia. TOTAi, 

lll'tt·, tvr Sh.JVl•. 
N, (' e (' (' 

llof l 1 t h'.i<lo r,1, ~ 54 11~ 

Intormu<11o 7 HJ )9 296 

Popular -· ni 15 47 

Total t.J J7'¡ IOU 450 

No 
t°f>f1ttJ1tarc1n -- -- -- 'º 

~ºº 
flHJU>ltAI 
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NOTA1 Para la elaboración de ~ate cuadro se tomd en cuen­

ta la claolficaci6n realizada anteriormente en la -

soqnentaci6n d" M"rcodos (inciso 3.2), para ad se­

leccionar las fr,1q,rncias de acuerdo" su Nivel y 11 

su f'íl'SL·ntllc16n. 

[~I con1uMi<lorrs ti~n1ion en su f"la\·orln nucv~mente a fra·­

qanciaa ele nruB.,nt.1c illn M tPr Sh,w1 . ., en un Mi vo 1 1ntermoclio1 

41ta1 ion l.11:i nuL• llCtl1c1lru_•nto nrf!S•·ntM\ ll?'\4 qrtln <1cr"nnda, -­

ouo1 asf COf"IO MU niv1•l In í"l<'lt"l"'' no h()íl rn !'JU'.' t'c,rtlB nl tllm'>~ 

co Liarat.111, t:>\f1'i r!UP lit.· l,•n<·:a·n! r.1n f'f1trP eaos t\qg r .. n110•1 -­

'"imiamo nn ~(Jn t 1»•'1.u1c1.\a r1·i'/ 1Yi1,<·1 ntr "t.-is, r11 l!'.\JY nuftVlJM 111 

quu proficrt1n, i:11no qlw t~ut.Hl •·ntrP t'H.'\H i1')n t~nnst1tcnctai1, 

t11 por eso qut• t1Jn.,n t~n c1u:nta ~fil,-¡ r·Jr11 Bt·lt•ccionar cu41 •• 

tn<1rc.1 pret lcrt•n cor1r.r .ir, 

Tanto p.\r~ eorr•rar t·ono 1•M.l oli•c·1ui~r. prcfiuren 101 con• 

aum1doree la 1.oc16n Jlft, .. r Sh11vu. 
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Pre9unta 13, 

, Con que rrecuencia la compra? 

Frecuencia 

M&a de 2 moeoa 

Cada mosca 

Cada mas 

T o t 1 1 

conaur'lidore• 

81 

17 

_2_ 

100 llearuutu 

El 81\ de 101 conaumi~ore1 ootan nor obtener una fr4q~ncia 

en m&• de dos moaca, pue1 c1 un •rtfculo durable ~uo por lo • 

normal dura m4• du do1 m~eo1, todo 010 dependiendo ~n ar de• 

11 frecuencia con <pw 1e lo pon<J4 o to t.1tiliu. 
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Pregunta 14. 

, Que tamafto compra m41? 

Tamafto Conaumidorea 

Mediano ( 100 - 1 JO ml. I 82 

Chica 1 50 • 56 ml. 1 14 

erando (140 • 300 mi. 1 

T o t a l 100 Re1pueataa 

H41 de lft tercerA r'rtn da loa con•uml~nroa 182\I onta nor 

obtener un• frno•ncla Pn un to~>~o mudlono, ~un no sea chico 

ni tamnoco or4nde, 11nn ~cnPralmunte ~ato tamafto ae adaota a 

lAa neceald•ctea rto cada consumidor. 



Pn9unta 15, 

, Porqu'7 
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Por Econélmlco 

Por Comodidad 

T o t 1 1 

Con1umidorea 

22 

78 

100 Rllt!'UOltAI 

El ontar nor el ta•Mño mediano 101 """""mt'1orn•, lo hace un 

78\ di 91101 "ºr c0Mo<li1fod, nor']ue ut11r4r;o au• nece11da1<11 

f'IUOn&lll Uf como tAmbjlln nor'JUI muchaa Vf'C"I tienen vorlal 

INHCll de fr4<J4nclas, do• o tre1 o lu <¡lle ec~n, en donde 101 

tan4i\n1 aon iq1J.1lt·• r•-1rll to11o•, !iorr¡uu aaf lf1Jili nuoden mane1ar 

m41 hl'llmó!nln, 

AetunlrruJnte v1 no to1••.1n r111y t-n CUt"nLi 11 1 ~nito, •1nn "'.1a • 

bien u 'JUlan l"'r d·¡u••l I" trn<J•ncu q•Jr •v a1h1it<' a cl 101, a 

ol tama~o m~• •d~cuido l•I mndianol. 
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Pregunta 16. 

En que ti~o de tienda los con1ique? 

Tiendas 

Oenart11mental 

Autoaorvicio 

rarrnacin 

T o t a 1 

Con1umidore1 

88 

54 

150 Ro1ouut11 

NOTA1 Son 1 ~o consuMi<lor<>a onr<Juo opt~n comnrarh no alllo 

en tiund,1u dP!H,rt.1l'l••nt.1ltH111, 1111no t~f'!bl'n on 11.11 Lle 

auto11,rvicio o "n l:u f.:arf'1..-t'ltt1, 

Un B9t de los c..'tH1s1¡ffl11ltHt•M 1.1·t.ln 1ur ct 1 nttt-"ltJ1r lit frni1nn• 

ci• quo crirnr1r.111d1d.1 1·11 '11·1¡cl.111 ,_ft-1 .. Ht:H'l•·nt.1l~'1t, pu11a 1iern1-ro 

lo<)ran olJtrnPI l.1 1 1·111 c!~·'1•·.'111 '-' ''"' IH''flJflJ rruti ~hf la conai- • 

qu1•n, MH'l!I ''St• t p,, 1l1• t lPr1·t.,~ íL1t 1 tdit't· n,1• ,, hu eon11untti!! 

rel t1Ul' }.ifJ dr• l'it<i!-iPl\'it'l·i 1 1 l 1111 f-11f'i·ll'i.1~ f"1f.1 l'Oflf!f' 1tUif • 

la• frA't!lnc1tts, 

f.r1 ¡ _,, t. tc·fi.l t.'i le 1 1t t .wwnt ,1 l•·i. l'"11«t .. 1¡; V•·t·P111 ••1 tH·•dw dtt .. 

'l'J'i' .... xi1t,1 t PI r.,1ri,1l ~·f,! t· 'i.1! ¡t.1 l(• quu tt'" .t1 ·• ~rnb~t lt1 fr.~ 

qatit:it\ airvc p,1r.1 qu'' l<n• ,· .. u:111mad11tt•n Ptilt·n f•rJr UfHI u otra 

y d•tn lea tti1r.1d<1 ,1 t1I Jou 11.1t~ nri•·ht.1rln• h-"t•1 ! , que mit1 

pre! lvrun. 
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Pregunta 17. 

, Desde cuando ha comprado usted la !raqancia ~ue u1a? 

Tiempo Con1umidore1 

10 años 15 

años ll 

años 10 

años 10 

Mh de 10 años 10 

año • 
ª"ºª 6 

6 1ño1 4 

año1 

Mea y modio _L 

T o t a 1 84 Rupuutu 

~o conteetaron _!.L 
100 

Mucho cfonencle la "t1Ad nara nodl'r comnrar unn ,.,¡ ,,,.,, 1u rr~ 

c¡anci11, llUf.'I vuf,,, no e~l•ti•.,ndo un ltmlte '"H•l N•<l"r adq"! 

rirla, asf cottH_> T1urrtrn r1htetn~~rL1 t!Psdo haco rn1whP, t.1mbi~n -

puede 1er ..!os,fo hwr· tr"a ~'·m.lMs, nao varlar.1 11 .. r•nro do •• 

acuerdo a loa ~~os JP c~JJ r1111a1Jmi<lor, 
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Prequnta 18 • 

• La ha vi1to anunciada en1 

Medio do Comunicaci6n Con1umidore1 

Televlsi6n 22 

Radio 

Perfodico 19 

Revistas / folletos _!?.... 

T o t a 1 130 Re1pue1ta1 

NOTA1 El total du rusLucsta• e1 mayor u 100 con1umidore1 

debido ,¡ ttuo ~l(1ur1.1e fioraon~s cntroviatadna proror• 

CiOn11ron rlne O f'!l,1H rt•!lf'Ut•flt.<•H, 

t.oa rnedioa 111• r< !'1 1 Jni{".11~it'in !,nn r"'lu" iri••ort:tntos n~ra lo<Jrar 

conocor en sf ~, 1in.1 fr:'l1JJn(·i•1, ''11t·~ rH!'lPr.tlrwntc la.a t"(Uc lle· 

qan a tener una •1r.ir1 •·w1·t1t~1cit'in tin f.'1 mf•rc.1do e1 porquu han • 

loqrar1o torwr t<f1,, 1 1r.1n f'tJl1l i('ld i·t v r 0ni•'"''l•'lnl!" en el morcildOJ 

•ittnJo niaf m~s l1u•n c<in(11.'ld1'" r·or HfJ c.:omn1rd11oro1 en Rt•via- • 

t\'11s / fol lutps '''!t• f."r1 i 1~ ''\"' r.11. lt·t•n lPs 1 ·onsumidc1n•M, m~a 

C"ontacttJ t u~rwri 1·1111 • 1 t 1 

t.ne Ct>nsurn1.J,ir~·i• r·~q 111 11·111·1<'11 ,.,sr,1 1·h·i11r <llqun.1 !r.1'f-'!! 

cL1 qutt no hdn ui.1,t11o Mltf'll, norr1.1lr1entc ortf'\"fo la conocen· 

•tlaualmt'nte, \'11 Br..> ror ¡,, tl'lrvl0i6n, radio, l'~rfodico, co• 
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mo por 1111 Peviatas I folletos, es por l'sto qua si los cona_!! 

rnidore• ven nuo UM fra<Jancia tiene mucha publicidad v nron!_ 

qanda r>or al<¡<!n meclio de comunicaci6n, tienden 11 a~quirir --

•••· 
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, cualea marcas le disquatan? 

"raqnncias 

Old Spico 

Drut 

Enqliah r.cather 

Yardloy 

Jockey Club 

,rovan Muak Oi 1 

Jacq'e 

Andro1 

Manda le 

Ninrruna 

T o t a 1 

Con1umidorea 

ll 

7 

s 

2 

2 

2 

_¡_ 
41 

-~ 
100 l'e1nue1t11 

r.11neralmentu lua consumidores l1e1·drn a tener lo fra•ran­

ctaa quo los llqr,1d('ln, ''ª nor c•so <•1J1' Pl ~'H. d1~ 101 t"nn11umit!C'_? 

re1 no lt's disquat.J ntnq1Jnl1 m,uc.t,11u""' t i"ncn L1q1Jt1 l Lu L11• • 

cu&le1 les Si.,t istllc(•n sus n1,,•,•sirlJdPI' ''l'r!lltin,1los. 
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Prequnta 20 • 

• Porquf? 

Por penetrante el aroma 

Por fijador tuerto 

Por Corrientes 

Por Aroma dulce 

No Contestaron 

T o t ll l 

Con•umidore1 

23 

15 

2 

_1_ 

41 

-~~-
100 

nenoralmentu el hecho uuu le• disou•to alquna fraqanria -

e• oor ol ~ro~~ t}f!nPtr~ntLl, con1ider~nrlolas •1<>r oso, como P2 

nulare•, riu~u nurho r<'f 1•·1~ la 1n,1qcn •fo un.i franancia ol • 

aroma, ol cu~! Inducir~ a cu,Jquior consumidor nara ~ue le • 

a<¡rade o nn, I~ atl'1uisic16n do l'ste ~iroducto. 
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Esta investigaci6n fu6 realizada con el pron6~ito de poder 

conocer el comportamiento de los consu~idorcs en el ~1crcado -

de Fragancias para hombre1 as! como para ver hacia cunJ tic-­

nen una mayor inclinaci6n en cuanto ~ G\J5 tres prcscntacionos, 

a sus tres tamaños, a su aroma, !ijadea, envase, cmpac¡uo, 

etc., tanto de laR que usan actualmentt•, l.1s r¡uc compr,1n,como 

laa que les son otlscc1l1iadae 

Ae1 purc1o deducirse nl1c los cons,1Midor1!S ~n su M~vorfa ti! 

nen un ~ran conocimiento ~o las fra"nnci~s, ootancto m~s ~or -

la• fragancias A'tor ShílVe, on su tnm~~o MCdinrlc), rrefiri~nd9 

la usar por lo rci1ular en i,1s riañ<lnc'\B, utdc-.1ndosc éstas en un 

Nivel lntcrmo11io. 

En cuanto a.l arom.:i, la q(lntü prt!flt•r" ponl'TSt~ un arom.1 • -

ff08C() 1 tf!P' }p ÜUfl' fl,l[tl lOl}O t•l d{d, qlll' i:1 ,¡ fillll\.'f' Y 110 (JPf)(.' 

trnnte. Por lo eu,11 f1!1te r.~twJ10 ayu1Lu.1 p.na pridt•r 1>nr .. tmi11'1r 

la nuov4 fr<FJetneia h,,ci.1 esas car~1ct1•rfutic~1s, l<ltt cu.1lcs ion 

la• princi¡•lllrs qtll' "nci1•rr.1n las tra11anci<1• de moyor demanda 

en date MorcaJo. 



C A P l T U L O IV 

4 .1. Deacripcldn. 

4 .2. Caracter!at leas f'hlcu, 

4. 2. l. La llarca, 

4. 2. 2. El Envase. 
4. 2. ) • El f.mll~que. 

4. 2. 4. '·• Et Í'1Ul'ta, 

4. 2. s. DiRt'r1o del rrnclucto. 

4. 2. 6. Color. 

4. 2. 7. CJ 1 ¡,¡,,,,_ 

4. J. Caracturht l~·•B Orqanol.S!"tica1, 



- 108 -

IV. PRODUCTO, 

4,1, ne1crlhcl6n. 

Se nue<1e dof lnlr a una fra<Jancla como un olor auave y muy 

aqradablo que <h·apn.1 n<h•n las cosas naturl\lc1 y fre1ca1, in•• 

duatr la l m<•ntu ust ,fo r orm,,1l.1s por mcicl na do eat•nc ins natura· 

lee o 1lntétlea11 su u•o <Juncralmontc o• para la hlqlene o -

adorno poraon.i l. 

/ltt put\1 f.ut" ''""va fr.i<pnci~ ¡i.,.-.i hrmt,ro conlleva dicho 

concepto c¡u., un ef VH:nu S\cfidc) un ~:nniimto lle ntrLbutoa ff· 

1icoa y qufm1cot' ttlfl!Ublt·M, qla· t·tH~n t·ontnrm~doa de n'.anora 

idant.if1c.1bll·, loü cu.1ll'!í 11t1rt,•n .:tl t'<HHiuMidor, fTIOtiv4ndolo 

p4ra que 1" ul i1J.1 y lt· 1 ro1.orc\tHH• 1in4 a,¡t iuft'1eci"n prorJiA • 

nlvt•l, <·l t•n11 r.1· 1·11'""·1r.1 h1~·l·' '''º 'r ,,,t.iuei.c,11 f\ft,·r Fih1wo, 

r f 11 l'I•· l nl· l 'n., 1 •, t f. i t ,, t t¡ .\1· ' ·" 1.• .1« il"in, 1.1 lt'nt (' \ ,, .. • 

1.1r ¡,,, e lin1 ¡-·¡.,r\,1 t" nt1 "'"''' Uf'·1fl., 

,,ctu.tlrru·ntc, ('" 1 !lf t':il· 1111· f>!'t,1 n•w"1 fr-1,t .. 1ncia "''rt!i Aftcr 

fiih11vu, .-.n un tamnf\1, ri\IY t1nr1.\n(ll\1lo q11t· ' 'ªel f'\t.'1'l.~~10, tenien­

do un conl~ntdo de 115 1!11. lll, •IPnilo hte ol mh col!lodo, ol 
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que m41 lea quata, ad col'lo el m.is econ6mico con rcs'Jecto n 

101 otroa tinos ele fraqanci.1s (E01u de Toillctc v Colonial, 

Asimismo 6sto llcv01r~ un arona Frrsro, su~vc y a~rn~able, 

permitiendo r¡uo ncrdurn b.1st~11to t lrl'lr>O dcspulls <lo <1Ull no la 

fato punto dttl ~ro~~ ~Y el cu~l <lu~1~ do tom~rao muy cr\ cupn~ 

ta, debe conocun1c cu~lua son los qu1toa ~ prt•[c.•rt•rH"il\H dP -

101 con1uMidoro1, haci11 que arom.., au inclinttn m~n, 11uu1 l.t -

neu '"ne! !la, tnl'lonclo o l lt<v.inc1o para el lo 11no 1.u1•n11 col!·· 

dad ontocnn~ola ai,.mnro hacia un aromo fresco, "1 cu.il 111 •1 

IUl'lldor••. 

111 Valor obtenido do la mrdla arltl'lltlc• d@ 101 tA111afto1 m! 
diano1 r,ue van de 100 mi. a tlO ml. 
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4.2. Caractcr!stica8 ~rslc~s. 

Todo producto L'n •f r·ncicrra ciertas caracterhticaa Ch! 

cae que d~bu poacer, ¡Jucs con frecuencia la marca, el cnvne~ 

el color, disC>ño y otra~ c.lractcrfsti<'.JO su comldn.:in para -­

proyectar una irnJqun ,\ l f ut11ru con!lurn1Jor. 

En ésto caso ~P ll«\t,, qut• 1<\ fll1PV(1 frannncii'\ •ioaetJ la im~ 

qcn nC!coH.1rii\ nar:1 nrnlnr Bl'f 11tractiva a loa con11Umtdorce1 -

tom~ndosc ,,sr, ciurtas c.ir.1cterhticas <!ue deben clo tenerte 

en cuenta p11ra ~Ht<l rnwv.1 lnn"v11d(ln, 1!on<lo prlnclnall'\ente1 

4. 2. l. La M.1 rc.1. 

4. 2. 2. El Envoa~. 

4' 2' l. El Em~1.:iqu~. 

4. 2. 4' 1.a Et lciucta, 

4. 2. ~. lli serio del l'roduct<>. 

4. 2. f¡, Color. 

4. 2. '· Cilll<lad, 

lli•mbrSndosc n3da m~• ~st~• vuea aon 111 que realmente en­

clorr an "" sr a ""'' fr11·¡arw1a, no tom~ntlo11> ahorita en cuen­

t'1 el •nir"\.\ v !ift-'l'i<1, pun!I "st111 L«,r.ilctorftHir-.11:\ tu1n trmtt• • 

oue !W vt·'l rn.1~ d11t.11111\¡\r'll•f1tP •·r1 los 1rv•1 1•<'~- ~\,11J(r>ntcs. 

"la1>ta~o a 

la1 necesidad~• <fo\ consul'lldor, ea Jmpre1cln<1lble por medio 
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de un a!mbolo, darle un nonbre quo permita identificarlo y -

diatinquirlo do los dcm&s de la compctcncia1 ésto es lo que 

en murcJdotccni...i so conoce con el nombr~ do murca. 

La marca otorqa al nroducto una personalidad tal, quo le 

permite al cons11midor obtener la scqurldad v q,uantfa do ca­

lidad, v al mismo tlemDo Je nur~it~ •I distribuidor diferen­

ciarlo de Id com~otencia. 

Lo• fines f!UC 1e ncrsinue al ront1rlc un nombre a un oro-· 

dueto ion loa aiuulentes1 

Dlatlnquir ol producto del dr 111 Compotcncla, 

Sorvlr dt> •1.ir.10tr11 1 consistllncla y calidad. 

Ayudar adule publicidad 111 producto. 

Ayudar a crear una lmaqen dul ~roducto. 

Aaimlamo 1111 c~racterfutlc~s qur deben de tomarle un cue~ 

ta en la JetorMini1c ión del 11ombro do étittJ nut>vo ~1roducto aon 

ha ai<Jui ''ntoa 1 

• t.4 p1d.1Lra t1diu srr hr l'Vf~ i' fH•rwi 1 J.,. 
Que H•11 11P t.1rtl n·<·nnoei-ni( 1 11tn, prnnunci..,miento, a1f • 

c-OM'> dl1 rt•1'1\r(L1r " 1•sc·rttd r. 

Debo •tf•scrildr .11 Prt 1('uctn, 

r.a jr\ht1rt:-nH·i.1 ,111 J.¡ t•ln·¡·1t"·r1 d 1 • 1m,1 "'""rc1, l'"1 f,,eil itnr 

a. 101 con"11~•111!n1tt:ot J,, Jik11t 1' 11·.1i•1,_,r1 1tP }!154 t1ro1lul'tn!-I v srir· 

vicios, p.11.1 .-1 v1·n!1·d·Jt 1.1 :·11fl'·1 1·:i .1liro it In qup 911 IP t>U~ 

dv h,1c•·1· pulil 11•1l1.1d y r1·<~1111111•1·~1il·nlP ~·u,,ndo f'.'f1 rnot1t rile.lo en -

exhll>l1lorr1. 
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!.as marcas reducen la coMp.iracit'ln de precios, debido n -­

qua es dif!cil comp.uar r•rccirrn <lc dos ~rtfculos <¡uc tienen 

diferentes mnrc.1s, !.is marc.1• ••U<'<len ~~"rllr cierto preatiqio 

e "roductos ~uc dr otr~ Maner~ ann orrlinarios. 

El oromovt1 r J,1 m,1rc.1 y r1.111tl•nor un.t cal id<td constltnto on 

au nrortuceil'Sn snn do~ rcu1iona.1l,1 l td.irh·s ririnl'iPalüa ruo pro• 

aontan un l·l 1iro 11 iPcl:bJ dt• m.1rP.i11. 

Eat4 v• ljn.J tiv lnH tart'llY 1•1!l!i diffct les con C!U<l so onfre~ 

tan 14& fJt'fl'rWLtH lit! !-~t~rc.1dut1'<,11tñ y '-'ª c..•n 1.1 hueniJ eleccit5n 

o 1olL•ccit1n 1ltJ m,tr(-.1, ea anrr•n•n 1 h~ntu cwu1 pocos nombro• de 

marca• burnn• hay. 

Unía m.ir<.,,, d~bo J•O!wcr ¡.,. til•Juit·ntce rllrl'teturf1tic4a, 4U!! 

qua ea di!!c1l encontrar ~ulun fPUtt4 tod••t 

Sus lJL"n'-.. ftcinH, lJlo o ,,cc1~r1. 

f\ic1J1tl~d al f'rot1lHH~l-1r, t~!lt'rlhlr y n·t·orda.r. 

S"r tlhtinttvn•. 

St•r t4n nov1•t1or:t,1 't1H• 1 ·1w¡J.1 ,,,,¡ li r1r1to .1 nrn<1ucto1 nuevo• 

'1110 Btt ft'tft 1 r1H'\ .1 la 1 fnt·:t !1f' r· n,,11wtc1f4. 

Tv,,er 101 n•·tuisttos 1· .. ·n.1 H1•1 r.- 1iN.tf.11fn• v !Jrotettidoa 

1ior 1.'111 J t~\'ps 

Para In r .. ·.i.11 ~i,,,•1 n1Jt·v1 f1.11.1n'-~1.1 t''~"11·11 cuenta loan· 

teriotll'IPnto rwnr~¡pn,t·lo Cl1tr1<l 1'1 lllt'll 1lt•a rr•flllAitnA 

Actu11lmv11h.1 t•s f,1r,J1 "I r,r1dt1 t llr1•1r nt'rtthrt>a lu fraryanciae 

pu111 "' un "'Prt'oclo niuy drt'1.1nt!.1tlh, •l""'f>tr "Hl•tir~n C'Onsurlli• 
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dore•r habiendo as! una qran variedad do fra~anc!a1 tanto con 

nombre1 1ofieticado1 col'lo con oopularea o f4cilcs de pronun·· 

ciar, por lo cu~l ul nomLro o sfnLolo de 6ata nueva innova- -

ci6n adem&e do coneiclcrar lo ant<'rior, tom.ull vn cuenta ol •• 

aronia aclcccionildo Hn.!!H'O) .1ti{ corno l1l prPst•nL1ci6n olcHJida 

(l\fter Shavo) , 

Tomando en cuenta 6010, I• doalqn~c16n du In M~rca nueva 

1er• objeto pH.i out11d10 11 l lcv~rao 1•o•tcriorm~nt.,, 

4,2,2, Envuo. 

Cuando 1e t1a ••11contr.,c1,, el n""'bn• tl<ll J•rrnlucto y ª" ha r! 

qi1trado debldamento, 1~ nvrrodotftcnla arftnla la1 razone• y 

la1 nolftica1 <tuu 11oho 11enuir r'.1r.1 t.-•nv1t11ar fl80 nn,ducto, 

El envaae es en mucho' c·.,•na ft1ctor df' vcnt4 r'l!.lV im'>orta!' 

te en un ~rt!culn, 

l!!l envaae "' J>Ut«lll derirdr col'lo <.'l•alqulur rMtl'rlal que•!! 

cierra a un producto o Mtkulo y quu n<> tormo porte lnte• • 

•rral del mi""'"· 

La rnorcadotecnla i·11tud1.., ttH.!o ''l \•on1unto (\t_• J1 14ncitt, 

ldo,1R y pr!V1f",'U!'1,18 fPL1{~tcl!H,1•a'I 1•pn 1•1 l'l1\'.uu• th• \)M t'fllf1UCtO, 

pa.rtl q\.ll' C'llP rnv.1~1' ""~º' t11,\1!ll 1(18 1.,.•ar«~ 1 ·h·rfath·•'" tt\H" ¡1@'f• 

"'itAn ayudar ft CUt'1f 1 l 1I (\\ nlí1Pt lVn ch~\ t'tiV,\fJ't mitr"V'). 

A\7unu cltt ln1 caractl't !1t 1<'4" q1111 dl'l'<1 t"ne>r al onv11a • 

ion la1 •i~ul@ntoar 
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nue ee a~antc ni producto. 

A1lmismo dd,e .10,,liz,usc l.1s razones oor laa que ao debe 

envasarao un 11r<>ducto, rntrc las c1ue se pueden nencionar oa• 

tan1 

r>ara nrott,qPrlo. 

Distinr1u1rt<, dn ntros pro.tuctos, 

P1Jrriltir ¡., .1¡,l1c11c1<'.ln "'' la l'tlc¡uota, 

Con1erv,1r t.·l 1 101J11et o. 

M4nten•H ¡_,. c<>n•llc1on<'1 hlqi/Cnicas del producto. 

fAcilitnr Htl ~.~nt•'<>. 

flrevt_~n1r 1.1 ,,dultL•P\Cil1n <1ul nror'ucto, 

flrcvenlt !.1 '"r 1 111<1 <1c• 1mn o f"l~S inl'1re1ientel del nro•• 

'1ucto. 

ror <lUl' 48f \fJ otJliqa il!'IUn.1 lOV O fCfllllmentO, 

P.ir~ 111•u1L1r a 1.1 vonta dt•I r•rod11cto, 

J,01 con1uMltlor1'• mucli,1• ""'"'" s<• ele jan l levn por la for• 

ma. dt:ol l'tWdfH: dP \HLt fr t 1-w\·11 1,'tfta 11i'IM~,rll'8 la at1•nt'i~n. • 

atracrloi¡ h.lt•!,1 ''X" t1i1·1.lf1l'l 1, t•!lto ~1H'l·d1• riucho l·1111ndn se -

ob1cquian o rt•,¡.¡Lrn q1·r:Pr llr.1·11t'-' f'Bt.1s1 ,:,•inque prreililmr.nte 

no nAda m.ie !"-'Hi.l l'&O, s1nu t.1~h1~n !•,irtl t1!1.it'lit , 1 1101 minmo•, 

puea al la nood,1 es us~r un~ f r.1<1AnC'la "X" la gente c¡uc oe i!', 
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!luye por la moda se inclinará por esa frar¡ancia no conaide-­

rando aa! su aroma, ~nvase o empa~uc, sucediendo as! la mayo­

rfa da las veces. 

En ~ste caso debe remarcarse ciue el tirio de envase que so 

utilizar& sor~ de cristal cono los dem,§s, v.1ri.ir~ 1·n cut.into a 

BU forma (la CU~l Serli disf'ñada poStl!rion:wntcl 1 t<1n,1ndo asf 

para ello muy un CUlmta lau c.:irJctcrfotic.1a quo üd>c tcn<.1 r en 

considerJci6n como non, ccon6mico, no muy sofiatica~o, 11uc 

llamo la 4tC'ncl6n a Jos cnnnumiclon.•tl y principlllT'lCf\tl' ~llfl eo 

a"apte n. 6st11 nueva fr,1qanci.1, r1ut• ,,f'ln\ do tem•r un cont~nido 

de 115 mllilitro• (mi.) es <l<'cir on un \,,m11~.o mec1uno, CCJnli­

dcrado ol ~4• cnmodo n~r~ ello. 

4. 2, 3. Ermanue. 

Relacionado con L'l l.'&t1i,Uo <h•I t1nvtu:11• t•fit...t \lol t·m1•,1quv, •• 

qua na cu5Jc1uiur r1~terial o c•na~, cnn o sin cr1v~ae, r,ue quar 

da un arttculo con el fin'"' f,1dlit.1r "" ofltr•·~n ,, loa con• 

aumi<lnrce, 

Debo de tom~rsc muy rn cut•nta c:\1~ 6sta c~r~ctrrfsti~~ debe 

.it1'1ptarse en¡,, forMi m~s tdt•,'lJ1l1<1 -1 ~ot.i n1Jt-\'C1 frll,pnei,,, -­

considcrdndo Sie~iin• f!UC nrJ \',1 St•r sofistlC1,d0 1 Siliü t~llf' debo 

at-r sencillo cc.>mo el crw,1aP, •_•ncerr.i11do a.sf ciert,1H c.u,1cto•• 

rfeticas que dabu tener1 
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, Debe ser li,¡ero1 so debo tener !'•lra ello un r.1aterial li· 

blano, que no peso " sea m.1e co"'.odo para los consumidores, •• 

11ue viene utlliz.1n<losc q..,n..,r;ilrwnto napol cart6n o cartulina 

para su elaborJci6n. 

Econ~rn1c·u1 No ln\'Prt ir una ma~·or profAlrcít'5n un t1sto con 

ru1p11cto .i 1.1H c1tr.iY c.,er.ict<!rf:iticas, sino invPrtir lo ncccs~ 

rio, n,1rJ ~iuf lo·1rc1r tirn¡,nrcion.Jr Ja im.:J<Tl'n nt•ccsaria parll •• 

101 rutl.lfOS C'flnttW'll1Jnr1•S, 

• Out1 no e1 1 t~l'Htruv.1 f~ci lment<', sino oun íll nrooorcionar 

una iM~icttll1 ,1 109 co1,s11r'irf 11rpff, f. uta tPn~.rtl la suficierte cal! 

dad on l tt t~ l .11•nrJci'1n "" ts11 t-"tr'J:\(1Ut1 11,,ra qu" no sP. romna fa•• 

el ¡,.,.,nl<> • 

• f~cil clo ~~"'''~rr en uf ~ate> t!8 rnuv reonGial, nuea 101 • 

con11.;nhlorus mud1.ia v1•ct·g no s,ihl'n C"omo abrir t'l t•mpaque de • 

un11 trf!lq,1nc1.1 1 1,¡,,., 10 1,1nelH•ntr11n cr>Mpltcíl<Jc~ nor lo cu4l al • 

••r un t4m'1ño Ffif~cl1,u10 1.1 fr,,q,u1cicl, In caiil no ser4 qr4rde ni 

l'\UV l(Jf i1tica1L1, ''•tr11 aRf f o.kr lo r~·11w1ar n.1s comodarncnte. 

NOT/u T.1nto 4~ 1 1·r~11·11rp<t• t'!lf"(J P l vrivast• dt• ~~t..1 nueva !ra11an 

cl,1, st•r,1n mt1 1(\r .,¡,n·1·1,1dop; nn Ja c4r:H"tortstica del 

diacfw dl•l r·r·i·l•i,·• 1
', • •1 don°h.' !H.' 1 lustrl,r4n dichas • 

1....•..ir ,1et1_·r f s t J cai>. 

All1'11"Mo 1unto a .,¡ e1tudlo <lel enva1e v ,.,.,naque 01ta el • 
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de la etiauota, c¡uo os un (lilpel, un pedazo do metal o cual- • 

quier fijado a un envase, 

La otiquuta VJrlJr3 on su modelo acgan los objetivos que • 

•• per1i<¡an rn el uso d" Ja misma, puJi1•ndo •<•r l'stos1 

z,1rntific.1r "l Prnd1¡ctn. 

D4r in1trUC'C'ionp~ anhrl' l'l uso df•l nroducto, 

Prooorcion.1r ul conlt'nic10 o infJr«·tit•ntPM ,h.'} mi1mo, 

Informttr t•l pruclo a m1t' no dPlltt c~omrirctr, cuimitmo el r!: 

qiatro ~nto 141 4Utor1rl~ctvs c•orrvat'<>nctir•ntca ,, el nrtm~ro 

de riatnnt", 

Cuando el 4rt fculu u J1rn,J1wto r·ut•tS.1 t•t~rt1ttr noder l10 IA•• 

tllf4cd6n, <l.H 14 f•·d1~ do l',Hlu1•ld,.,I. 

La etiquett.1 podr.~ ttqJ{lf uno o vario, 111'1 loo ob1etivn• y4 • 

rt'lencion4<Jo1, no b,1.,·rhtn oti1l<J<-1tor1v el t(·nt·r todt>ff. 

En •f 1Juodu 'h·l·~r1u.1 'fllt• L1 t!t 1r1uct<1 •~;¡ ~1quol l11 parto del • 

produc.~to c¡utt tnUt!!!it1.i 1nfot1n.:ar1l1n VPrlJ{1t •'n t'lhtnto Al proJuc•• 

tn, 

t.r. c't ltttwt.1 d1 1 i"'4t .1 11•1 .. v.1 f r<111MH'i ,1 1h•bt• t 1 t1t 11r c:olor.1,1.'l en 

la n~rt~ inf~rinr 11rl ~nv1"~' l~ Cll~l 8~t~ t'r cat0r bl~nco 

enn lt"\f,,,. rH•,rt~M r•.1r11 vt1 nu~ c·l.1r<'t='l(•ntt", ,.,, f<Jn4t~ !!!Ir t•!H•rt~trl 

(',Hi llR lfl 

... El tH.'lrihr11 1tp lr1 fr,,1f,H'il•t 1 f1'1 f'orM.1 ,,..,. ltMothio, 

• r.a l'rt11rnt.1<'1/\n •lr I~ '"um., U:nu <fo Tnl ! lote, ~!ill 
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~~~.Y~ o Colonial. 

• Nombro del !.<•'oratorio y dirección del mismo. 

• t.o& textos )eq,ill.'s: 

NOmcro de rc~lstro. 

Contcnlrlo1 ~P \00 a 110 mi. 

Carludc1,1d lrlc1>en<lc ncn<•ralmente de eu f11adorl. 

t•tll et i<'uuta en "! h.ir~ '"'e la nueva trn<iancia (lanetre en 

el Morcado rt_•ctc11'\cnt1·. 

4.2.'>. Dis1~1\o c.hd I'rortucto. 

Un-i m.-rncr a 1h1 crt.•.1r l.1 iM~tqcn du un prociucto es ru.-.dianto .. 

1u dist>r\o, ll<> hPcLo, un diol!i'io distinto puodo •or la Onic11 C!! 

ractt!'rfeti<.:4 lr.lf'ortante q\lo d.1. f1!ft•ncfo un 1Jrodu1•to dt! 101 do· 

mj,1, Muc).us v1.•t"l'H HI' J!l"flS,t q1111 h.ty b4st11ntu '·ru•.intP y .1trac• 

tlVO qt>nt•r11) 111· ¡.r1 : 1 íici~r1 ••n ,,, (l1~wrir> th· l'ff;,t1H'ton y ul non• 

Un l1uí'n 11it1l'f10 ''Ut•(h• r<>l(lf.'H f'n f"!UC:has m:1n"r.1s, la r101Jth1• 

li1L'1, <.'fif'\t'll'i,11di'1m t 1 f•11,1¡('t1J1 ''\Jt .. 1e f,-l('llit.1r t.1 O!¡t•fll("i~n 

c1ol 1'11Kr·o, .,u1•1t·1~tiu ~:u l'~1l1d1·~ o dur,\tdli<1.1{t, 1111 an~1rit:•rH:ola v 

(\iMl"'ltllllll \r1s ('i''.;f(,. r\~· ',il·tl•'t!'ll"ill, 

t: l d l <1· 

qui"i utL1, t·,~··,u:lr) 1·11.1 1·\lii •·11 t·111•11t,1 11\¡1> .11 !'lPr Uf\ pr<Xiuc• 

to nuevo de lw .11• r ,, 1 q<) 1H11·vn, 11 n.1 1rrnova.c:1t'in1 ''ticam 1 nado el "' 

di1u.1ño ,1 u1h1 CO!itl nn c<1mplit'11c1a 1 nn muy 1nfistH·~1d.1, algo 1en 
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cillo v econ6mico. 

E• nor eso que nara ~sta nueva fragancia so tiene el diae· 

"º aiquionte, dis"i\o tanto oara el empauo comn para el envase 

(Ver fiqura 1 y 2), 

4,2.6, Color, 

Parece que las personas cst~n m~a consientes hov del color 

d1 lo que lo estuvieron en el pasado de un producto, a menudo 

el el factor detormlnnnte en I~ aceptacl6n o rechazo de un A[ 

dculo por parte de los consumidor<·•, yo """ una froqancla, -

un vestido, una mesa o un autom6vll. Aan vn lu• producto• in­

du•tri.ilvs ol color eR \HI ..lHl1t•<·to 1m1•ortrtntt• do\ <Ji.at~iio. 

Sin cmb~rqo, el cnlur 1•or sf m1H!'H) no 1·~1 1rn'1 Vt1nt'1;.1 r11ua 

la vontn, 1\t~bic!o ,\ fl\lt' 111 ('fl!"!f·t'h·r~l'i·• of1••!'t· l'fflc11wtos t'I\ (·o­

lores diforcnt1.H1, lil V<'nt.iia du ),1 ~··re.1r\qt1·1·ni·i t'';t.I{ •~n cnn~~ 

c•r cuSl oa ~l t•olor ncort¿,<l\1 1 c:u.1r1t1J't t•ol11rM1 tH.' r1ehrri u111r 

y cuando cambiarlos. 

1.o• 01f•eutivo9 de r'<'ft'i1',1nt.-r·rH 'I 1kl11•n ,·cq1~1l 1 tt>rttr ul color 

como un~ f1iurt.cl t!tnto ¡ 1 !-'ltt·ot~111•,1 1·ornu "1(···1nl~·Jlf'l't, Su \Jf:lO -· 

cui(!alloeo "Ut~i..ll• ,,\ll'1t·nt.1r 1,,i:; \'••11t.1~, r,Pi•q,,t l,, !'ftiductivi1lad 

dtJ ton tr,ill.11,,l1ort'!i, 11•d11,·ir 1•1 ,.•::11 .. 1 :o 111·11111 v .1fe1·t,1r 11 n 

fnrm.1 q~nu1· .. 1l lns rt .. 11'l'l!'l1•,M 1·r~111·1~111.,\1•11, f\l,1nnrq:¡ t'f'l)orPPl tia 

nt'n 1lqnlflct1dos chft'rPnt1·u 1qr,1 v.1r\rJlt qr111itHi ~tnic·n1 ;· hay 

pref('renci1'1 'feoirr4f1c11s t•n c11.,nt11 ,, 1~otr;rt•1, 





l'~(l.f4 t. 
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Oentro do llst.1 l'.:Jli<l<i<I «ntr.u.tn la• KUatanci~• "U" so cm-­

nlearon 1>ar.:i su «L1Loroei6n, lo «u.11 l!sto •crll ~esiqnado yº.!! 

tudiado nor t•l J.tbor~1tnr10, t.'fl•',u·itn1ndoao t1.1cir1 el arnfTlcl trc! 

CO que ~Sttt fL.l'J,1fl('l,1 ft.fter :~h,l\'1• l•O~L't!r~. 

A1f t.i1ml1it!11 ('llf'10 el ,1f1>1·1,1 t"• 1u,.1 l'.1t.1cttlrfttt1c.i diff(~11 du 

definir, l.• c.ll1d1d J1. 1·!• t.1rJ,1f.1·,, !•tJi'fi t.11s t1oa v.u1 fntimamu~ 

te relac1on•1~i.•~ !··ll .J 111 1·r1·.h·1t'if1 d,. 1111J fraq:rncL-t Cli.11 fuc10 

IU pro1u~nt.1e1~tll f-nt.iu dr1!::i c.u.11'f1·rf?Jtil'dB 1l1·Len dt> tt•Jtufll" • 

producto, y.1 qw· 1·1 •trnr.1.1 v.1 tH'f t•Jt,1l111vntt• tlistintr>, 11!110 -­

nuovo, un,1 trinnv,w1t1n mJt1 ti·ndr.1 ·1n fl i<'dor t'1n1cn, qur. Jlt'r<fU• 

rar4 l1Uí,\fltP todu t•l (tf:1, Hlt·rl!ln ~htt.l fro"'.'O V no fuurtn pdr'1 

oue no tndst.1n r.rcJbl1·ri:u1 11t' lrru ... ldlti1i\(1 a 1."I riild, v la do­

ci1idn nu1t 1~ trwi.lf,1 •·n c1wt1t.1 .1 1.1 p,11id"c1, t•B 01u' ''l protitJr. 

to 1tUo 4J<:'IH11:1r.• 11n '11'.'t·l 1!1· cotJ l!L>i•t t'on td umn 11r11vectLtt1o • 

dn en ,.,,.,.,t., r""" '"'"'"'"' f.t 1r·.1• ¡ .. ir• 1~ ul .. n·Mn <fo hu 

nuevA trll'Jilfwitt. 

J,4 C"llli\ln11 dr 11n.'l tr.1·M11c•1¡1 tnw1ft• vorntt P1!1 clar1tr.wntu lle• 

rinlda dt~ llC'UOr1t(I l'fl f•l rdvtd Pfl '1Ub 'º encurritre1 etatan 1111 

qutt 1e (rn1~uc~ntr.111 ~·u trn ni'.'••l 1·0J tJl.1r, MU ealJ•lttd rio t18 liuttna 

•iriri r1uc ,., L.111.1, 11q ~k r:ivt·l llflfll=*tlt'.,l1o 1ton ih• muy but-nn, 

.uimia1 .. o ¡,,. 1lu N1vl'! !11'"'"""!10 ~\lh do c~ll•l••l <·ntrl' bu•na y 

muv bu11n.1, o11rn ~• d<'t•d" ª" nn~ontr~r~ ~.u nu<wa fra<1ancia, 
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l\ctulllmente las tra9.inciaa poseen colorc1 cUfcrento1, ae·· 

qdn lea su preaentacieln (Eau de Toillote, Aftcr 5havo o Colo· 

nial pues r:iucho dice el color nuo "º"'"" 
t1eneralrncH1tc l4s tr4q..,ncias r..,u <l•- 1'otllt.1 tt• .11 !;t.•r conc:(rn• 

tradaa, su colrir es f1u·rte1 1.ili Aft(•r !H1.w" i-tnn rri.1s cl.1ra, m~ 

chaa vcccti 8(• 11a~ t?l color .izul p.1r.1 f'i'Jlfl'!·wnt,1rl.1, el11ro nuc 

oso depundL• y.1 de l:<'Ad.t l..1bnr.1tor10 111il1i . .tdo J•or l..t m.in·,1, la 

Colonlll su colnr ea m.11 t1>nvo c¡uu 1111 otr.>Y doa, 

tete nuevo producto (frn~ancla) ni •ur Artrr Shavu, au co· 

lor sor~ du rruterencla clnrc>, ut1lli~n1n un tono amarillo, • 

ain 1er tJato tuerto, 1011 lnhor'1tor101 10 cnc..tr11ari1n do eatu•• 

diario a detallo p4ra loqrar nLtunor o•r color, 

4,2, 7, C111i1l4d, 

!ltP nurvo f1ro11urtf1 ~l ut•r \In~ innnvdcl~n BH tratar~ de 

cuidar nrlnclp•lmento 1u cal i<14<l 1ntdnaoc4 r>uu1 4'sta dlra m!,! 

cho del uroducto 4 loa futuro• con1ur11dorrn, r•ronorclon4ndo•• 

le1 una lma<1t>n ciar., de> ~sta fr.••1andA, In ru41 r.c><lrA dcman-· 

dar dentro de nuco tle"'"º, 

La Call<l'11lntr[n&<Jca "ª ln r~ll<lad t•n of 1lt•I producto, la 

manttra en qut! va hat•@rsu ~sta m1t·va fr,\·1,111L'ia, tom\1ndo aiem·· 

rire en cutHtt.1 que ltt "C"c-pt.1t·it\n qun trn 111t •·n nl "'<'tC"11do y 11 

manara on c6mo ~,.,, drm,1n<lnda, 11cpo11<l1Jr4 d" la calidad •1u• en 

1r ponrn, 
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Esta dccisi6n de niveles ca la que a~udar~ para tomar la 

deci1i6n del precio al que va ser lanzada al mercado, date -

nuevo producto, tom~ndoac muy en cuenta lo anteriormente men 

clonado. 
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4.l. Caracterrstlcas oryanol~ptic~s. 

E•ttu car,1ctcr!sticJs muchas veces cuesta trabajo el pode! 

la• definir, •in embarqo, es importante hacer ~nfoels en 6•• 

taa. 

En datu case> vn el mercada de fragancias pnra hombre se ª! 

cu~ntra la c~r~ctorfstica esencial 'tuu vier\c siendo ul nroma. 

Trat~ndnau da una frnqancla, la carnctorfstlca orqannl~nt! 

CA A oatu1ll4rs~ uu el ~rom~, ~1 c\141 es muy imnortantc en ~·-

qanci4. 

no10 do rdm4» uop1nn14•, dn flores dor11d~a muy fraqantc1)1 qg 

l!IA b4la<1mo, l"i\ü o h1<'rb.1 de much~ fr4<Janci11 do olor muv A•Jr! 

d•btu• 11 , 

11 Dlcalonarlo rorrua, Antonio RAbll r., Noven• Cdlclan. 
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vainillina • azOcar de vainilla, sin embargo es necesario re­

conocer o analizar olfatoriamente también acordes mucho m~s -

complejos, como una nota de salida aldehfdica, un complejo •• 

dulce polvoroso o un fondo anim~l y a musgo, 

Siempre ha sido la meta de los perfumistas creativos, com• 

poner frl\qanci.'ls, que? por un l.1do reJ>rnstrntcn alqo Olwvo y ... 

por el otro enclwntrnn la accptaci6n de parte de los <'onsumi· 

dores, 

Pues bien desde los principios de ~ste siglo se han croado 

un gran nQmoro do fra<¡ancios do las cuUos como os co"1prvn1I• 

ble, no cada uno nodfa sor una vcrda1lcra novedad. 

Mucho• de éstos dcsarrol lo•, tt•nfan una vida cort.1 uolM•1<'!! 

to, una• oocns crc~ciones sin e~bar(10 ~lcanzaron fd~~ Mt1n~ial 

y llrqn.ron a sor nuevos cnnC'<mtos rlo frnq~nciaa. No Rt\lo onty 

aiaam.1ron al c0ni-11H'licfor t•on BIJS lt(~ordPn nu•~vos, sino t11mbi~n 

ae~alaron un.1 ot.'P" en lá hi•toria de las frar¡anci<u, r•or lo 

cual aaf so puc1le rovclar un des.uro\ lo !'<'rfumfstico 1luado •• 

loe principios dP ~sto slr¡lo. 

Aai J•UC9 t•H ''ºÍ lo C\U} l')(lBtcll l<'.\S fmnili,1B llt• rr,1 11.,nellll 

que p.!r.1 fiRtu c;\~rn su divit11~ t•n nuPvu concootos, nlenito 1'111•• 

tos los rn.1.s J(Jr11n.1ntl'S Lknt rP iit\ laA fraq.inciaa p.1r~ holT!brt', -

Miando ~stos loa sl~uiPntcu1 

Freaco 

, Freaco • Hcrbal 



, Fresco - Frutal 

Floral 

Dulce 

Suavo 

Tabaco 

Maderoa 

J,avanda 

- 125 • 

Todos estos tienen una qran aceptacidn en ~ato mercado en 

donde loa consumidores demandan aquel el cual 10 aaeme1e a IU 

oer1ona l lt1c"td. 

twtu.llniunt'-' t•J i!U'! rn&s demandan los consum1dor~• vionu • -

aiendo ol 11ror;,1 Fn•sco, o1 cu.§] es aqr.!.d,,t1le v Ruavo1 no aitt!l 

do mu'/ ritnwtr.1ntt•, sino q1w al sentir t>l cont.1cto dti unil frA• 

qanciil tn~sel\ l'f\ 1.1 plt~l, ~H.' siPnto In fr1.11H·ur11 do t'l1ta, per• 

durnndo 1uf (111r.rnt1· riur·/111B hor.its. Aunq1a• mueh<J st' di(..'L• nue ol 

humor du tlníl l'l'f'.;t,n;¡ inf}Uj.'U par,1 ~UC P} .'lrOrl1'1 de UOCI fraqan• 

cia sea cqr.1 J..tldt· o no, r.o siendo esto un.t lirniL1ci"n para la 

oleict.·it5n 1Jt• :-al pni • tra·1.ir1('1<1 ! (•ro sf llt'Pelll rl '1rom,1 t1uu do·· 

Sflt't trt1ns~ittr 1 f r 1•1 1n1· 1.1. 

rn 1·u.-'11to • 1 <: ·itr1,•; 1?1!M.1s ,,11Nlt.· 1!1·1·1rs1~ que• su1• tton ª!! 

me1'1fltt.'9 l\I fr1·•.r"1, (n11 ·,1t>n1Jp ir1u •. dt..1s) r1r1 ""ll'r1i10 f!lllV 'lf'MU• • 

trantcs, sin t·~.11.ir110 Pntro los ri"s fut'rtPs SP "ncurntt~1n el -

Tab~cn y Maderns v entre los m~s "enetr~ntes est~n el Lavanda 

dulce, v Flor~!. loa dem&s son m&a bien 1uave1, 
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Crear el aroma de mañana es tambit!n hoy la meta de muchos 

perfumistas, que a pesar de la multiplicidad de acordes cono• 

cidos ya existentes, se empeñan en la claboraci6n de composi• 

cionea aptas para señalar una nueva etapa en la perfumcrfa. -

En ello se nota una "arquitectura do la comnosici6n" cada vez 

m'• com0licada, lo que tambit!n aumenta Ja ~ificultad, de de-­

terminar la nosici6n correcta en el r1anoramn de ar<1mas. 

Esta "ilrquitectura comulicad,1 de la co~nosici6n" s<-1 expli­

ca da la Siftuicntc m.1ncra: las armonras uc~rfurtfstici10 de com­

posiciones m:la antiqutlS consistieron on •~l,.r.wntos scnci l loft .. 

de fra')anci.1s de floree, hiPrh~1s, fr11tns, m.1dcr«1s, h.1ls.1nos o 

aimples productos arom1ticos definidos comu a!dchfdoo 1raso1, 

e1tl!res arom~ticos o alcoholes cte. 11oy r!f,1 ""emplean eada -

Vez m.ts COmpleJOS termlnados quo t•n sf Cf•nn•aentan acorde& 

perfumfsticos, en 1,1 mayorfa de los ccHH"J!J ._. lJ.lSü du nuovoe 

productos .:irom,1t1coa. Corithin.:uH.lo y ,1rmoniz.1nclo estos C'Omplc•• 

jos unos con otros, n.v:t•n cre,1cion<'s mucho m~s compl ic.id.1s ·­

que no pocas VPCt•s reunt•n Prt Rf los .:tl'<'ntns tfn1cos do VlHLOI 

perfumt"~s do Matea. 

1.a n11nv.1 frt1(un1·i:1 J 1.111i,1r tt'ndr.I\ un arnr11 fil cual '"' ser 

c1ebi tJ,,mt•n ll• l r ,, t ,u!u v t'S t ud 1 .ido, !I i cncln ~ s Lt c•t· llf• t\ r<'ltl·l 1~rc~ 

r.n y ,19qr,1ct.1blP, ow11r-nd11 nrDy1•cL'.1r l los eonsumidorPB \W4 im~ 

qen total dp 6sto n1wvo 11rn{\ucto tanlc1 en sus ctlracterfstica1 

fhicaa como nn aun cH.1ctt>rhti<"•• orqannltlpticu conJucien• 
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do o inclinando a los consumidores hacia ésta nueva innova- -

ci~n en la me1or forma posible. 



C A P 1 T U L O V 

5,1, Determln1cl6n d• Niveles 
do Precio. 

~.1.1. Eatructur4 do! rrcclo 
de V•nta. 

S,2, Estructura de Coatoa y Obje· 
tlvo de Utilidad~• Drutaa, 
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V, PRECIO. 

E1 indudable nue la mayor n4rte de laa ditlcult1de1 que 11 

relacion4n con los procios, 10 debe al hecho ba1tantu aonci·· 

llo de que no se con oc<>, en •1c>ncra 1, '' l s !<in tt !cado r•rvciao -

de 41ta. 

Ea decir, no se S.'lb<' L·t fli11n1f'ic.1th1 d11 14 r>.1labro "prvcio .. 

a!1n cuando S<'a mu\' f.1c1 l definir .,¡ c<>nc·upto un telrmino•, 

El precio re la r'nt1d•d d~ dlnuru qu• so n~co•lt~ para a~ 

quirir en ir1tcnc.1mhio un1.1 cc)mhin.H•i6n do un producto y 101 

1ervici0a quv ltJ ~ll'·omr .. ,,., 1n. 

Aaimisn10 el rJrt•clO l'/'J un.1 V..'1fl.:1lJ1t1 110 14 muzclA l1o "'"fC'ldC] 

tucnla, slondo ¡,, !".~• li''l'"rt H1tu ¡·or•¡:w rPqu!er~ .i .. tnlento V 

an&111i1 y es ,1 lA quo r·t>rr,s .H1·11ct~ri li• 1 le prt!ata, 

J.a1 car"ctor f st ic<'1tt •PH· •·N' l•·r 1.1 "1 r1rt'r" lo 1nn r 

Define )d t'l\l i1L,\t ll'ln tH·rw ul 1>rnducto, 

f)(lfino ol v.1lor 1t1d t•r(id'H'to n·s"1't'"to 111 aat i1factor que 

reciuir,. t>l c~nn~q!q,1 1 11, 

tk r i ne I' 1 f",'11 'ft]fl 111 1 • d 11 ith .1 "lH.' ¡fl'},1 1 tJ'lJtnt 0n"r l.1 f""11')f·· 

$HI p,r,, cut)rir 1Ft~ t··lft11·,1s 11" 1n·1rf't:O!il ~· utili11.:1(,0I. 

Existen \'.1r101 PltIT'f1flt1)8 a l'Ontllh~rat ('.1t,t rt1ar et\ ur•clo 

a un producto, encontr&rnh1P•~ asf 1PI slq1df'ritc11 

Coito 
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Calidad 

Marqen rle Utilidnd en el nrecio 

Demanda del Producto 

Compotonda 

Poder adqulsltivo o inqrcsos del consumidor 

Indice lnflacionario do Jos orecios 

Capacidad Instalada 

Complejidad de loa insumos 

Leqialaci6n 

Mar9en de Utllldnd con quu trabaja el comurciantu 

, E1tructura do cana!ue dn Dlstrlburl6n 

r.aato• fln,1ndoro• y ;1<lnlnlstratlV'lS <lol nroducto 

eet& basado t•n lo!i flfPC10M c\P fraqnnc·in·~ "º OC'tllbro do 1991} • 

aue el cuandn "" 1nlcl6 4'•te <'•twllo, tnm,fo·loH .. r t>nbldn • 

en cuenta L1e m1lf!'",iM uxiatPnlMI ha';t.1 L•l mol"lonto 1 &l sr qule• 

Con1idet4ndoae sntam~nlP 17 m•rcae •ncnntr~da1 en 11 lnvel• 
t1gaci6n de mercado• realizada, 
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5.1. Determinaci6n de niveles de Precio. 

En ést1J ir1cislJ e~ t!IL dun<h.: ~e nodr.1 rtcfinir el valor c\e la 

nueva fraciancia, toM.'lndosc como base la sccimentaci6n de mere! 

dos realizada anteriormente, en 1londu 6ste nercado de fragan­

cias se divide! en tres sertmentos1 

l, Precios Altos - Scqmento :.ofisticudo, 

2, Precios Medios - s~~mcntr> Intermedio, 

3, Precios B;¡jos .. Seqmcntn Populnr. 

Enfoc~ndor;1• 11sf, ¡;ara ~Stt.' l',H>O en lt"'JB precios m1•1Uo1 co•• 

rrcspontlit-•nte ,1\ f:i1·q1:ll'nto lnterr1cdio, flUO en cncuuntra en un 

int.,rvalo ele f•r<•c10 <lP S 1,000.00 " S 8,000.00, que oa hacin 

donrlu Ro l.'ncar"in~1 el OUf'VO lan1.1rnicntn 1 la nueVil fraf1ancia, • 

consl(1or~n(1oa1~ (iRirii~f'lo solur".l~ntr. las fraqanciilR 1!11 pruscH1ta• 

ci~n Aftcr Rhave, n1Jo se cncuur\tr~n ~n ~Bte St!<tmPnto v la1 d~ 

taf"'laf10 mp1H,1n'1J cnnH1c4 nr~ndoso las aiquicntcar 

t'r·l'l:incia Tamañn Pr<•cio (SI 

l. Pol<¡ 114 mi. 1.~00.00 

2. i:nu d•• Cxtrt>r10 110 l'\I. 1.~00.00 

J. Chan"l nour ll<Jí'\r1e 115 mi. 7,500,00 

4. Pa~o Habltnrw 110 ml. 7,300.00 

5. Ar~mla 011vln 115 ml. 7,190,00 

6. !la l ston l-12 115 ml. 6,958,00 



- 132 -

Fragancia Tamaño Precio ($1 

JO, l!:nqlish t,cather Trad. 115 mi. 4,0J9,00 

31. Matchabülli 110 ml. 4,039.00 

32. Jovan Musk Oll 112,5 ml. 4,0J0,00 

33. Agua l!rnvn 90 mi. 3,930.00 

34, En9lish Lcather Lime 115 mi. 3,930.00 

35, t:nqll•h !.eather 
Wind Drlf 115 mi. 3,930.00 

36, Attacho Nn 1 r 116 mi. 3,R29,00 

Tom4ndoao nada m~a en cuenta 36 fraqanclne ~u las 77 inve! 

tif!Adu, ouua so encuentran en el nivel al eu:il so des"ª pen!! 

trar la nuPva trnqancla, en un tnmnfto meJian~ y en la prcaon-

tacilln A!tor Shav1J1 ol precio da éstos so c-onsl<lvrnr,1 p11ra po 

dur Apn•c14r y J>O<h>r c4lculor entn• el los cuJl <·s lll precio • 

"Him.,1!0 111 p~bllco, ul cual se le dusl•¡nar.11 rio siendo ~att> 

Muratrnl, elendu su t6rmul•1 

n 

V• • .!::~:.! 
N 
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f'rarr11nci11 Tamal\o Precio m 
7. llalaton ?.•14 115 ml. 6,950,00 

s. l\ramla 900 115 ml. 6,770,QO 

9. Cario Corinto 100 1'11. 6,500.00 

10, Givcn<"hy 110 mi. 6,500,00 

11. l\ramls Tra<ltclonal 115 ml. 6,315,00 

12. Yvca Saint t.auront 110 mi. 6,200.00 

1 J. Pierre Card!n 90 ml. 6,150,0Q 

14. Julos 1 oo ml. 6,100,00 

15. Mousiour floch111 115 mi. 5,920,00 

16. f)uorum 100 mi. 5,340,00 

17, Oleq Caulni 118 mi. 5,605,00 

18. f:au de SllUVll<JC 110 ml. 5,500,00 

l 9. r.anvin V,t'.I', 100 ml, 5,07,00 

20, Alba rdon' • 115 mi. 5,200,00 

21. Andro1 100 1!11, 5,100,00 

22. ,,.,.,., r ro 1 d 115 mi, 4,900.00 

2 l. S.lnd,1 lwllod 114 mi. 4,861.00 

H. M'HHJiflUt CiH V\•fl llO mi. 4,7()0,00 

25. ,Jovnn f,1>1-,rt ~: l' l'r1 t 11 s mi, 4,~11,00 

26, Musk At t~1cti1· 11 o mi, 4,o~.oo 

27. EO<Jl lsh t.eathor Tll!llJPtli"" 11 ~ mi, 4,)f.4,00 

28. Clapplo do Carllerl llO mi, 4,200,00 

29, Jovan Mounleur lbUbi<J&l\t l lf> mi. 4,119.00 
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dondet 

Y • Media Muestra! 

N • Nllmero de fra~anciaa 
o:;' 
..... i. La sumatoria de los precio• de laa fraganciaa, 

quedando1 

'l • _tl21.L17~ 
36 

V• s 5,500,00 Precio E1timado al 
POblico 1 

Puede con•iderarao oue ~ate precio va aer, tomado como ba• 

••• no 1iando m~• baja que dato, pero ai auperior, 

1, Dicho orecio baae •• ain con1iderar el fndice inflaciona• 
rio actual. 
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Pudh1ndose apr .. ciar de mejor manera en los intervalo• y en 

el histograma que se urcsenta a continuaci6n1 

Intervalos ele 
Precios (SI 

3,001 - J,500 

3,501 - 4,000 

4,001 - 4,500 

4,501 - 5,000 

5,001 - 5,500 

5,501 - 6,000 

6 ,001 - 6,500 

6,501 - 7,000 

7,001 - 7,500 

TO TA 1,1 

Ver la ar4fica aiquiente1 

F'recuenciaa 

9 

2 20 f raqanci111 

Media 

} 16 traqanciu 

36 
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t(}. /~. 

1 

J 

1 

~ 3101. ~/ ~ J¡JQI ~ ~ ~ ~ 7.101. 

IA'Tl"RJl,lla/. 



- 137 -

8• demue1tra que 6ate precio tomado como b11e ($5,500,00) 

e1t4 por arriba do 20 fragancias du lns 36 o aea un 55,55\ 

arriba y un 44,45\ aba1o de laM nun tinnun un procio 1unerior 

(16 trar¡ancias) • l!ste, 

Eate precio hase noa indic4 qut• " r1art ir de eso Precio se 

puede lanzar I• nueva fraqancio al pObllcn, nero no ~•tanc6n· 

do11 en ele prucio 1lno que so tratdr~ do runutr"r •1 morc4do 

de traqanciaa que tienen un pr~clo 1uperlnr a ~ale (conoui6n• 

doH fata eatutec¡I" de ¡>recio• como la L•ot r•teqla !'•ra c1., ••• 

cremar ol rnurct\do, l.i cu4l o• .,propidd.1 t'll 1·s1wl'1al pnra pro• 

dueto• nuevoa p.ira l1odt!r 4lcnnz.¡r td mtttC"«ttn rnt•t.'1)
2 , tlo Acuer. 

do a como ao pn·1111nto lt1 dt•m¡¡n,t.i tit~ 6üt.:\ t>n ''l mer~AlSur J1uea 

al el Alta la 1km•n<la se incrL•m1•nto1 ~ el l•fl'<'IO pudillndou• P! 

notrar dentro <1"1 44, 45\ hast 4 I'º',"' l l.,·1•1 • un proclo en 

clo ba'e po\tr~ i1 trn•tt'tl'•.'nt~1nl'·""'' ,.,,n rr•¡ 1' ·t11 41 ~t~ la CD~P! 

tenela pnra. iuf ,,\lfTIPntrtr 1.1 util1c11\(t 1lt'h'·'11i\, 

2, W,J, Stanton. "Fumla111nnlCJ1 d11 Mork•tlnq•, p111. 259, 
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5,1.l, E•tructura de rrccioa de Venta. 

Debo tomarse en cuenta la existencia del precio al canal -

de di•tribuci6n, ouc viene siendo el precio que ao va a dar a 

101 conaum1dorc• potenciales, que son las tiendas departamcn­

talee y alqunas de .1utoserviclo1 t<sto ¡;redo es de $ 3,012,00 

obtl'niéntlo~:w <rnf el riatql!n al cqmt•rci.intv en un 40\. Es alto 

~ato rn.ir'J"-'" p111rp.10 6sta nuovll fra11unci1a so vende en t iendola • 

de alto nivul y son cll!qante!i, que son JiOr lo q~nor4ll Pnla·· 

cio do lliorro, J.1vernool, c.•tc, (dep.1rtamm\t'1luo), tn t .. nmbio -

exiatun otros 11rc)ductnt1 dift:n•ntc!B n 1.1a frtt11nnc.·i111 v C1UO aon 

nec~tario11, l'(Jf1 un rn~1rqcn irif'1_•r1nr v ~on1 

t.cJa alimt•ntos b11s1cnR 

foto''"', c.11 Zl\110 y Cnsr1~t ic:oa 

rroductoy no al if"1t•nt ir 101 

y 15\ 

)0 y 40\ 

20 y 30\ 

P:ato1 rnSr<1l1 rira 1'l 1 1n h<'11vs, 11f·bt<1c) .. , r1ue non.,,1lmvntu ion ur2 

duct("'ll l,ue !U' Pnc1wntrl'tn Cf'l tit~ndr1n: 1h.• auto1crvicln, rn Ml•e!' 

Unen o t1"n·l.1s ,_.¡,¡""" 
Aair11tif1H1, d1,__·t1P r111l 1t>r1 tk l.1 fr-11111it:ia Mlf'•tlu olitttner1t1 de 

ac1mrd1• ,,, 1.1 l'r>t ru"t11r.1 dto cr,~•11"' , .. 1 ~ato ptt'Cio do d11trib~ 

c1~n (SJ,012.001, la 11t1li<l.1<I cletP.ad~ nor rrot1ucto. 
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5,2, Estructura de Costos y el Objetivo de Utilidadea, 

Un criterio m~a preciao para la determinnci6n del nrrcio -

ea por medio de Ja estructura de costos, un donde se toman en 

con1ideraci6n los diferentes tipos de costos y sus diversas -

reacciones a los cambios producidos por las cantidades clabo­

radaa. Eato es el costo unitario de un producto, cambiarS a -

medida que la fabricaci6n aumente o disminuya. 

La Eatructura de Coetoa de la nueva fraqancia incluir8 101 

1iguientee costos1 

l. Costo du Fabric~ci6n, 

2, Gaatoa de O~eraci6n. 

), na1to1 Pinancierol, 

Pudifndoae subdividir cada uno do 101 componente• dP. la •! 

tructura de coatoe v aprectandoso en el •i~uiente cuadro1 
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~structura de Costos. 

Precio de Diatribuci6n 

Coitos du t:_ll,b_0__c~ci6n 

Materia Prima 

Material do t:::mn.iouc v Envast"' 

~ano du Obro nirPctd 

Oa1to1 Inc!irecttlS rlt' vabri 

caci6n. 

Q_ut~4_e_ C?,n_!l_rn~llln 

Ad:niniatratlvo• 

Vontna y Distr!Lucilln 

!1.~•!!!!l_~~ill.!~ (E v U) 

11651/)0121 

$ 

430,00 

400,00 

20,00 

_s_~~)() 

200.00 

-~2.,Jlll 

25~-'~-~ 

$ $ ' l.,_Q]~ 100.0 

900,00 29.9 

210.00 7.0 

250.00 8 .1 

----- l. )(,0. 00 
-· ·-····· 

l ,6~2.00 

~5.0 
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El m~rqen rte Utilidad es el "uo conocemoa como el E v U -

(1!!1fuerzo v Uti l i<L,dunl. 

"El E y U vlcnu Al~ndo ol volumen total do la aportnci6n 

de la co~oa~f~ al f1roecsn tle rnerca<lotvcni~ narn estimular •• 

la• vcnt'"" ll. 

oticit•t1c1., dt.·l J·; y V,q11lPfl' dl·1·1r L\ Utili{!ad con qut' no cm 

do llJ f. v ti ,\ 111':11 1d•1 1·f1r :111 t•f tt•\1·rw1.t, ~~n1n h.iv dPe rinno•• 

r.stt1 r. ¡· t· r1;1• \'t' 1"11· 1·l 1t 1f"'1•f1tc• 1'n .. 1 <:11'1<' dü vid.i el~:~ un 

(121 "Olrecc:l<ln llo Mrrcadotl!c:nia", I', ~OTllr.R., 1""'· 7), 
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tren pC!rdidas pues se tlenrn unos costos altoe, un volumen -· 

de ventas bajo y una distribucl6n baja1 en la etapa de crecl· 

miento ya cmniL·zan d percibirS(! cieltds utili11~des, las cua·­

le1 qcncraln~nte so v~n al csfuer1c1 ~P ~rrcadntrcniar en la -

tercera cttip~' 110 m.1<1un:!%, L'S a 1.1 cu.11 fW prcten<le 11 rn1ar con 

la nueva fragancia, teniendo tnntn E y U (SS\) como un m~rgon 

de qananciaa, CJH dt•cir quo e\ pro1!ucto c.foi.1 utilidadüs intor~ 

•ante•. 

En la cu,irt.1 y <Jll!nto et.•!"' (S,,tur•cit'>n v 1lPclin,1cllln) 01 

cuando ~rimero ao trat3 de cnns~11uir l1till<lnd~11 v nv ~u1~ ol 

mfnirno 11.sra el e~f1iorr.01 iHaf mu~a ttU'"tht"n se da la P~r<Hd4 de 

lu ventas. t:•Lu C\ltlr:l48 ••t.11>.rn Ht• cvitoran para ouu 111 nuo• 

vo lanzar:1icntu no v~!qa on ull4a, 



C A P 1 T U L O VI, 

6,1. Canalea de Distribución, 

6,2, Preaunueato de Venta1, 
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6,1, Canales de Distribución. 

Un canal de distribución, alqunas veces conocido como ca­

nal comercial oar• un <>roclu~to, "" la ruta tomada por la pr2 

oiedad de las mercancfas a mvdi't~ que ~Stas se mueven del 

oroductor al cnnsunidor fino! o ol usuorio industrial, Un C! 

nal sieMorc incluve tanto íll nrorl\ictor enMo al consuMidor f! 

nal del nrotiucto, ~1sf enrio al int<'rMl'diario, aqcnte o merC.1!} 

til que particinll on ltl lr;urnfert.·nct.1 dP la propiedad. Aun•• 

que ol aqente 1ntcrmed1c1rin no tc11nP du t1t~cho poscsit5n do la1 

morcancf~t.s, 11i'5ct1·sl.' riut~ ~l dt>lw bc·r incluido como parto de -­

los canales dt• d1Ht_riliue1t>n, 11r11q111• Jt1Pq,1 un p.1r•nl import..'ln­

to en la tr.1nHf1•r11r1t:L1 d1· lc1 pror·11·,L1d. 

t:l carlitl ri.tr.1 un prod1wto Hl' t•Kt lPndt• hil9lt'l la dltirta Pº! 

son(' 'lul~ lo co11r1r.1 su1 IJ,1cerlt• e 1r.di1n~ :dqnificativos ''º !O! 

ma. Cuanclo lu form.1 <!el ¡.rod1wto f'!i •llll'r.,Ja y cr.1cr110 otro -

producto, su i.nici,i 1rn r111t!vr1 c~,tti,, l, 

Son c1nC"o l<Hi pr incin.ilt•H t•.rn,tlf'~ 1·1•1pt, .. .,don lfPnPr.ilnrntc 

nor los nrnturtnrPA, f;n c·.-,,J.1 1J1H 1 , t•1 f.1hr-tr.1r1tc L1mld~n ttfl• 

no l<l \lt1•rn1t.t\'.1 !1· ut1l11.,r :11w1iri.;1l4'!-l v nfic•in,tA 1h' \'Pntl\, 

Ea "''1s etL1r1·lq H•· ,.! .. •,lr•.1n 1,,., 1\·1i1 1· + 1n, \n'i t'l<'llf'B l•Ut•dt•n -

ser d!striliui·1ü!'l di' 11n •1r.1n r•,n·nrí11t.1 ,\ rt~uctu1J Auhnl•1ftieian•• 

to1 y lueqo a 101 dC'tnllistos, cnlnt•,in•lo <los uniones do ma~·Q 

rietas en cadena, 
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!ncontr,ndoae los siguientes canales1 

, Productor - Consumidor1 el m~s corto y simple para los 

bionos du consumo, sin nin'1~n intermediario. r,os produ~ 

torea nu~dcn vcnct~r <le r~s~ en casa o llor correo, 

Prortuctor - Dutallisto - Cnnsumldor1 muchos ~etallistas 

comnr~n 1tlrt•ctan1untc a loe fa~r1c~r1tvs v 4 los oroduct2 

rea y as! p>dnrl(l vend~r al conal1midor. 

, Productor - M•yorlsta - Dctnlllatd - Consumidor1 mile1 

de poqunftul dutalliBldS y fo~ricontos ~ncuentran quo ~~ 

tlt canal u1 la t1ntca poniln 1 id11,1 ocon6rnic.1mcnte fJOSible. 

Productor - •\<wnte - flPt.111 t•ta - l'c>nsunldorz l"Uchos -­

t>roductCJrtHl prt:!flt1rvn t'n:1 1 lt1 ar un ,i·wntc c1L1 l faliricante, 

corredor u r1t10 4qtintt~ intt•rnt·1..har10 p.1rct alcanzar ol -

mercado al th•t.111~, c1tpc1.'1.''1r1onto d tos dotalliatas un 

gran c•c•la. 

Productor - f\<wnt•• - 1".worlat.1 - f't•t•llist• - Consumí·· 

<1ort {"lJ.,n1ln l:l-' tr.1t.1 110 l lt"l·'r h.1st1a Jou pt•quei1ns tluta• 

ltKti111, l<'" 111nd111'tt•r11ri 1•w1H'inru1fnu t•n l 1 1 tl.1rr.1fo ,1nte• 

rinr, ~ rtitirn11fq 11t lll/\f1 ,•t .11\'fltt• 111t1•rriPrli~1rio, <'I q\Jt? 

a au Ví' .. v.1 l'Ofl l<1fl l''Ll;'t!I 1Ht ,1M d\H' Vt.•nd··n .t P1•qtl\'''"" ... 

t lt>n<t.,., 

El canal que 1r utiliz•r4 Pn ~•te nuevo l4nz•mlento 1er4 

el d•1 



- 146 -

Productor De tal lista Consumidor 

Siendo por eso ~uc nada m~s se hablar& de los dotallista1 

pudidndosc observar la eiquicntu claoiflcacl6n1 

6,l.l. 

Octa 11 ist.1 «n qran t•sc.i !~ 

Oct.illist11 <'n 1~•P~,,;,, es• 
cala. 

p; 

L, l.l. 

TH•1....J.1s do ITC'rcancflts qr4)us, 
, 1'1rn<tl1 d<imrtlUOO/lt.1l"a 
, TiPr}ti.'5S v,irilllfaB 
Tirr•lds dP !fncas llmit111l.la 

z,1r.1tcrfna, f l\11flí1Ci4s, nuchlel, 
fc•rretcrfa, flÜrfUTL'rÍllB, pa'll'\4"" 
<l<-rf.1. 

/ 
e " e 1 o N 

¡¡ l " ¡, ¡, 1 s 1' " s 

6.1.J. 1 •. 1.4, 

C,Jd•·r·i1 1( 11 ,. q•·1.1t\\'l 
Inlt.¡•·hh1·.•.1,.,,._.,. 1~llt1·l<·.~ 

/'wt.Jt..'l 'h'l(if)I •!,! 1· l· ' 11: l"it 1!' 
Ir• h·11·t•111 ·~,t. ''4 

r,1ttt_ll'Ít"l·l!''''::l !•1r t') r-.1}~"" 
rist,,, 
r.1tr<~~in.ltk1 111r lnR 1!r.:"tl\• 
11 ilt11s 
rntmctn ... ki 1'1f rl fllbri­
CMtr 

:11t.l\1·· t''<in u-...IP9 lPtt St'rv1eto•. 
~ - ·t 11 } 1 • 1 '{! ¡<l' IT •d T'•'f<\1' ~l ... 

!1't11l 1 r''Pll !,!'W.,"\lt'tLt(I, 

'.•·tl)\t.::! !'lln tlN1h, 
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Dentro de esta clasificaci6n do los detallistas el merca· 

do de fragancias ~uedar!a de la aiquiento manerar 

Clasificar a las instituciones .11 <1.,t,11 lu •vqrtn sus vol<lm! 

nea de venuis quivrc dt•cir tlU<' tl<•n<Lrn dP <HforontoK tnm.iOow 

moci~n, fin.1ni.1s, rPl,1ciont"s pc·n:nr1,1l1·~ v Pl cnnt rol du <1<'1M•• 

Dnscs para tv~l11~c1én 

1, Divisi6n dol trah.1jo y <'lll<'Cial1-

zaci6n de la ~fhinistr,1cilln, 

2, l'crler de cu'''"', 

J, Uao efectivo de la publicidad 

V\~Otlt)" CllMfiotittV" ttl 
qt•11cra lmcutu con 1 

1. r•:t.111 ist~• "" rn,1n l'IK'4l.1 ... 

1iu r.'li1vor \'t'nt ,, 11-1, 

2. l'l1"!1•n c1t<t 1rM 1·n 'ff,lfdN• e~ 

t ir!.~k~ \' Pl•tt·:\t•f '·tt1i1~j(•S lJ,1• 

ios, 

3, Sus tnf•rc.iík ,. f'tll'.'1 i.m ra.t)nr 

con la clrcul~dlln do 101 -

dioa, 
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4, Creaci6n y prtJTDCi6n de la propia 

marca del detallista, 

5, Fuerza financiera. 

4, Grandes detallistas 

5, Esta ventaja tillrbi~n ~lica 

algunos 00ncficios1 intcqra• 

ci6n vertical, eiro<!rilt>.mta-· 

ci6n v h.'\bi !id,'l<l mr.1 obtener 

descuentos tm l'Íectivo v so-· 

nortar much.1 nub!lcid.:id y """ 

nocla!ldad cjc-.:utiva. 

6,1,2, De acuordo a los dota1J.i.9.~!!.Y:.l_a_'!.!.!.!-'~5!~r.:~!:_l!- • 

!!.!!!_<!!'-~.·:.<?.'!~~~!.!. 

6.1.2.1. Tiendas do murcA11cfaa qenural~s. 

6,1,2,2, Ticnd•S de !!neos llmlt~das. 

!>lill varied.1d dr J fn<'.ia clt• 1>rocluctos, Jos c:ualvs <Juncralmente 

ion muv varietc1.'s. r . ..,s t if'tHL1s dt1 dcmltrt11rwntos C"onstituvon el 

mayor seqmento dP v1~lun1.t•n <IP Vt'nt,1~ drontro (le la divisic"Sn dt' 

mercancfMJ qPn1•r;11t>B t,1lPR l'"r'lº f.ivPrnonl, P,1rfs f.nn~rt1 s, Pa-

Las tit•nd1u:1 dC' c!Ppartnmt·ntos son neqocios comerciales muy 

orqanit~dos, vstft• tiendas ofrecen una variedad m~a amplia de 

productos y servicios que cu~lquior otro tipo de institucidn 
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detallista donde el cliente entra en la tienda, Una de las -

caracter!sticas de estas tiendas tambi6n es que contribuve -

en forl'1a sirynificativa .11 nran qasto nnerativo. 

Las ticn<las ~u dcnarto~untn" cst~n utilizando en forma ª! 

tensa uno clabor<vL:i invo9t i11.:ici6n <IP 1rit>rcados oara rlcterrni-­

nar los mntivns 1fe comriras actuaJc•s, Jns actitudes v los es• 

tiloe de vida, En vuz d0 tratar de sur todo para todos, mu-­

chas tiend<ls hoy se esfuerzan por idL'ntificarae con, y des-­

puds apelar a, un detnrmir1<1do nOm1.•ro dt! scqmontoe de mcrca-­

do1, e1pccL1lmenlt· ,, los <llUU 1!; i6Vt..'fü•M y m4s conscientes de 

la1 modas, 

6,1,2.2. r.as t it•nd,1s <l•• 1 fn<·•s l 1mitJ•1.is.- ,..anejan una va­

riedad cons11h'raLll' d~ b!Pnes, Jltno st5to de una l!nea o de -

aspecto• rl'L1eionMlos, ~it> ld(!nt1f1can t.'Stas tiendaa por el -

nombre de las l!nu.is ird1víd1Hlt>H dt! 11JH productos que las -

c4ractoriz(1n1 t1pn1Lis 11t~ c(1ft'.PA-t 1t1l1·~, ,,,,J<'Jtcrf.!ls, mucl>lcrf"s, 

f~rreterr~R, t•tt·. 

Esta i(1t>nt i f1c1ci,.._n PS t«,l:1v!.1 iit i 1 r-lfrt rdnunoe tinos rle 

tiendas, 'inr pif•r1,1(, t'·lr.t t t•·rvJ,1~ ·k ;l'•.•r"'tos, mucblP9, mat! 

rtalüs n:'\Ll (·rin;;tru··.·1,~n. ,.,, 1 1 1tr(1·1 tlf"S t.'\l(•a co:"io 1llmac~1 

nos dfl crimv11t1hl1·~, f1r~·111·1i·~: ~:.111 f:-.;1f!r,1, f .. '\ vrr, l'll', y -­

pcrfurr.erf,1s, !iln cMbr1rr10, l,1:J cifr.t:-1 ¡J~ venta de la tienda• 

aa ast3n volviendo mono• si•1niffr,1llv~a como irJicadorea - -
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exactos dol vÓlumen relativo de vonta de los diferentes bie­

ne1, !.a raz6n ~" esto es que ha hnbido una l"arcarla tendencia 

hacia la mezcla de morconcfa, Esta nráctlca consiste en nu-­

mentar ltnC'11R mll'V.:ts v no relacinndciJs a los nroductos trn<li 

cionalmcnte on un tipo rarticular d" tienda. 

6 .1. 3. p~~~-t~r!t_~.!_o~_~l_c_~~~).l_i_~-t~_R_ ~)_n_s.~_f},S~_'!'?.E!.._P.<.?r_!)l)E. -

~.!".!?l'.i~<l!1d_,_ 

La1 princi1>,11'•a eatcqorfas dl! propi<'dad de tiendas son i!'_ 

dopendientcs y , .. ,,1,mae corporntivns, 

, C~dena corr>or,ltiva <le• tlend.1s.- t:s una orqanizaci6n col!! 

pue1ta por dos o m~s t lcn•la• posefd,19 y odminiotrndns en for­

ma centr"l, r¡uo «Jl'~H!f.ilmt..1ntl' ~1.1nu1~tn 1,1a misrnlls lfnf'rt.B do pr~ 

ducto1, con l'I m1umo niv•·l en 1.1 l'Str<wtur11 dl1trlbutivo. T6<;: 

nicamantt,, dos n ri.1;; 11nit\.11,l't1 IJUt•df'n cnnt1tituir una c.lrkna. 

J,4 '>ronil,.1l!r111 cPntr.11 t•Y ttl fftctnr tun 1\a~tmt11l cyuo <tifcron­

cfa a las e.i<ll•n.rn 1·nrtio1,1tiv.ut ~" 1.u1 "lsneiaclones volunta- -

ria• dtt ~ctl\lli!-3t.1~1 1n''l''i('n'1if'ritt•tl, "'' tt•n•er olemento rn lcl 

definiC"16n 1•t• un MlRtPri.1 <h~ cn(h•n,, c1p t.iPn,1~'\s (19 Sll ,,drninis-­

traci"n c<'ntr.11, 

• """ t n1lt'111·nil l\'flt e!'i, - .\•t'.11•t i1fnn '"~todos t!e tiutoserv it"io 

en muchoa t q•o• ,¡., t ien,hs1 mejoraron l• .1¡·•rienci11 \' distri­

buci6n de lns instalaclones1 uuacnron mejorea ubicaciones, 1~ 
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cluvendo centros coMcrci~les slJt>urbar\os; Mcioraron sus pr~ct! 

C41 COMOrcialt:s mrn.J1<1nt(· la l1 l1min.1eit:n de llrtfculos rte lenta 

rotacidn y Pltlllll•nimiento dt· t·XiHt-·rir.iilH c•n bt11..•n estado v mei~ 

raron SUS sistl'rn.1s dt• 1·nntr(JJ d1• f.'<•l1Lthilid,ld l' inV('fltarios. 

6 .1. 1. ~º~ :H'tJP_r:f_o .1 ___ l~1-~ .. :l_1:t .1 l.l 1 ~.t:1_~• __ (_;}..:~_s_i!_i_r·i1_d_~~--P.<?r __ ~·.! 

m~todo d~· _<_>!'..'-'!_,·11:.1'!.!1_. 

Para anteridt.•r ,,.,,,>r la t'utrt1ctl1r;1 dt•J dc•t,1llc, e·~ í1til ,1n~ 

lizar los rr.l'todoH dt· opr>r.lt'l~li dl' ]l•~; detnllist.1s, li1 forMll • 

tr~dicion.'\l Pü c·I dt•tal l~· •'fl In~¡ ~ILJf¡t•rrnPrt'.'H!ntt1 1•] cu.11 ea ..... 

uniJ in1:1tituC"i'1n .1 qr.111 '·'!.w.1!11, 1k d1·t,111t~ dt•¡ 1,'lrti1ment.1lizado, 

que ofrecu un.1 .1r1J1l1;1 v.1r1t·d:1d (1•· /fll!f°<.'.H1L'f,1s, que {Jprovcchn -

Al m&><:im0 Hl ,1ut(•H1·rv1cio, t·nr1 1m 111fr1ir•1,, d1• Ht·tvícintt q loa -

clientes, tJ11t• 1;eo <'.'\l.1(·t1·r1z:1 11nr l<' .1trRcttvo de lo~ nrccio1 

y fl\Ju fl{)St.'11, .. n 111·n•·rt1J, \lfl .1:•11iJ 'º "~'·flcio dP 1•st11ctonami~n--

to, 

f.sto rstudio Hf' Lis,ir.1 en dteha ¡•l1utfie.H~it1n, con1idl'r4n• 

dola como b-11t11·.1 dc·11t ro 1fpl '1Prc.idn d11 rr,,•f.1n<:l.1s pnra horn• • 

bru. 

CI Can1I <I•• di.trll>11d~n "'"'t1d<>1 

P••t ,1111 at ,, Cnnsumidor 

e• conalder.1•fo <•1 mer.us eonflil'Uvo p,1r.1 tlstl' t lpo de produc­

to1, no exl1tlcr11lo mucho intermrdiacilln l'ntre •" ¡croductor y 

el con1wnldor, puo1 el dotallialn compra al productor ~· data 
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lo vende directamente al conaumidor. 

El canal va desde el fabricante, que viene siendo tanto -

dl que elabora lll fragancia en lJbor,,torios en lo referente -

al aroma deseado, ast como en talleres el cmpa~uc y envaso -

elcqidof contantlo para ello con la m~tcria prima y los rccur 

sos n(•c:csarios p,1r.1 poder llev,1r a e.iba la. f,1bricaci6n o pr~ 

ducci6n d~ 6ste nuovo productor asf cono tnmbi6n 61 quo pro­

oorcionar~ i\ los nrovuodores los medios nara una r~pida cx--

pansi6n dul murcndo v un amplio •i•t~ma de diatribuclftn con 

un coato r«-lrttiv,imente baio, p,1rn quP unn vni lluq,1<10 a 1~1 • 

nbtonr.i~n do lfl frtHMnci.1 plh't~., o.1n.:tr .., rh1noe do loa drt<S· .. 

llietas, ln!'t cuülea Bl' la cnm11r.lr.1n .:tl prrcto tln dietribu- • 

ció11 convrnidoJ l~ne~,rq~nllnse .1Rf c1P l lov.:ir ,, Cilhn la public! 

dad y prop.lqanc1.1 n0ccsaria p.1r<l quf' la frnqancia lnqre tener 

llCOptaci6n por 1.Mrte de los C•>nsumidoros y ílSf concluya el -

can~l con la llcqoda de ésta nu~va fraqancia a manos de !01 

futuros consumidores para poderla '"lquirir. 
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6.2. Presuouesto de Ventas. 

El Plan de ventds es Ju base de la planificaci6n cer!odica 

do la compañ!111 las \'Cntas constituyen: Ja fuente primaria de 

fondos, las adiciont!S ele c.ioit<ll necesarias, la cantidad de -

~astas a r>lancnr, los rurttJisitos ci1~ mano do obríl, al nivPl de 

producción y otros 1rn¡,ort<lntes aspectos t)pcracionales, todos 

dependiendo del vcilumcn de ventas. 

Así pues, so rcc1uicre dE! un anjlisis y una proyocci~n de -

ventas para l.i nl1cva frdr1ancia, la suma de las proyecciones -

de l!nc<"\S r!r> rirDclur'tns constituyen 1.i rirovPcci~n do venta& ll~ 

ra la C<VTHMiH ·1 l'll IJl'!lürc1 l. 

r>arl'l lleVJr ~'l c<ll10 un<l distribur~i~n c•ficiente SC! tieno crne 

ver aue la corin.1fi!a cuPnt'1 con un1 riran L1hric(1, que~ so ubica 

en el Oiatritr1 rprft'L1l, existienrlo la r1J'lllin,1rL1 nccf'sari~1, 

a.1! cono con los rectirsns y m"ltcri.l r-irirn1 rcnuerid.i1 a su voz 

se cuenta con cin1·0 Lodu1as r1rRn~cs enrnntríl(l~s en diferQntea 

nuntos ustr~t~ ¡icos. 1 .. 1 d1striüudlln futJr<1 del ll.f'. ven la -

cu<tl Re tiene mucti:1 ~nf.1Rl!"l, l'!;t,1 L"')/"Jir<•nrlidn <'n SPiS Zon,1R .. 

princ1p.1lus, Prl don•l1• r•.ldcl una t0ndt.1 l.1!: s1 l\Hl·ntt•A ciud.:1- • 

dcs1 

l.era. Zon~1 NONT~. 

Centro de Distrih1.1cit'ln1 l. llormoslllo, 

2, Tijuana. 
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l, Mexicali. 

4. Cd, Ju4rez, 

5, Chihuahua, 

6, Cd. Obroqdn, 

7, culiacan. 

a. MuatUn. 

2da, Zonat NORESTE. 

Centro de Dl•tribucidnt 9, Honterrev, 

10, Torrodn, 

11. Duranr¡o, 

12. Tamo leo. 

1 l. Piedru Norira•, 

14. Laredo. 

u. R•ynou. 

16. Hatamoroa, 

17, Cd, Victoria, 

18. Cd, Val loa, 

19. Saltilln, 

Jera. Zonat ORIENTE, 

Centro de Dl•tribucidn1 20. ouad1lajara. 

21. Teptc. 

H. Ledn, 



23. r.uanajuato. 

24. lrapuato, 

25, S~n Lula rotos!. 

26. z~c11t1.>ca1. 

27. Colll'l.1. 

28, l\<1u.i•e• 1 i•·nt"•, 

29. Puerto V•ll11rt~. 

4 tA, ZnM 1 Cll'l' 1 flENTI':, 

Centro 1ln l'i•tril,uc1tln1 

ll. J,1 l np.1. 

)1, CoAt i.,cr1,'l l<'Oli. 

) l. lolln.it lt Un. 

14. OAM~<º•. 

H. Tehu4c4n. 

36. Orlz4b4. 

37. ce.rdoi.Jn' 

)8. ron ~le~. 

l'l. TYH11ttn, 

~t •, 7on~ 1 c.'l:N'rl"'l, 
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JO, Verac:ru1, 

Crntrn ''" M•trlbucltln1 40. Cd, de Mllllco. 

41, C<'l<ty~. 

42. ouerftaro. 
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43, Pachuca. 

4 4' Puebla. 

4 5. Cuernavaca, 

4 6. ChilnanclMo. 

4 7. Acopu leo. 

4 8. Morclia. 

6ta, Zonar SU~ESTE. 

Centro de Oistribuci6nr 49, Villahermo••· 

50, Cllmpcchc, 

H. Tapochula. 

52, Canc~n. 

5)' r-<ilri·I~ 

54. Tuxtla r.util!rroz. 

ru~idndose observar M8• claramente en el •i~u1ente m•~•• 
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En la distriLu .~n d~ ldS s~i• zunas Drincipales, exisren 

25 aqentes de venta, Jos cuales •unervisar&n las diferentes 

r"oinnes, l!stng o "'' '.'CZ han siclo desiqnados dependiendo del 

nOmero de hahitJntcs do cadn cludod. 

A cada ciudad le ha sido desiqnado un punta1e, dependie~ 

do de la poblaciOn que tenqa cada una, para 11! poder di1tr! 

buir a 101 aqentea de vont11 

1Maa de 1'000,000 habitantes 

De 500,00 a 1'000,000 

De 100,000 a 500,000 

De 50,000 a l00,000 

Heno• d• 50,000 

Cd. Hbico 

Punto a 

2 

10 

Exi1tiendo a1t en cada zona 101 1iquient11 nuntua1••• co• 

mo 1u1 aqentea de venta corre1pondiente11 

lera, Zona NO~T~ 

Hermas 11 lo 

Cd, Ol>req6n 
Cu! lae4n 
M~Z'1l)~n 

Ti juana 
Mexicall 
Cd, Ju4ru 
Chihuahua 
Total 

l'untoe 

) 

4 
3 

4 

_J_ 
26 

Vendedor111 



2da. Zona1 NOR~STE 

Monterrey 
Piedras Ncqru 

Nuevo La redo 
Reynos4 
Matamoroe 
Cd. Victnr l.1 

Tamplco 
C<I, v.1! l1•s 

Saltil lo 
Torrelln 
Duran~<.> 

Total 

lera, Zona1 ORIENTE, 

, Gu1dal•inr11 

Lo"n 
ru11M juato 
Ir11r>u11to 
Zlt'at,,c.:11 
A1JUlllC'4 l lentea 

llnn 1.111- roto•f 

TeplC' 

ru11rto v.111~rt11 

Col lm11 

Total 
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Punto• 

l 

l 

l 

J 
l 

J 

J 

Jl 

' 4 
2 

2 
2 

VendedorH 

5 

1 

4 
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4ta. Zona 1 OCCIDENTE Punto1 V1nd1dor11 

Veracruz 
Jalaoa 3 
Cdrdoba 2 

Orizaba 2 
Oaxaca 3 l 
Tehuacrtn z 
Coatzaco41coa z 
Min.itit!4n z 
Tuxpan z 1 
Poza Rica z 

Total 26 • 
5ta, Zonat CENTRO 

Cd, -la l'l!xlco 10 J 
nuerdtaro , 
Pachuca l 1 
Puebla • 
Cuernavaca J 
Chllpanclnc¡o 3 1 
llcapulco l 
More! la , 
Cela ya J 

Total H ' 



6ta. Zona1 SURESTE. 

Villa hermosa 
Tapachula 
Tuxtla Gutidrrez 
Campeche 
Mllrida 
Canean 

Total 

NOTA1 
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Puntos 

3 
3 

3 

15 

Vended orea 

Ciudades que aon centro de diatribuci~n para cada zona 

exi1tente1. 

l. El Namoro de habitantes ea hasta Diciembre 1995, 

Cada venckdor clnber~ vcndnr un ndmero d<•torMinado do cajaa 

lcada caja eont••nclrA 25 fr4'1ancias), dcnuncliendo de <JUe zona 

ae trate aorA el ndmuro de eajas1 siendo 6staa las aiquiente~ 

Zona 12 ca ju, 

Zona so caj~ff, 

Zona 40 t"' ja•• 

Zona )6 r.a jCIS, 

Zon\1 60 en j,,s. 

ZOM 6 JO c,,;ns • 

El aqente de ventas abarcnra todos loa punto1 eatratdqi-­

coa que 10 le haya dosi~nado, pudiéndose prGaentar cambio• -
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en au control de ventas, observ~ndose esos cambios oor lo 9! 

neral en los d!as festivos como son1 

} 
ora de 

Febrero 

Enero 

la Amistad 

Hayo 

~ Olo dol ''''' V '''''~ 
Junio 

Octubre l 
Noviembre l Navidad 

Oiciembr~J 
En donde, las Primaras fechaa se duplicar& la venta y en 

el tlltimo caso se ~u.idrlpllr.ir~ la venta, slendo l!staa poH-

ticaa las que se cstablecer~n en cada zona, para que ae lo·-

gren obtener todas las ventas pronosticadas. 

El poder alcanzar los voldmrnrs desearlos, de1~ndar& en af 

de l~ efici<'nd,i "xistrnt" 1·n 1.1 1listribuci6n1,,htcnil!nilose -

eaa efic1cnci.' llP .1L"uL•rdo c11n L1 mot iv,1ci6n quo el departa·· 

mento ot orquu .1 l Vl'ndP<lor. 

tate vÓlumcn ''" vent~s "" obtrnrlr~ mcnsualmento, precil&!! 

doae en el presupuesto de vrntas tanto por Unidad como el --



- 163 -

cuantificado en volares. 

El presuouetito Jo venta pnr uni<l~d tierno m1c ser variable 

y aproximado en cadJ zonn o plaza, debido a que en ellos hay 

quo tomar en cuenta la clntid;1<I ele r>ob1aci6n r¡uc ah~rca co11 

">C" milrqen de hJüit.1ntl'S dr· c<insnmo, de cl(~u1.ndo el su nivel -

econ6mico ruft?r1do 11 las ir .. rhiS dP s.11,irio r.ifnirno y producti­

vidad, par11 lo CtJ,11 ln crn;in~!l.1 t10 sup<1rw tionc estudios cst~ 

df1ticoa antt·riorL•s rcfur<~ntvs .11 mPrCdllo, Por lo quo ol es­

tudio que 1c e•t~ efectuando no nos vn n pronorcionar real-­

mente cifras realea. 
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C A P l T U LO Vlt. 

1.1. Plan a cinco afto1. 
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7.1. Plan a cinco años. 

Este plan viene •iendo una proyecci6n a cinco años de la 

fragancia, pu<lién<lo•e dptcciar s1 se loqran obtener utilida• 

dee ast como también pér~idos. 

Sirv~ pnra conocer cr1 nf, t·n ouc n~oe de la vida dol nue­

vo nroducto clc."'L":nos inv1·rt ir ,-.n <'1 f'Hfuerzo de riPrr¡¡dotccnia, 

ter"ienrlo rn.1s claro listo dPntr<· d1•l ciclo c1o vidcl eme tendr:l ... 

la traqancL11 l!n un nrincipi 1 ) (introducci6n) duborá inVt'rlir-

1e en ol esfuerzo, tks¡•\l~~; ir.1. ert'riPndo el producto f.•n el ·­

r'tercado, utillz.1.ndost.' l'.vl1 v1•1 nu·nos t>Hfuurzo, hastl\ lluqar ... 

un un m<1m<~nto q1w ll·ndr,1 1111.1 r1.1rl1ir1·z llPSf~~1t1d, t•n dondl! !H! lo• 

•trartln olJlt'fll'r util11)a(k!1 ir1t•·r1·~.:rntt·s nucli~ndoJ.rn diviclir y 

doi.1r ur1'1 cant1i1,ict .11 <•Hf111·r10, 'i' l.i otra parte vif•rw siendo 

l.'.11 utilicl.11ks dUipc1n1blt>:1 q111· !'odr.'i tt·ncr 1,1 cnmp,1f1L1 f'n un 

rnomentr> <l•Htn, r,1n,1littlndoJ 1~: 1·n ld rwjor forM·l nosiblc. 

Con 6stc plan l'Ut'•h• dprv1'>t1 1r~H· que las er.1!lrt.•sns dr~t.wn i~ 

vertir m~s .:1 rn.t•lhtrno pl.iiu, n1·1 11•1t 111rLtndo <!UO c•n lon primo•• 

rna ;11'\r)9 ~Htfr1n ciPrLH; r.t'>rd1d 1•:, ,i,.rn rlf'spulls K(' n•clmt,rcn 

r>r.ra loqr11r \(·11cr ut l ! 111.1,li·~; ··~;t.1·1 1•1·1•:, trnifnr,os11 c·nrHwtMitin• 

to f'l,19 el iro ¡\,. f.gtr, 1• 11n 1.1q \'t'llt ,¡<; 1•n rJ.0n·i~ al r·rincinin C"'ll­

ai no lutv l!Xish·11ci 1 d,. "•:t.i<;, 1 ··rri \·onfnn··e f'l "fn11uc·to va ... 

penetranrln ,il r1('fr..."1·!t1 v v·1 t1·n11·ndo ,1cpnL'lcic"'1n O!Jf h,1rtn de -

101 consuMidorcs, l'lurient11ndo ltt •!t.~f"landt\, BC! loqr.lr.§ obtener 

un gran incrcMcnto en las Vcntds, 



- 168 -

Pudidndoee vnr m41 claramente en el plan elaborado a cinco 

año1 de la nuev~ fra~anciar 
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Plan do Invorslones ~ cinco años de 

Pre&\4)Ueato de V«nt'" 

Variacl6n Anu.11 (' 1 

PrtJClo 

Ventas Totnl"" (V,M.I 

E y U (•) 

E y U (Valor fon..t.1n'•I 

Esfuerzo a !11wrt1r (•I 

Esfuerzo a lnV<"rt 1 r (V.M. 
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!eta qr~flca Muestra m~s claramonte el nlon de inversiones 

en donde al orlnciplo "" rurciben las n6rdldas, aunque no son 

muy qrandes, si su nercibcn, con ~sto en el segundo c1:10 va no 

hay p~rdldos, pero tampoco qannncias1 ~n el tercer afto la com 

pa~fA eMpivz,1 ,, rccura~r.irsc, tenicnrto oncas <J,1n.inc1as, Yil en 

el cuarto y quinto año se n•c1n''-'rtt qrcJndt•mL·nte loqr.tndo obte­

ner mayoru• uti lida<h••, 

Ea por PUO qut• ll ¡,,a L'mpreaaR ll'~J cc>nvl•·no invPrt ir .:, me•• 

diana pl.1io y no porquo ,Jl prinf'ipio obtPnq.ln p~nllll·"I dd>on 

do1ar de laniar t.~l prnd11cto, titno .11 <'ontr,1r10 eü deber4 1n·· 

vortir mavor oefuerzo p.1rt"J qtw .\sf st.1 loqr<1 obttH!l'f lo desea­

do en un mornonto d.:\llo coflalqu1~rHtosp l.1s ut1li<lt1dt•a PIJl')ornda.1. 

Aaf nut.n1 1 ll\ 1<mnrc!Mll 1l1·lio dt~ t•Ht.ir t>nc~.1r'lin.:11L'\ h.iei.1 cln1 o~ 

1otivn nrlnrlnnlPBI 

1. Abarc.H un rn.1vor P'lt~n·•1<1o 1i.1r" tuf obtener una mavor na!. 

t ld••~cilln <'11 ~oto v 

2, C«nHu ut 11 l<l••ll'• ''""<'n•ll•rn<lo <le la particloac:i6n de • 

Mercl\1lris. 

tO'Jr !n<lº"" "t.l en<'< cnn -'•lo, ro1u 1 tado1 6pt lmo1 'llrl 11 •!!' 

preu, 



C A P 1 T U L o VITI, 

8.1, Plan Publicitario. 

1.1.1. Obietivo l'ublkltarlo. 

8.1.2. rrr1up1101to r11bllcita 
rit> rn Rrvl•taa, -

1,2, PlAn rro"'""lonoJ. 

H,J.l.l. Pl.1n !•tH't1.•!n1¡.1l 
l•1r 1·1u•t,fnr.1. 

6,2, l,2, tlt'S\.<K•Rtn J'llll'l,.. 
t'1flf\.1} du flh.•:itr.is. 

9,2,I,), l'rt'•\ll•k••ln J>IU'l>­
<'lt>Ml d1,1 l'ulletos. 
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VIII, PROMOCION, 

La promoci6n ce una de Jao vJrlables du Marketin~ Mix, que 

tiene por objeto estimular las ventas a trnv~e de cual~ulcr -

m~todo que per~ita conunicnr l~f1 c~r.tt~t0rfstica1 de un t>roduc 

to al consumldor1 PS Pl promov"r 11>~ vrnduetos c1ici~n(1ol«' el\ 

cliente cu~lt•s son l~'s c;1r.1ctt•r f~;t it·;1H dt• 1<i ntWVl\ fr.1q.1nci,i, 

lo nue nroc!ucir.,1 eiPrton ~;,1t i~f.1ctnr1•s ,,,1r~1 "l J ésto lo lo<tr!' 

rlln comuni,.,1ndont•1o a tr.1v<"o d{• r11.1l'luh1 r m~toc1o nvrau.:11ivo, 

el cuol trasmito In dns~rl"cl~n du In frnqancia, 
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8,l, Plan Publicitario. 

El plan publcitJrio comprenderá todas las actividades inv~ 

lucradas en la presentación de un nuevo producto hacia un gr~ 

po de personas mediante un mcnaajc impl•rsonal, oral o visual, 

patrocinado abiertílmentt!, par..1 que sea conocido, en éHte caso 

ee tratará de un.1 fr,1qancia. Este mcns,ij(' ll..1mado anuncio c~s 

diseminado a travt\s de uno o m:ls mPdio" v es pa<Jado oor un P!! 

trocinador identlficodo (\a comnafita), 

El plan ~ublicitarlo en éste proyecto cstarS basarlo on1 

8,l,l. El objetivo Publicitario, 

8,1.2, El Presuuuesto Publdtarlo en "evlatae, 

8,1,J, La Estrategia Creativa, 



- 176 -

8.1.l, Objetivo Publicitario, 

La emDrcsa para la promoci6n do la nueva fragancia va uti­

lizar lJ comunic.1ci<"in 1JersuJe1va, me<li .. 1ntc sus canales perso­

nalcas du ínform.1ción, quv ~on loe mertios de cumunicnci6n que 

influyen t•n ul ¡1tibl 1co, cGt.:ilill'e1entlo cont.1cto dirt•cto en 61 -

ea ducir su v,, .1 ut1li1.ilr, l'l ra .. •dio tle COf;!Unic .. 1ci6n masivo, -

t"'fUO aor~n 1.1s l<PVi~1t.in y folletos fT'IP.dL1ntc el llnuncio nublic.~ 

tarl<>, 

Con «1to 11c...1 \oqr:n~ c1esti1\rtt1r el int<'r~s del t1('\bl ico hncin 

14 nuov.1 fr.111.,nt·i,1. t11ir lo ntie 1•1 ohi<.•tivo qUl' ~stu mec1io nu­

blicitltrlo ofrt·f.'t', t·8 rll\r el e<inocc•r las c~r11ct<•rfsticas tanto 

fhic,\B y r1r•J,1nol~pt Ir.is <I" 1.1 fr,,q,1ncln, como la cnlidad de 

au t1roma, 

J,4 vleccit'ln tlt• ti.icPf 111 rulilicidad rior mticit.o rlu las reviB• 

t48 y f<d lt.•tris, t11f. 11l•t1_•rmirnHln J•or l'l estudio Edn.borado tJOtf! 

riormt•ntti, ~t()nde ¡,,5 crmsltr!11dorus dt.• un nivul Intermedio cli­

qtornn l'fJm<J l'w1l1t1 qui· ri1s c<>ti1l11,n<1mt•ntc catnn t~n contacto, • 

las fPVlrll.'111 y flll lt!l'lt•, 1twq() \,i t't·lt•ViBi!"in, l•l fit•ri~dico y 

hnat., <d t1lt 11···, 11 11.idt'>. 

rriMt'lfl tl'' t I .\' 1r.1 d1> •lt l l lt,1r 11:: rt•ViHt,1H ',' folletos, -• 

hailta. t1·t1Pr \.~l,,rt.1 '''·rwt1 H'l~!\ 1·n ('l lr·Pfr"ilt,o ,. f'CH>tl•riornwnte 

1e t.r:ttctr, .. ,,out il11.1r t.1nt•.1 1.1 \Pl•·v1sietin ce""º <'1 tierlrnHco 

y la y,,1Ho1 l'Bto 1lt•t•1•rntil'n1to 111~1 erir"\t)ort.'\mif'ntn ouo tcnqa la 

nueva fra11anc:l" en t1I mc•rcado, p~ra nuc asf "º loqro obtener 
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la nceptaci6n que se pretende consequir frento a los futuros 

conaumidores. 

Lae Revistas y foll<'tos aon un rnt•dio uxcel<'nt<> cuando una 

impreai6n do alt• caliddd y color sP rl<>•r• un un anuncio, és· 

tal puedf..'fl \lsarsc parn alc.1nz,1r t-•l m"r('.1110 n,,eion11l a un cos­

to ro1'1tiv,ifla~ntl' b,1\0 por pnolhlt• <"llt•ritt'. f\ trnv~u tlvl uso -

de laa rc~vi1t11s dl' cl.1Fu~a, un cor1('f1'i.'\r1tl~ <~n t'•1P·l:t de 1 lcl'}ar 

a una vini6n !H"lectiv.i con ,rn mf11irln dt• ckfH-,t,r1Hei.o t~n circu­

laci6n. t.ns rt-lViHt-'M v los folll'toH HP lt•1•n r,or lo qpnvrnl -­

con todll tntnqui.111,ltd, ('I\ ,~ontr.1ttt1• c1111 Li t1ri!l•\ con que otros 

rnodios m.1.dvon Kon Vítilo111 t•s 1•nt f.tttn q1w l~~ 1•·v1st,.:u1 y loa 

fol letoa f\wron ult•qidoa l,'fimo t•rt111t.'r<•t• mt11lina <ic comunicaci~n 

p4r4 dar prlmt•r,,n1L•ntt' a c(Jr~n,·,·r l.i n111•V,\ fr.1q.rne1"· 

Siendo., <.'ontin11;tei~n, vl pr(•üUJHH'Uto 11L' ¡.,, ruvistaa on • 

donde podrA .1nunci'1r"" I~ nuov.1 fr~•1oncl~. 
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PRESCP::ESTO Pt."BLICITARIO ES JlE'•ISTAS 
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8.1,2. Estrateaia Creativa. 

La estrateaia crc~tiva cnnsiatu en deearrollar conceptos -

oriqinales, aue nnrtcn del nnsicinnamicnto de un producto y· 

que tienen o! oLictn dL· nt•í"•litchr, c0mun!c,u y motivar al CO!! 

sumidor hacia la CO!""'.pí<\ ch·l productri, 

Existen siet(• secr•:tos dv L'(>nnm1c.:wifin por&uasiv1.1 (lf3rry • 

Me Mahaml en los cuales •e ),.'"·' ~•l<' tipo do ""tratv•Ji4 y 1on1 

l. El uso do j1n<¡lea. 

2. E:l uso du lüH dt•mot1 l r <1': iOIH'K dfl procluctoa. 

3. UIO de tlClfJrl•H o t PM l 11'.'"lfl l .J l t•H, 

4. uso do periv1n!1 ll? cu11t r,, l, 

s. Uso do !" .rn !m.w i6n, 

6, UIO de ll IRlOrlOS, 

7. Ident i f kac i/\n d«l fJf<.}tfUCt(J, 

rara e1t<~ hrfl'1't•('l'°J 1 l!i t·tdr~tf"lll\ crt-11ttiV4 4 llHtUir COn81! 

tird en idrnt i f H' 1r 1•1 t ut 111 tJ <"1'1"4f'\i1tyr con la nuevtt frlltJAn· 

cia, .,tray~nclol11 h.11·i.1 A11t,1 1 1!~r11!1Jlt· ·'1 '-'f1no1~tJf tnnto J:. du1•• 

cripc1~n. c,ir wt1•rt~., lt'''"' ff~i(''l!•, t•r·1.1n 1·ltritle.1u t'' 1ri<_i eu .1r2 

ma iiu 111 fr<'t-1'tn;•11, i,,,1r't't'' t·!it 1 1 r. l1:1ntt· t•l u!J<'> ~1(';' ltitt t!v·· 

rnostracionr•!'I q\lc' !-!ii tt:tt'1r1h ··ri 1.'\"' t_1r11rh~ l \.;11 cu,:1lr,1 eu •• 

1urtira. 

La Nueva rraqancla tendr4 un aroma orl7lnal y nuevo, a1f • 
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como tambidn un emoaque y envase nunca antes visto, que logr! 

ra atraer y motivar al consumidor hacia su compra. 

De loa siete secretos de la comunicaci6n, los que m&s se -

apegan o m&a bien quu se l levar~n a cabo rora cumrlir con la 

estratoc¡ia son1 

El uso do las drmostraclonoa do productos, 6sto se llev! 

ra por medio de personal encargado º" la tienda de dar a 

conocer la nueva fragancia, obsequi~ndole una muestra, -

para que asf el consumidor aprucil' ol aroma y 10<1re ror­

auadirlo hacia Ja adquisición do 6sla. 

La ident Ir 1c.1ci6n de 1 a nu<>Vil f ra1¡anci a con o 1 consumi ·­

dor1 fato on un principio es muy diffcil loc¡rarla, pues 

el consurn111or t1erw ld tcnrlPncia de .idrpJi rir la fra<J.:tn-­

cia con el nrom.i <tUt' sit·mrrP us,1 \' nuch.,s vecPs no busca 

lo nOVL'11010, lo ntH!Vn, (IS ontonc(·~ cu,,nrlo no !le lO<Jfd ~! 

ta lcfontlfl1·.ic·1/ln, rnro sf "" lo•¡r.1 nl>tPnor un.1 publici­

dad e!ot•t iv~, cornunictlnctole <'fl un.1 form.1 m,1siva tll consu 

midor t.1u c(u,ictt>rfsticaa c.1 sP11cial(~s do la traqnncia, p~ 

dit'n(!osu ll'rH•r un1 (Jr"n 1'f'rwt rtlci11n «.~11 f'l mPrc.'sdo de frl! 

yan¡;i•11, se• J1)q1-,,.·~ tenc·1 la i(h~nt 1fieaf'i~n con los futu 

roa c:on1rnrt 1t1orus. 
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&1te plan, vn ayudar para lonrar oromovcr las ventas de la 

nueva traqancia en la mejor forma posible, Utilizando para 

ello dlfurcntus ••~1os lo• cuales suran especificados poste·· 

riormcntc cri 6Htt• int'ltiO, p.tr., asf podtirlo coneequir. 

Es en ol Ol.>lclivo nromoc:ional t•n dondf' no11r4 vers€! m~a el,!! 

ramente lo nntur1or~entQ m~ncion~rto, aat con0 en loa prcsu- -

ouestos, los ru,luu acrvir•n nar~ obt"ner roaultados 6ptinos 

en la ~romoc1nn claboradA. 
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8,2.1. Objetivos Promocionaloa. 

La promocitln d" la miev~ fr~·J·tnci• va a tanor co"'o ririnci­

pal objetivo, ul si~mpru ~yud~r ~ 11 venta do eato nuevo nro­

ducto, on "1 luqH 1·n .l••nd<' "'' v••n<1~r~ (tiondaa dopart•lmonla· 

loa), Tenh-ndo alll'll•r•10 otn>• ubl~tivo• com<> aon .,¡ hecho da 

fortalecer loa efecto• de una publicidad efectiva rara ol con 

aumidor, oara quo éata loqre identificaran con l~ fr111ncia, 

conociendo la Mojor, I01.1r•n•lo a11r 1 lamar la atcncllln oara la -

ad~ulalcitln do 61ta. 

8a Utilizar•n modiOI <1UO "Ul'<ll'n l"f lnolu(dol C'OmO rromo•• 

clone• de ventas para la fr•~•ncl~. r.ntro 101 cualea aatan1 

1.2.1.1. Ocmoltraclnno• v ffl•rrotru dt' la tra1ancil, alto • 

11 loqrara con la dr•l'ln.tci~n de proMotoru o domo1tradon1 -

1londo dataa, per1on1l 1oldrc1on~do, !Al cualc• •u oncar1113n 

en In tiendaa dcp.rt>mrnt.al.,.1, du quo lu• r•1n•um1dou1 cono! 

can mh f~cilml!nt" la !r11•Mflc'l•1. 

L•• 01omCltori'.1a •L' tHWC1nt r.1t!111 un 1~11 difurc•nt1.-·íi ion;a1 fM'il) 

antes ~tt,si•Jn,1t1.ie 1 dt· t.11 r ,~ .•. ,.-, "lJ" i·nn ,.,.,_,1 °11v1·r"ttie.1c1,.,n, 

lot'lrP "1h,"lr«1r ¡,, n~wv' fr.111n·¡.1 ·•r<'\tl t·.,rt_t- 1lr·l 1·wr.-.,11ft, te•• 

nlnnt1o un 1..~nnt1., f 1nr ('ff't' 11·1, d" $ 120,()nr),f10 rwu"'u~J,~fl. 

La1 t1rC'\motori'lifl Sf't !ln ,,,.~ l 111,d:l!'t \1n la ~t•P\.'ft 1h• Mavor dtman 

di por e1tt' tit>O <1<• MO•hlrt<'S, cubri(n<lo1e llf!t" mt!IC!I V Y19!! 

do1e 4l1to mlla cl~rM«ntr un ol Uquiunlo plan promoclon1I, fllv 

Cuadro 11 • 
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En cuanto a la• muestras de la traqancia que lae promoto·· 

raa tendr4n a 1u carqo, ae designaron 28 piezas diaras para • 

cada una, con un contenido de 10 ml., contando para cada moa 

nada m41 24 d!as, por lo que menaualmente cada una de la• pr~ 

motoras deber! obsequiar a los conaumldoros 672 muoetraa, 

apreci4ndose mejor en el proeuoueato nromocional do las muea• 

traa (Ver Cuadro 21. 

8.2.1.2. Los tolletoa1 loa cualea 1lrven para avudar junto 

con la pre1ontaci6n de la mercanc!a a la venta da la mi1ma1 a 

que conozcan la fragancia, no teniendo quo comprar una revia• 

ta alno con la almplo hoja ae dar4n cuenta del producto¡ ut1· 

!izando aaf 120 folletos diario•, ya sean ob1oquiado1 t~nto • 

por 111• promotoua como por laa tiendas donde se aurtlr41 a • 

un coato da $ l~.001 vi8ndo1e el alguiento pre1upue1to (Ver • 

cuadro JI, 

8.2.l.J, Propaqandas1 eataa su llovar!n • cnbo on las tle~ 

daa departamontalD•, nor lo qonur~l cada tlrn~~ rxri~e men• • 

aualmentn 1•n un l 1hro ··0n M·hlmo ~O o!f!inu l•> rtJfort'nle a 

101 .1rtfcu1r)9 llU<.~ nr>sr~ v ouri !"'.4& r1t•m"'nr1a tJrrn~n, cnri esto lo 

~uo ·~ n~rmiQue es ouu la tr~ry~ncia nonatro rtentro do C$OI 

nroductos, rara •¡ue aar 101 consumidores la acepten y la de·· 

manden. 
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8.2.1.1. Pt.\!11 PROMOCI·'.:!'•1'!. POR PROMC'l'Cll. 
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8.2.1.2. PRESUPUESTO PPOPOC:O!llAL DE KtrESTllAS no ftU. 
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8.2.1.3. PRESUPUESTO PROl'IJCIONAL DE LOS FOLLETOS. 
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Para el 109ro de el ob1ctivo pronocional ae tomar4n en 

cuenta loe siquic~i·fS fdctores1 

Los anuncios: nue es cual,~uier forma naoa~a rie rirc1cnta• 

ci6n imnerNonal V '1fO~Oci6n dü idraS, bienes O BOrViCiOI 

nor un 11atrocin~dor ic!Pntiíica<lo. ll~ci~nctolr1 en l~a re-· 

vistas v folletos 11<H,, 6sto caso, 

J,a vcntíl pcrson"l 1 qllc ea I"' uxPosici6n verbal en torma 

de convcrBJci6n, con uno o m_,s crimprAc1orca en JlOlenci4 • 

para cfcctunr vcntns1 motiv~n~o ~af a loa consumidor~•• 

para la adr¡uisic:i6n dn lt'I n1wv11 fr411ancia, 

Publlcidad1 cst!Mu!Jclt'.ln !r11·<·rnonal do h dl!n.1nd~ d" h­

te nuevo producto, tl basn d<! nCJticit'l!J corwrctl'\lmonte 11~ 

mativaa sobro 61, un un "1(~tllo li1iblie.'\do (rvv1t1t.11 y fo•• 

lletos) o do una prt.Hu·nt,i(·i~'fl t>lo,1insi11 t!t~l f'lifHio no fJ~IJ! 

da por Pl nntrncin.v1nr. 

ProMnr.it5n dn VPnt.Hll iic:t lvi•t<1dPM cn,.,{"rc1~1t<H, t•int intE&• 

rJe ta Vf•nL1 or•rsonttL dP l,.i~ .H\ldH'l"Y V ·•o )., '•Uhl i••111n11, 

p.,ra <•sti~111JltH ¡,, 1·fi1·11•nt·1, 1"\'"11r,1•,'11,1 íltd cor1!ll,roii1k>r y 

diatribui'l'·r ('(J"1n r<1•:1· :t r.14, d1·r; ~d r.11'lPfH'I'\ y 1Uv1·ntflfl ~!! 

fucrlos o~pnr:1·!ico-..; r~o !·\·rt,·1;t'l'll'f1t1·1. a 1.1 fllt 1n.i nr1Hn! 

ria f•.tr.J Jnt(:>tlSif i1· tl J.1y Vt·nt.1a, 

En et el plan promoclonnl tnm•r~ muy rn cuPntn ~•toa CUA•• 

tro factores esencl11le1 para el lo<¡ro del objetivo prt>moclo•• 

nal. 
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TOTAL PRESUPUESTO 
(Miles de Pesos) 

Concepto Costo 

l. Presupuesto Publicitario 
en Revistas. 53'629 10.44 

2. Plan ProMocional 
por promotora 99 1 120 19,30 

3. Presupuesto Promocional 
de Mueatras 277'536 54.04 

4. Pre1uouesto Promocional 

t1e 101 folletos 83' 261 16.22 

T o t a 1 513'546(1> 100 

111 NOTA1 Este valor es el Esfuerzo a Invertir (V.~I.) oor 14 

Compa~!a, visto dentro del Plan de Inverslonca en 

el primor ~~o, siendo ~ayer rn ~ste a~o, por trn-· 

tarso de nuevo l~nzami(~nto, tlisminuvcn1o ~stt! con• 

forme tenqa mayor r~rticipac·i~n rn el nerr~du la -

tracJancia. 
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IX. COSCLUSIONES. 

1. El proce10 dol lanz4nlunto da una nurv3 fraqancin nar• 

tHI de una hlpOtc•u, lo cu4J oc cum¡,116, tomando para 

ello todo• le'• f<l1~tPrt-·M 'fUc t!at.111 tPl...ic1on11dos con un 

nuevo producto v Lt s1·1ull•nto tr.1v1·ctnri,1. 

l. Una vai (!la.' s~ tnvt•!it i'I~ t•l merea1tn i1t• tr~1tJAnciin1, 10 

cnn11tcter~' On1c,uu•nt•' l.ui P'<itHt•ntt•M en C!Re rnoMonto (OE 

tubre 1 !J8S), ,,(_•r Jo t'ii.11 nudo ~·•t rtH.'f ur,1rso el r1t:!rc~do 

cnn 77 nuvvns f'l.:H<,-'U, in~·luvf'lr1•-i 11nl' fr•'ttL,nri.1s do ~Jase 

Alt~, ~~tJ1~, P~?d, unc~ontr~ndc,~r t·rt Ut~a diferente• ta• 

"'""º• fch1cn v mb1lanol 1 cnntt1nictos (Ml ,) , naf como en 

trtfll f'reaunt.1c1ont"t11 t:."lll In To1llctt•, t.0C"1~n Aftor .. -

Shave y Colnn10. 

J, Cnn ••to rudo lluvor1P un~ ov~mvntarl~n de mercado1, • 

ICJfJF!\ttnt4iJu t"n trt•n nivnlflai, dti ac1H•r1IP «ll f'rt.~cio, Ll -

l\fl"'"ro "' d ~ol1•ll<'•,lo (C'I~•·· 1\lt"J, 1•1 •<"1undo ln­

tttrl'\tJd1o fcl:.t!it· l"'fltfl.'t) \' ol tt•r<.'í'lf' 1.r.t \ilttr (el clic t.>4-

ia) 1 .-nc<,ntr_.ndPlv l''1d,t un:i ih~ l "'" t 1.-1 l•rt•!i1 1 ntacion~• 

on -'l41dn nlv•l, ,,u,11ttndo1fl c4t,1IP'1<1t ~,.,oan su valor, 
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4, Toda la 1nv•·sl1nJd6n de Mercad"" fué aplicada con el -

eatudlo <le h.1hitc.s de coMpra v consumo, donde los cona~. 

l'lidoree f1wron P!t-qidos ,1le.:stt,ri;lnentt• <1P clnsC! rmlia ... 

ouo1 ll •. ,,.,, 1,!.11~,. ~u· }."tnz.lr~ J.1 nuuv.1 frnr1,1ncia, é1tos -

contoi;t Ht1r1 •n1 ¡•1,1.•<Jt 1('íl<lrir; ri1· 20 nrt'lfllntaR, r1ud16nc1oao 

vur h1H,l' d 1 ._,,,. t11• incl 1n"'lbl L1 tit•nand.,, ti.,ciJJ quo tir'>o 

do ff~tJ~ílCld !l,tltaf~C(' ~tJS nvt"f1tii<la~e& p~r1on4le9, tO•• 

mande) PiH·'l ,.l J1, 1.1 f'} ... 'U1ficuci6n tllt1t1oracta en la. av"""º~ 

tocl6n dt..• r-~1·H'.1d 1 •• 

~. L4 S1>'lr"•fl\.1nt,,, ,fo llf·r«>do1, 1.1 !nvesll•14cllln y el E1t~ 

dio rfJ~l 1::•1d1, ru1 Vlüron f13f<1 Vt!r t1lW tipo c!v fraqnncia 

10 ib.t ,i l,u11.'tr 111 t•wf(',1do, tom.,n11o J1.lfd ello en cu~nt4 

tinto lo '"""''lt•rl•\ll".•• r!•ic: .•• 1•nno lila orqanol~pti· 

c11a flllt.• cn"it-•fJ•• uria traq.:uH.'tit, 

6. Cnn eato st1 '"'t" t•nr lniriz11r .'tl "•cr1·11tfn unn frnn~nrin. de 

f'lrtt•er1t.ici~n ft.ttrj'r ShttiVtl, «f1' tl1:'l.'l 1)0 ,.,f'1114no (tto 110 Mii, 

con un ~1rnf'1,1 fr('tt·1i (t•leq¡¡1o 1·1 ,1rr 1 r1~ "'ro1•i.1ntt~ rl n•Mu! 

t'id(' rfo \HI' t r•wl, ett· M •• "fll itd 1,'ut "~ v t.rn t'f11t•A<J11v y 

enVllt'! 0fllt..~f,, h•1fu'.t M1trs VUtto, tn,fo t'NtO l'nC't'ff.'\nl10 .. 

una c:1 lltlad l'luy 1,uuM dt>I flro<lucto. 
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7, De todas 6stu caracterfst ic,1s d<' la nueva fragancia, -

en ln ~uo ee tcndr~ csn~cial ctJidado es en ol aroma, -­

oues ~ata caracturfstica es l~ ~uo Motiva a la comora -

de la fraqnncia, 1';. <'n 1.i m1t• ri-1s ntt•nci~n t)oncn los -­

consumidores ri.1r,1 t.1 ,1t1,¡uisici~n do 11lqut1..i, 

8. El nrccio c~tim,H1o JJ nt1li1 ten •\u la nucv., fr.v,ancia es 

de $ "),C:,00.0Q(ll 1 t1.ildt!fHiO tom,1110 00 <'llOOl<1 n(ira la rfo• 

liqn.Jc16n du i'ste, t~l prec10 di) ll\9 !rtt11.·rnci.1s cln1i!i­

cadaa t'Jl un ?J1v1·l lnh•rml·dio, qlai lf'-1rl '1.fh .. r Sh11ve y dv 

ti.-smni\o mt•(lt.'tno, flstt· r1r1•c10 pcH\r5 irec 1nert'muntnndo 

9. '-..01 C'O~tol t1tl le. ~JUt'V.1 fT/S<l(IOl'L1 eatJn ('Nttl1C"tUrM1o• <!e 

acuerdo ,1 11t1 nrp1•1o c'u 1HstriblWl~n out• .-•11 1\u $ l,012.-, 

dicho f\f{l(..•io .'\bttOfVl•f~ t.>tnto 101 <:-OUt<HI lh~ t~1hriCi1Ctit5n 

12'1.Hl, lo• "·'"t"" ,1 .. Op<'f0<'1lln (?,n11, lo• r:,uto1 l"l• 

nnnclorr>s (ff. l •1 ''º"'" t:1mlJl<ln <>l t y V ('Vill. 

111 Precio no Jetuallrado t~rtubro lYl~l. 
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10. En cuanto a la distribución que se llevará a cabo, eer4 

tomando en cuenta el canal de Distribuci6n1 

Productor Detallista Consumidor 

resultando ser al monos conflictivo nAra este tipo de -

producto; el canal uleqido He an!ica n las sois zonas -

qeoqr~ficas desi<inndílBf ~n clc>nde cada zona cuenta con -

un nQmoro de aqcntcs df• ventas, aeí como tnmbi~n promo­

tor~s du 1.:111 ventas (l·l 11arwro d<~sicinado tanto de a<icn­

tea comn dü promotorüfJ, dC'JH,>nrlcr4 do la poblaci6n exis­

tente on cn<1n zonal tlnrn estimular y motivar la venta -

de ln nucvc.J fr.:FJ<inci11. ~;.., calcula que.• ln fraql\ncia al -

pcnctrllr t!n el rnerc:.1do, nnu.,lmontC! se consequirA vendor 

155,000 un1c).i1h•s, tt•llit'rH1o •rn valor do$ 46fJ'B60,000,-, 

obtuni"rvlo!H· con ~sto tHJ qran 1n']reao p11ra l1l Compañía. 

11. Con ol i1L1n ch1 lnv(·niion<'R se Prot('nl1C saber en f!UC nño 

emnC'zar,,n ,, obt enf'rst• ut i 1 iltHl1>'1 inter(lo¡r¡ntes, una vez 

qut• Vl\ tJ,1yn ti<~rwt r•1(!n 1·n Pl r1PrPci,!o li1 fr,1q•1nC'i-'r C'Stc 

ol11n vh·t1·~ si1 1 nr\o c<Jr:(i ('1 \'i¡·]o dr- vitl,, de 1111 nroc\ucto, 

donc1c t'n s11 i nt rn<h1c1· l ~n ,, l 110 et•r muv l'onoc id., 1 n f ra-

11anc i a 1 Bf' pr<1duclr:1r1 J·t'-r<hd.-19, !'Pro confurmtt v.,yA 1io~ 

do nccptntL1 1·or ul mt•rt'tHlo, nrntr~ ll('qllr Pl momlinto en 

qur esa 11c.,placi6n y J.,manJa por parte de los consumid!:! 
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rea •• traduaca en utilidades interesantes. 

12, Ea11 utilidades podrlln obtenerse en cuanto m6a eficien­

te eoa su promoci6n, rn las vent11s 1.1 promoción que ti!!_ 

no la fr.1qo11c1a cncerr11r~ t.1nto un objetivo publicita•· 

rio, un ql;iPt1vo 1··rc11')rH~innl\l cof'l.o una cstrllteqia creat! 

VA a aucrn 1 r, c•on l~st o l oB consumidores 11 eqan a conocer 

l'llqlln 11rrJ(tucto rior 1.1 qr.111 puhlicid,1d y propa11anda que 

1xl1to de ~•t•" t:» 1•or <'Stu '!'"' una eficiente promoción 

etat.imul,1 tinr.., ernurn1p4i r l~t proyccci6n de ventaa que so 

captan tL·nl'r. 

lJ, La prr1l'IOC 16n <le 1 a Nueva Haqancl a su lleva a cabo por 

101 1lqulunt~s ~cdlos1 

R11vl1ta1 

rrornotorllB 

,..u.,1t r~a 

rol loto• 

118 

672 

2,880 

COfl t~1to llt~ 1011r.1r4 t·mT10!-'.'tif ,, t'enl'lr1tr con el f'\f!reado -

ooen a PO('<">, tiara ''Uf' dc!:mul11 de un tirmt'O de exiat ir t,! 

manda del producto "''drlln usarse otro• medios de comun! 

caoi6n como 111 la teluvisi6n y la radio. 
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La• fragancias eon producto• quu aicmpro h~n existido y -­

conforme el ticnmo f'48~ <•xiotun mh v m~s, porque existe -

la innovt1ci~n, t~n dondu ,:ip,1rcccn nuuva1 frtHrnnci<ls, no su! 

titUVtlnc1o ll lllH tixiatt:ntvs, 1ino cor•riitit•n(tn rontra ~staa. 

El Mt1re-"t1r> (h~ !'rtt11,,nr:iatt , .. ,,,, lloribn· t 1 11 COr'lPnraei6n con C!l 

do l.'ta riuioru•, tis ri~11 '·1.•q1Jt>h(I nnr 111 poc<!'I PXiotPncil1 de -

arom.:u, üli pur 1iso qut• ~t"' r11·t~ por l.1n111r tcott• tipo ele pr9 

dueto ~ondo 11ompre so tlbn y 1iMnr~ Jit'r o~ti•t~cci6r1 porao• 

na!. 

E1to proceHn Ml11c•.1dotf.cnin1 v1eno •it:ni1o 101 llpaso 11 ''ºr ·­

lo• <.'u1lc1 un l'rn1Lwtn 'ltit• rt(it·n.11 .'lr.:'lrt•t•u (qun nncc~ on 

ul mtH, .. .:iLJo 1l•Jut• •rn>-1 t r<1':-i~ctor1~, J1 .'\ll\ tunt•r l"n principio 

un.-t cil!ft.'I Ch't·1·f[lt'1~r1, ,,t•f•} ,1) "''"º 11t! un t1un110 (('inco .... 

""º" df'fCJi-;1r-1:l•111•1t!f1tt·J t<nt1• 1,ru1f.Jt't() tt:!nlJ.'\ vn unn qr'1n pcn!_ 

tf~<~tt'!in t~n t•) t'lt·r1'.'l 1i1, .111f 1'f)f'h1 \H\1\ r1r.ifl 1fel'lt1nda1 todo e•• 

tO 1hH•t~n,1tt1n1111 1!1· J 1 ""''I t 1··lt'·tl 1lllti tvn 1t,., },1 nlJf•Vc\ fraqan• 

C'i., f>Ot ,,,,ltfl tt· !•1í( í'Pfltl•i">t1l\'ft.!l 1 

!ita fFH'V.t fr,1.L11i1·1, 1l ,, .• pi•·r ,.J l'lrill'\' ptoJucto qUf' htt •• 

!Anz.t<l<> I~ l'<Jf'lf··•M.,, •r •'•f'<'t• to.>n"r t"1ult.,doa poaitiVOI 

del mercado •lll•' f'\lt'<l.•n ''"""r t•btrn<1r ut 1 IJJ.1•1"• lnt11rt1H!! 

te1 @n IA m .. Jar fOtma ro•lbl~. 
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