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RESUMEN

El presente estudio del comportamiento del consumidor del segmento teen para la
comercializacién de fragancias en el Distrito Metropolitano de Quito, tiene como objetivo
fundamental profundizar ese comportamiento tan complejo de analizarlo debido a que el ser
humano de por si es muy variable como consumidor, cuando va a comprar algo se ve
inundado de promociones, regalos, descuentos, publicidad, comunicacién boca a boca, se deja
influenciar por las personas que lo rodean, su entorno o simplemente necesita un producto o
servicio con afan y compra lo primero que tuvo a su alcance.

Es por esto que muchas empresas dedican parte de sus presupuestos al estudio del
comportamiento del consumidor con el fin de descubrir que desea su publico objetivo y como
Ilegar a dicho segmento.

A pesar de que el segmento en estudio se encuentra en la etapa de la adolescencia se estan
formando como consumidores con necesidades independientes, buscan consejos de su familia,
amigos y publicidad al momento de adquirir una fragancia.

Los adolescentes son cada vez mas tecnologicos, 7 de cada 10 adolescentes tienen acceso a
internet para diversas actividades, destinando gran parte de su tiempo a redes sociales como
Facebook y twitter. En el presente estudio se ha podido determinar que este segmento compra
sus fragancias en catalogos de venta directa y centros comerciales, siendo el centro comercial
mas visitado por este segmento dentro del Distrito Metropolitano de Quito el CCI (Centro

Comercial Ifaquito).
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Estan dispuesto a cancelar un valor que creen justo por la fragancia que estan adquiriendo
como aroma, durabilidad, es un producto importante dentro su rutina diaria de aseo personal y
la recompra presenta una frecuencia trimestral o semestral, el segmento del cuidado personal
es una de las categorias que mas crece, las investigaciones de mercado muestran resultados
positivos con buenos margenes, lo cual va acorde con la cantidad de empresas que ofertan

estos productos en todos los canales como venta directa, retail y online.

Palabras Claves: Comportamiento consumidor, adolescentes y fragancias.
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ABSTRACT

The present study of consumer behaviour is focused on the teen segment for the distribution
of fragrances in the District Metropolitan of Quito. The fundamental objective of this research
is to analyse deeply the complex of human behaviours as variable consumers.
When consumers are interested in buying, theyare bombarded by promotions, gifts,
discounts, publicity, word of mouth and they can be easily influenced by other people and by
the environment around them, or they can feel impulse to buy the first product or service near
by.

Therefore, many companies are focused on using a percentage of their budgets to study
consumer behaviour with the purpose to find out what customers are looking for as a main
objective and how to get to that segment to meet their needs.
Despite the studied segment being at its early stages, it is found some consumers are
developing their own independent necessities, own search for relatives and friends opinions,
and the influence of adverts at the moment to purchase a fragrance.
Teenagers are more attached to technology, 7 out of 10 teens have access to internet for a
variety of activities, they spend loads of time navigating in social networks like facebook and
twitter. This research has concluded that this segment makes direct purchases from magazines
and by visiting shopping centres, CCI (Centre Commercial Ifiaquito) has been the most visited
shopping centre by consumers who belong to this segment in the District Metropolitan of

Quito.
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These consumers agree to pay a fair price for the fragrance on request. This can be done by
basing their decisions to purchase a product, on aspects such as smell, durability, it would be
taken as an important product into their daily routine and personal hygienic and the
repurchase will represent atrimester and semester frequency, the grooming segment is
increasing very fast, showing positive results and good cash flows. According with
the number of companies that are offering these type of products throughout different channel

distributions such as direct, retail and online.

Keywords: Consumer behavior, teenagers and fragances.

Translation, British English.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

TEMA DE TESIS
“ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL SEGMENTO
TEEN PARA LA COMERCIALIZACION DE FRAGANCIAS EN EL DISTRITO

METROPOLITANO DE QUITO. ANO 2013-2014”"

1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.1. Planteamiento del problema

El estudio del comportamiento del consumidor tiene su grado de complejidad, ya que
los consumidores se basan en distintas razones o impulsos al momento de realizar una
compra. Se podria decir que el comportamiento del consumidor, es un estudio constante para
averiguar por qué compran las personas, en base a que deciden comprar especifico producto o
servicio y como llegar a ellos con estrategias que permitan persuadir dicha decision.

Es muy importante conocer el comportamiento del consumidor, porque ellos son los
que mandan, los consumidores son los que determinan el éxito o fracaso de un producto, que
las empresas sigan operando, un consumidor determina hasta que partido politico ganara y asi
se vuelve tan importante que este tema es estudio constante no sélo de estudiantes o
mercaddlogos, sino de todas las empresas.

Al conocer los gustos y deseos del consumidor, se puede ofrecer nuevos productos o
servicios, a su vez mejorar a los existente, siempre se debe tener conciencia que el

consumidor tiene la razébn y manda en el mercado, ya que es mas dificil retener y



conservarlos, que ganar nuevos cuando la competencia esta fuerte en el mercado.

Si de por si el estudio del comportamiento del consumidor presenta grandes retos, el
estudiar un segmento juvenil comprendido entre adolescentes de 13 y 16 afios es un poco mas
complejo debido a que este segmento se encuentra bajo influencias constantes y cambian de
decisiones con mayor continuidad.

Este estudio esta dirigido a un nicho especifico de mercado que esta determinado
mayoritariamente por la influencia que han recibido durante su existencia tanto en sus hogares
como en sus establecimientos educativos, de hecho el factor mas critico es el familiar porque
este ayudara a que el consumidor durante su vida adulta determine qué productos 0 marcas
adquirir .

La familia representa un agente externo sumamente importante en la formacion de los
jévenes consumidores, ya que debido a la inexperiencia que tiene este segmento en la compra,
adopta lo aprendido y adquiere productos o servicios imitando el comportamiento inculcado

en su familia.

1.1.1.1.Diagnostico

Una de las causas mas significativas en el presente estudio del comportamiento del
consumidor enfocado en el segmento teen (adolescentes entre 13 y 16 afios), es conocer que
les motiva, que les impulsa a adquirir dicho producto o servicio, teniendo en cuenta que la
edad en la que se encuentran es comun que la mayoria de veces estan influenciados por
distintos medios, la limitada oferta de fragancias en general para el segmento teen, se debe al
portafolio limitado que se ofrece a este segmento, puesto que las empresas que comercializan
estos productos en venta directa tienen un nivel bajo de penetracién en hogares, segin datos
que respalda la empresa de estudio de mercado KantarWorld Panel (KWP), la cuales una
empresa que estudia el comportamiento y conocimiento de los consumidores, a traves de
paneles de consumo, de esta manera podemos saber qué es lo quela gente compra o consume.
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1.1.1.2. Prondstico

Ante este estudio, es indispensable entender como funciona el comportamiento del
consumidor en general y poco a poco empezar a indagar mas sobre el segmento teen, la idea
es descubrir que le interesa a este segmento, que busca, que necesita, analizar el mayor
numero posible de variables que nos permitan generar un perfil mas uniforme con el cuél
podamos trabajar en estrategias que nos faciliten acercarnos a este segmento de manera mas
directa.

1.1.1.3. Control del prondstico

Este segmento debido a la edad que se encuentra es muy efimero y se deja influenciar
con facilidad por lo tanto realizaremos un estudio sobre el comportamiento del consumidor
en este segmento, para determinar cuales son sus razones de compra, Si Se apoyan en consejos
familiares, de sus amigos o por la publicidad que vieron en cualquier momento.

1.1.2. Formulacién del problema

¢Cudles son los factores que inciden en el comportamiento del consumidor del
segmento teen al momento de realizar una compra de los productos de uso personal,
especificamente fragancias?

1.1.3. Sistematizacion del problema
¢Cual es comportamiento del consumidor en general?
¢ Cudl es el comportamiento del consumidor teen respecto a fragancias?
¢Qué busca el consumidor teen al momento de comprar una fragancia?

1.1.4. Objetivo general

Establecer cuéles son los factores que determinan el comportamiento del consumidor
de fragancias en el segmento teen en el Distrito Metropolitano de Quito en el afio 2013.

1.1.5. Objetivos especificos

o Identificar el tamafio de mercado de fragancias en la ciudad de Quito en el afio 2013.



e Explicar el comportamiento del consumo de fragancias del segmento teen en la ciudad
de Quito en el afio 2013.
e Identificar los factores que inciden en el comportamiento de la demanda de fragancias

del segmento teen en la ciudad de Quito en el afio 2013.

1.1.6. Justificacion

El presente estudio nos permitira tener un conocimiento mas proximo a la realidad del
comportamiento del consumidor del segmento teen, por lo tanto sabremos cémo dirigirnos a
ellos en cuanto a la comercializacién de fragancias.
Partiendo de la premisa que es vital para todas las organizaciones identificar el perfil del
consumidor, asi como sus habitos de consumo, el medio en el que se relaciona, para poder
dirigir las estrategias de manera efectiva, hablar en su lenguaje, de esta manera sentiran
afinidad con la marca o empresa.

1.1.6.1.Tedrica

Se partira con el estudio basico del comportamiento del consumidor en general, que lo
impulsa a adquirir o no adquirir algo, en que se basa al momento de elegir, que busca, etc.
Nos permitird tener de manera mas clara los conceptos de mercadotecnia, comunicacion,
publicidad, necesidades basicas del consumidor, satisfaccion del cliente, canales de
distribucion, ya que se desarrollara estrategias para llegar al segmento en estudio.

1.1.6.2. Metodoldgica

Con el proposito de lograr el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados
anteriormente, se procedera con la utilizacion de algunas metodologias que nos permitan
investigar de manera amplia y segura sobre el tema como: investigaciones de campo y

encuestas realizadas al segmento en estudio.



1.1.6.3. Préctica

Para validar toda la informacién adquirida anteriormente a traves de investigaciones
con libros, internet, casos de estudio, etc. Se desarrollaran estrategias que nos permitan llegar
de manera directa al segmento teen, manejando el lenguaje de ellos.

1.1.6.4. Relevancia social

Con este estudio, aportamos dando prioridad e importancia al segmento teen, un
segmento que no es tomado en cuenta en la sociedad, o se lo incluye de manera minima,
estamos contribuyendo al estudiar un nicho que estd desarrollandose y se encuentra en
crecimiento continuo en el ambito comercial y social, por lo tanto las empresas empezaran a
ponerle mas atencidn a este segmento, ya que es el segmento semilla en el mercado.
1.2. MARCO TEORICO

El comportamiento del consumidor es el estudio que nos permite analizar y definir
cudles son las variables o factores que inciden al momento que un individuo o un grupo de
individuos deciden adquirir, probar, utilizar algin producto o servicio.
(Blackwell Roger D., Engel James F., Miniard Paul W., 2011, pag. 6) nos indican en su libro
Comportamiento del consumidor, que: “El comportamiento del consumidor se define como
las actividades que las persona efectian al obtener, consumir y disponer de productos y
servicios.”

1.2.1. Estado actual del conocimiento sobre el tema

Para el desarrollo del presente estudio es indispensable utilizar algunos conceptos
basicos de teorias esenciales para el desarrollo del mismo, se va a utilizar como teoria
principal, el estudio del comportamiento del consumidor presentado por los autores
Blackwell, Miniard y Engel.

El comportamiento del consumidor tiene como objetivo principal el identificar cuéles

son las actividades y decisiones de los consumidores al momento de generar una compra,



para esto los autores: (Blackwell Roger D., Engel James F., Miniard Paul W., 2011) analizan
las siguientes actividades:

e Obtener; este &ambito comprende toda la informacion que el consumidor busca antes
de realizar la compra, como por ejemplo en qué lugar lo puedo conseguir, como lo
puedo conseguir, es para uso personal o es para regalar, como influyen las marcas, se
pagara en efectivo o con tarjeta de crédito, se lo llevard o le entregan en un lugar
especifico.

e Consumir, esta actividad es importante porque indica cdmo, donde, cuando se
consume el producto o servicio, es decir, estos productos se consumen en casa u otro
lugar, se leen las instrucciones de uso, se consumen en su totalidad o por partes?, se
trata de despejar todas las incognitas en cuanto al consumo.

e Disponer, en este punto se analiza el comportamiento del consumidor en cuanto a
cuidado del medio ambiente, que hacen con los empaques los guardan o los botan, lo
pasan a generaciones futuras, los vuelven a vender. (Blackwell Roger D., Engel James
F., Miniard Paul W., 2011)

La conducta o comportamiento del consumidor se lo analiza a principios del siglo, sin
embargo, a partir de los afios 60 comienza a cobrar importancia para las empresas y empiezan
a estudiar estos comportamientos, el porqué de las decisiones de compra. Por lo tanto se ha
determinado que no sé6lo implica la decision de compra en si, si no que va mas alla de eso ya
gue se involucran una serie de actividades fisicas como el analisis, evaluaciones a los
productos o servicios, adquisiciones hasta su utilizacion.

Rivera, Arrellano y Molero (2009), sostienen que: “hablar de la conducta del
consumidor es hablar de la conducta humana. Las personas no dejamos de serlo cuando
compramos, y los motores que nos impulsan hacia un bien adquirible por medio del pago de

su precio, no difieren de los que nos rigen en cualquier otro contexto de nuestra vida”.



(p.21).version electronica. Por lo tanto también se debe estudiar el comportamiento humano
desde un punto de vista mas amplio, como analizar cuéles son sus motivaciones, su cultura,
sus aspiraciones, su personalidad, el ambiente en el cual se desenvuelve, etc. En base a toda
esta informacion que recolectan las empresas, se empieza con el disefio del producto en si
como su envase, contenido, presentaciones, precio, comunicacién y cémo ofertarlo, con el
proposito de que los consumidores quieran obtener ese producto o servicio.

Schiffman & Kanuk (2005), definen que: “El estudio del comportamiento del
consumidor permite a los mercad6logos tanto predecir como reaccionaran los consumidores
ante sus mensajes promocionales, como entender por qué toman sus decisiones de compra.”
(p.25) version electronica. Los autores describen en su texto, que el marketing es fundamental
para llegar al consumidor, por eso es relevante estudiar su comportamiento.

1.2.2. Adopcidén de una perspectiva tedrica

Al haber analizado a varios autores en cuanto al estudio del comportamiento del
consumidor, nos basaremos en los autores Schiffman & Kanuk ya que ellos en su libro “El
comportamiento del Consumidor” abarcan el tema en estudio desde una perspectiva mas
abierta, iniciando desde el estudio de las necesidades, influencias, el impacto del mundo
digital, etc.

En su texto sostienen que los consumidores en general poseen a su alcance mayor
cantidad de informacidn sobre el producto o servicio en el que estan interesados, la era digital
permite que el consumidor obtenga caracteristicas, precios, entrega, forma de pago del
producto de interés, ademas también pueden obtener informacion sobre los comentarios de
otros consumidores de ese producto, cuando hay un estudio del comportamiento del
consumidor resulta méas facil para los empresarios poder vender sus productos, puesto que al
disefiar la estrategia de marketing le permitira Illegar de manera directa a sus clientes

potenciales.



1.2.3. Marco conceptual

Consumidor: Se considera como consumidor al individuo que cancela un valor por el
producto o bien que desea para satisfacer una necesidad, el consumidor es la persona que
toma la decisién sobre el producto o bien como la marca, tamafio, color etc., y sabe el monto
que esta dispuesto a cancelar por el mismo.

Comportamiento del Consumidor: ElI comportamiento del consumidor permite
entender la toma de decisiones que realizan las personas cuando destinan sus ingresos para la
adquisicién de diversos bienes y/o servicios, de esta manera sabremos qué es lo que consumen
los individuos, en qué lugar, con que periodicidad, para qué compran y cual es su finalidad.

Segmento de mercado: El segmento de mercado consiste en dividir o clasificar al
mercado en grupos segun atributos, caracteristicas y necesidades que buscan los individuos,
esta segmentacion permite a las empresas desarrollar herramientas de marketing a través de
las cuales pueden llegar a estos consumidores. Las empresas por lo general disefian varios
productos para llegar a diferentes segmentos.

Producto: Se define por producto a un bien que se utiliza para satisfacer necesidades.

Producto es la razon de ser de una empresa, los productos pueden ser tangibles como
un objeto que se lo puede ver que posee caracteristicas propias o pueden ser intangibles como
una idea, servicio, etc.

1.2.4. Hipotesis

Los factores que inciden en el comportamiento del consumo segmento teen al
momento de realizar compra de fragancias son: influencias de amigos o del medio, gustos y

preferencias del segmento.



1.2.5. Identificacion y caracterizacion de variables
1.2.5.1. Formulacién estratégica
Se procedera analizar el comportamiento del consumidor enfocado en el segmento
teen, con el proposito de descubrir sus necesidades, motivaciones, influencias, etc.
Variable Dependiente: Demanda de fragancias en la ciudad de Quito en el afio 2013.
Variable Independiente: Consumo de fragancias del segmento teen en la ciudad de Quito en
el afio 2013.
1.2.5.2. Implementacion estratégica
Se procedera con un andlisis del mercado, para recolectar la mayor cantidad de
informacion que nos indique como debemos llegar a este segmento, que comunicacién

aplicar, como llegar a este segmento, etc.



CAPITULO II

METODO

El método aplicado a la investigacion sobre comportamiento del consumidor
enfocado en el segmento teen, sera una combinacion de la investigacion documental y
campo.

Puesto que el presente estudio se basara en la recopilacion de informacion que ya ha
sido estudiada y analizada con anticipacién por varios autores y a la par se realizaran
investigaciones de campo para tener una vision mas general del estudio.

2.1 NIVEL DE ESTUDIO

2.1.1 Descriptivo

El nivel de estudio que se utilizara para el analisis del comportamiento del consumidor
en el segmento teen, es el descriptivo puesto que se trabajard con la recoleccién de datos
enfocados en dicho segmento.

La investigacion descriptiva nos ayudard a obtener informacion de manera més
amplia, permitiéndonos obtener informacion que nos demuestre relaciones y nos indique tal
cual es la situacion del estudio en cuestion en el presente.

2.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

2.2.1 De campo

Se utilizara la modalidad de campo donde se recogeran los datos para estudiar el
comportamiento del consumidor del segmento teen, se recolectard informacion a traves de

encuestas.



2.2.2 Documental

Se reforzaré el estudio en cuestion con la combinacion documental, lo que permitira
dar soporte al fendmeno estudiado, nos apoyaremos en estudios de otros autores sobre el
comportamiento del consumidor.
2.3 METODO

2.3.1 Método inductivo-deductivo

A través del estudio y analisis del comportamiento del consumidor en el segmento
teen, podremos dirigirnos a este segmento de manera directa, utilizando su mismo lenguaje y
comunicando lo que a este segmento le gusta, busca, necesita y desea, de esta manera
podremos determinar de manera mas acertada cuales sin sus impulsos al momento de la
compra.

2.3.2 Método hipotético-deductivo

Se aplicara el método hipotético — deductivo para la demostracion de la hipétesis
planteada. La cual parte de la importancia fundamental del conocimiento de las distintas
actividades que conllevan a la decision de compra del consumidor teen, por medio de
encuestas se conoceran los factores que inciden en el comportamiento del consumidor teen al
momento de realizar sus compras, lo que permitira conocer mas de cerca los habitos de
compra, sus gustos, preferencias e influencias.
2.4 POBLACION Y MUESTRA

2.4.1 Poblacion

El universo finito que se analizard es el de los adolescentes que se encuentran entre las
edades comprendidas desde 13 a 16 afios, en el Distrito Metropolitano de Quito.

e Tamanfo de la muestra: Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (INEC,
NSE 2011) existen 101.683 adolescentes entre 10 y 19 afios en la ciudad de Quito que

pertenecen al nivel socioeconémico tipico.
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Donde:

Tabla 1: Tamano de la muestra

NSE
Grupos de Edad L
C+ (Medio tipico)
De 10 a 14 afios 46486
De 15 a 19 afios 55197

TOTAL 101683

Fuente: INEC
Elaborado: Autor

Tabla 2: Variables de la muestra

VARIABLES SIGLAS ‘ VALOR ‘
Poblaciéon N 101.683
Coeficiente de confianza K2 196
constante ’
Error admisible e? 0,1
Probabilidad a favor P 0,50
Probabilidad en contra Q 0,50
Muestra n ?
Fuente: INEC
Elaborado: Autor
Entonces:
e Formula:
KZx Nxpxq
n =
e“(N=1)+Kxqgxp
n=  .1.96°x101.683 x 0.50x 0.50
0.17(101.683 - 1) + 1.96° x 0.50 x 0.50
n=296

2.4.2 Muestra

Se aplicara la muestra mediante célculo estadistico.



2.5 SELECCION INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

2.5.1 Encuestas

Se aplicard una encuesta a la poblacion con el proposito de identificar el perfil del

consumidor, asi como sus habitos de consumo, el medio en el que se relacionan, para poder

determinar que estrategias debemos aplicar en este segmento.

2.6 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Con el proposito de verificar la validez y confiabilidad de los instrumentos de

investigacion se aplicard un prueba piloto a méximo 10 personas, que seran parte de la

muestra de los adolescentes del segmento teen en el Distrito Metropolitano de Quito, con el

proposito de realizar cualquier ajuste a la encuesta final para el estudio del comportamiento

del consumidor del segmento teen.

2.7 OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

Tabla 3: Variables

CONCEPTOS

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1

Demanda de fragancias en la
ciudad de quito en el afio 2013

VARIABLE 2

Consumo de fragancias del segmento
teen en la ciudad de quito en el afio 2013

DEFINICION
OPERACIONAL

Tendencias de las casas
comerciales a nivel mundial

Tendencias, gustos y necesidades del
segmento teen

NIVEL DE MEDICION

Cuantitativo

Cualitativo

INDICADOR

% de venta de fragancias en el afio
2012

% de adolescentes que desean comprar
fragancias

Elaborado: Autor
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2.8 PROCESAMIENTOS DE DATOS
Para el estudio en cuestion se trabajara con el software de Microsoft Office (Word y

Excel) y para el procesamiento de las encuestas se tabularan con el programa Excel.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 MACROENTORNO

El andlisis del macro entorno permitird analizar las variables que son externos al
estudio, por lo tanto no son controlables pero si causan impacto en el mismo, teniendo como
objetivo principal determinar cual es la situacion actual en el mercado y definir como
incidiran en el mismo.

3.1.1. Factor econémico

La situacion econdmica de Ecuador segin el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) muestra que hasta Septiembre del 2014, se ha dado una variacion de la
inflacion del 0,40% en la inflacion vs Agosto.

El informe presentado por el INEC revela que las ciudades que registran mayor
inflaciéon son Ambato y Quito, las ciudades que presentan menor nivel de inflacion son
Machala y Manta.

La canasta béasica fue de $641,20 cuando el ingreso familiar mensual es de $634,67,

arrojando un déficit del 1.02% en Septiembre 2014.



Figura 1. Inflacién sep. 2014

Inflacion: Septiembre 2014

0,72%

0,61%

-0,08%
sep13  octiz  novi3  dic13  enes  febaa  marag abrig mayia junaa julia agoas | sepaa

MES INDICE MENSUAL ANUAL  ACUMULADA
Septiembre-13 144,00 0,57% 1,71% 1,67%
Diciembre-13 145,46 0,20% 2,70% 2,70%
Agosto-14 149,13 0,21% 4,15% 2,52%
Septiembre-14 150,04 0,61% 4,19% 3.15%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: INEC

Segun un estudio realizado por la firma Deloitte, se ha registrado disminucion en la
confianza empresarial al mes de Junio 2013, con un indice del 89,20. Esto se debe a diversos
factores como la Ley de Mineria por los diferentes pagos de regalias en este sector, de igual
manera sucede con el Coédigo Laboral, puesto que todavia se tiene incertidumbre sobre los

sindicatos por areas de actividad.

Figura 2. Confianza empresarial DELOITTE & TOUCHE

Confianza Empresarial Deloitte & Touche
(Puntaje)
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Fuente: Deloitte & Touche
Elaborado por: CEA
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El analisis del Riesgo Pais, es medido por el indicador EMBI (EmergingMarkets
Bonds Index o Indicador de Bonos de Mercados Emergentes)., es riesgo pais es un indice que
nos permite medir la rentabilidad de los precios de los titulos negociados en moneda
extranjera. El riesgo en la regién aumento 55 puntos, por lo tanto los incentivos a invertir en
Latinoamérica no son atrayentes. Ecuador subi6 su riesgo pais 8 puntos en el mes de Junio,
mientras mas suba este indicador menos atractivo sera para inversion. En el mes de Octubre
presentd un riesgo de 502 al 24 de octubre del 2013, por lo tanto se puede observar una leve

mejora vs meses anteriores.

Figura 3. Riesgo Pais Ecuador y América Latina

Riesgo Pais (EMBI) Ecuador y América Latina

(Puntos)
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Fuente: BCE, JP Morgan, Flar, Ambito.com
Elaborado por: CEA

Figura 4. Evolucion del PIB Ecuador

EVOLUCION DEL PIB ECUADOR:
HACIA FINALES DEL 2013...

Ecuador: Después del notable

crecimientodel PIB en el 2011,
parael 2012 y 2013 se
desacelera, pero aun continua
por sobre el promediode la

Regidén.

7,8
T - 5,1
3.0 i) 4,0

2010 2011 2012 2013

Fuente: BCE
Elaborado por: KANTAR WORLDPANEL
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°El PIB (Producto Interno Bruto) del Ecuador cerré el afio 2013 con lo proyectado tanto por

organismos nacionales (BCE), como organismos internacionales (FMI).

Figura 5. Otros indicadores Ecuador

IMPORTACIONES KPORTACIONES Il

+4%  ERAI 1 7% EREAY 4 6% +10%

BCE (Enero-Agosto. 13)

S i Cene : - INEE (Anual adun 13
BCE (Anual 2 Sep 13} c INEC (A Sep 13 CEO Data Provisional

Fuente: BCE
Elaborado por: KANTAR WORLDPANEL

3.1.2. Factor demogréfico

Ecuador actualmente tiene 15’868.626 habitantes, de los cuales la mayor
concentracion de la poblacion comprende menores de 25 afios, segun el INEC (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos), Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural.

Figura 6. Ecuador demogréfico

© ECUADOR DEMOGRAFICO @ ), 4%
Mesti
Poblacién actual ('CPV 2010);  14'483.499 habitantes el
Poblaciin Urbana: 9'090.786 habitantes \ @ Montubio

Poblacién Rural: 5'392.713 habitantes @ Afroecualoriano

Tasa de crecimiento: 1,95% (entre 2001-2010) @ Indigena
Tasa de Analfabetismo: 6,8% @ 5lancu
Tasa de Fecundidad: 2,3 hijos / mujer ® ot

ros

Tasa de Natalidad:
Tasa Mortalidad:

15,4 / mil habitantes
4,3 / mil habitantes

Tasa Mortalidad Infantil: 14,6 | mil nacidos vivos
Edad promedio: 28 anos (Hombres: 28 Mujeres: 29)
Hijos promedio por hogar: 1,6

.(:ensc Pablacidr y Vivienda 2010

Esperanza de Vida: 75,8 ancs (Hombres: 72,9 Mujeres: 78,8)

fndice de Desarrollo Humano:  Puesto 83 (1011) @

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010 INEC
Elaborado por: IPSA 2012
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Con la informacion obtenida del ultimo Censo de poblacién y vivienda realizado por
el INEC en 2010 permitié que se pueda realizar una proyeccion poblacional nacional que va

desde el afio 2012 al 2050.

Figura 7. Proyeccion de la poblacion nacional 2012- 2050

23.377.412
21.806.740 22648875
20.858.149
19.814.767
18.693.140
17.510.643
16.278.8

| I44 I |

2012 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

Fuente: Estimaciones de proyecciones de poblacion 2010 INEC

Elaborado por: INEC

El INEC realizé un estudio a 9744 viviendas urbanas en las ciudades de Quito, Guayaquil,
Cuenca, Ambato y Machala, para determinar los estratos socioeconémicos, con una escala que
va desde el nivel A hasta el D, para esta clasificacion utilizaron puntajes para diversas
dimensiones como: educacion, vivienda, bienes, economia, tecnologia y héabitos de consumo,
dando como resultado que la mayor parte del objeto de estudio pertenecia a los niveles C-

(49,3%) y C+ (22,8%).
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Figura 8. Grupos socioeconémicos

Grupos socioeconomicos Puntaje
A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535a 696 puntos

De 316 a 535 puntos

D

De 0 a 316 puntos

Fuente: Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico, 2011

Elaborado por: INEC

3.1.3. Factor tecnoldgico

La tecnologia es el factor que mas ha evolucionado en los ultimos afios, tan s6lo a un

clic del computador el consumidor puede obtener toda la informacion que desee sobre un

producto o servicio. EI boom de la tecnologia se lo ha podido evidenciar con el censo de

Poblacién y vivienda del 2010, en donde los resultados indican que el 26,3% tiene

computadores, el 76,3% celulares y el 13% tiene acceso al internet.

Figura 9. Acceso a tecnologias de informacion

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda, 2010

Elaborado por: INEC

Grafico 13: Acceso a Tecnologias de Informacion - 2010

76,3%

26,3%

Celular Computadora

25,0%
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Acceso ainternet Uso de internet™

Fuente: Censo de Poblacidn y Wivienda 2010

20



Figura 10. Porcentaje de uso de internet por sexo

Internet - por sexo

I Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han.usado

El 32% de los hombres en los ultimos 12 meses ha usado Internet frente al 30,8% de las mujeres. Las mujeres
tuvieron un mayor incremento de uso con seis puntos entre el 2008 y el 2011.
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total

Fuente: Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo- ENEMDU — Nacional Total
Elaborado por: INEC

Figura 11. Porcentaje de uso de internet por edad

Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses

han usado Internet - por edad

El grupo etario con mayor uso de Internet es la poblacion que se encuentra entre 16 y 24 afios con el 59,4%, seguido de
las personas de 25 a 34 afios con el 39,6%. Los que menos utilizan son las personas de 65 a 74 afios con el 3,3%.
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Fuente: Encuesta Nacional de Emplec Desempleo y Subempleo = ENEMDUR = Nacional Total

Fuente: Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo- ENEMDU — Nacional Total
Elaborado por: INEC

Segun el Reporte Anual de Estadisticas sobre informacion de Tecnologias de la
Informacion y Comunicaciones (TIC’S) 2011, el uso de internet cada afio va creciendo vs
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afios anteriores, del total de los usuarios de este medio de comunicaciéon la mayoria es el
género masculino con un 52%, al abrir més el estudio se puede observar que las personas que
se encuentran entre el rango de edad de 16 a 24 afios, son los heavy users del internet, seguido
de los usuarios de 25 a 34 afios.

Asi mismo las provincias que reflejan el mayor nimero de usuarios a nivel nacional
son Pichincha con el 44,5%, Azuay con el 39,6 % y Santa Elena con el 18,8%. Mientras que
los lugares en donde se accede a este medio durante el 2011, fue del 38,3% en hogares, el
28,5% en centros de acceso publico y el 22% en instituciones educativas.

Las razones principales para acceder a este medio de comunicacion en el 2011 fue del 32,6%
por comunicacién en general, seguido del 31,1% para obtener algun tipo de informacion y el
29,1% como carécter educacional.

Coémo podemos ver, el factor tecnoldgico es muy importante esta en constante
evolucion permitiendo al consumidor obtener toda la informacion necesaria para la eleccion y
toma de decision en la compra.

El consumidor incluso puede realizar compras por internet y saber cuando, como, en dénde le
llegard el producto y cual es valor exacto a cancelar incluido impuestos.

3.1.4. Entorno cultural

Las empresas cada vez buscan entregar productos o servicios personalizados, puesto
que esa es la tendencia del mercado, de esta manera lo que se busca es contrastar la indecision
al momento de compra y facilitarle la eleccion al cliente o consumidor.

Segln la empresa EUROMONITOR que se dedica la investigacién del consumo de los
mercados, la region que presenta mayor crecimiento en el consumo de fragancias es

Latinoamérica para los proximos afos.
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Figura 12. Evolucion del mercado de fragancias en las regiones (1998-2017)

Fuente: Euromonitor
Elaborado por: Euromonitor

Tomando en cuenta este cuadro, ;COmo es un consumidor ecuatoriano? El
consumidor ecuatoriano busca una fragancia de alta exigencia en calidad, pero a la vez busca
un precio comodo. Los principales beneficios que esperan son potencia y duracion, es decir
fragancias que le duren el mayor tiempo posible.

El perfume es aspiracional, es un “Logro” por lo tanto es importante que los demas lo
perciban, la aspiracionalidad es “poder mostrar”.

En los perfumes no se puede sacrificar la salida ni el fondo; el hombre es machista, le
gusta verse atractivo y le gusta que al salir del ascensor o del bus, etc. su aroma quede.
Los resultados del andlisis de fragancias en Ecuador del 2012, nos demuestran que en

términos de volumen las fragancias masculinas pesan 2 puntos mas que las femeninas.
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Figura 13. Share volumen fragancias
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Fuente: Euromonitor
Elaborado por: Euromonitor
3.2. MICROENTORNO

3.2.1. Consumidor

Para tener un andlisis completo sobre el consumidor se procedera con el analisis de
publico objetivo del estudio es decir, adolescentes que comprenden entre los 13 y 16 afios que
viven en el Distrito Metropolitano de Quito, esto debido a que este segmento teen, sera el
encargado de proporcionar la informacion para definir el plan estratégico de marketing.

3.2.2. Motivacion

La motivacion no es mas que la fuerza interna que tienen los consumidores para
satisfacer sus necesidades. Las empresas estan enfocadas en desarrollar diversas estrategias
con el proposito de satisfacer necesidades de los consumidores.

Las necesidades siempre estan ahi, cuando se las cubre con algun producto o servicio,
seguiran surgiendo nuevas necesidades y asi sucesivamente.

El reto de las empresas es satisfacer las necesidades de manera completa y con mayor

rapidez que la competencia, es la razon de ser del marketing.
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La teoria de Abraham Maslow fue el estudio sobre las necesidades que tiene el ser
humano, siempre trata de satisfacer las basicas antes de seguir con las necesidades de niveles
superiores.

El autor nos divide las necesidades en:

Figura 14. Piramide de Maslow

4

Reconocimiento

W P P P P e
> 0ac ge segundaaga

Necesidades fisiologicas

Fuente: http://vistage.com.ar/blog/wp-content/uploads/2013/09/piramide.jpg

Las necesidades fisiolégicas son conocidas como las necesidades basicas, el ser
humano necesita cubrir estas necesidades para poder subsistir.

Las necesidades de seguridad, es cuando el ser humano busca estabilidad para cubrir
las necesidades bésicas.

Las necesidades de afiliacion, es el desarrollo afectivo, aqui es cuando se desea cubrir
el sentido de pertenencia y emotividad, sentirse que forma parte de la comunidad.

Las necesidades de reconocimiento y estatus a nivel social, cuando el ser humano
busca pertenecer a un grupo, pero a la vez es cuando se respeta como individuo.

Las necesidades de auto realizacion, es cuando busca el crecimiento continuo, es

mucho mas anhelante e insaciable y requiere més esfuerzo.
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3.2.3 Aprendizaje

El consumidor va adquiriendo aprendizaje a medida que va conociendo los productos,
marcas, servicios que adquirid, lo que le permite ganar experiencia con cada compra, este
comportamiento va evolucionando a medida que el consumidor aumente su frecuencia de
compra, donde empieza analizar y hacer relaciones con respecto a diferentes variables como:
precio, calidad, cantidad, tiempo de entrega y luego define si el resultado le generd una
experiencia positiva 0 negativa, en base a su experiencia el consumidor puede pensar en
realizar una recompra, una devolucion, irse con la competencia, etc.

3.2.4 Percepcién

La percepcion no es méas los estimulos que tiene el consumidor acerca el producto,
aqui trabaja con los sentidos: vista, tacto, oido, olor y sabor, tiene en mente lo que ya conoce
de experiencias anteriores 0 lo que él asume que debe esperar. De esta manera los
consumidores tienen una imagen percibida de marcas, productos, servicios, empresas, etc.

3.2.5 Personalidad

La personalidad se puede entender como el conjunto de caracteristicas que definen a
los individuos, esta caracteristicas se van formando segln en el medio en que se desarrolla
haciendo que individuo sea Unico.

3.2.6 Entorno

Uno de los factores fundamentales en el comportamiento del consumidor es el
entorno, ya que este define como sera su conducta frente al ambiente externo que son las
variables ajenas al individuo sobre las cuales no tiene control como la inflacion, estabilidad
politica y econdmica, etc., y el ambiente interno que es lo que le define como su estilo de

vida, su personalidad, sus gustos, cual es su motivacion, etc.
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3.2.7 Clases sociales

El consumidor tiende analizar y dar prioridades segun lo que necesite, llevandolo a
relacionar su necesidad a satisfacer vs su presupuesto. En base a su analisis busca como
generar su bienestar acorde a su bolsillo. Al no contar con recursos monetarios ilimitados se
ve en la tarea de priorizar sus necesidades, lo cual le abre las puertas a la eleccion, aqui es
donde las empresas ofrecen un portafolio diversificado, con beneficios y costos variados.

El altimo censo realizado por Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

3.2.8 Cultura

La cultura representa a un conjunto de de ideas, valores, caracteristicas, idioma,
religion que conectan a varios individuos, logrando afinidad y formando lo que se conoce
como sociedad, sociedad esta conformado por grupos de familias, que se relacionan entre si a
través de la comunicacion.

La cultura sigue marcada y va variando de lugar en lugar, sin embargo, es este mundo
globalizado las empresas homogenizan sus productos o marcas a nivel mundial, sin embargo,
buscan la manera de adaptarse a cada uno de los mercados a los que se dirigen, para ganarse a
los consumidores.

3.29 Familia

La familia es el grupo més cercano con mayor poder influencia en la vida del
consumidor, de acuerdo al nivel econdmico al que pertenece, va a variar el habito de consumo
y las actividades a las cuales destina su tiempo libre, de igual manera aqui es donde se define
cual serd su consumo en términos individuales como colectivos, tomando en cuenta los
ingresos que generan como nucleo y su necesidad en gastos para cubrir sus necesidades. Aqui
es cuando el consumidor aprende a priorizar necesidades y a generar su propia percepcion
sobre las marcas o0 productos con lo que esta habituado a utilizar sea por decision propia o de

alguien mas.
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3.2.10 Involucracion a la compra de productos de categoria

En la actualidad los clientes buscan de manera constante involucrarse mas con la
compra de productos para esto las empresas han desarrollado diversas estrategias pensando en
sus clientes como:

Empoderamiento del cliente: El propdsito es mejorar y promover la interaccion del
cliente con la marca o el producto, como las caracteristicas, precios, presentaciones, lugar
donde se encuentran disponibles, precios, formas de pago, etc.

Estd herramienta se aplica mas en sitios online ya que la informacién va a estar
disponible todos los dias, las 24 horas, mientras que en tiendas o establecimientos la
informacion puede verse mas limitada en cuestion de tiempo de atencion vs necesidad del
cliente.

Aprovechar la tecnologia: En esta era que todo es tecnoldgico, la idea es que el
cliente sea el primero en enterarse sobre su marca o producto preferido, al seguirlo en redes
sociales, cada vez son mas las empresas que se suman a crear su propio cédigo QR®
(Huidrobo) para que el consumidor o cliente lo pueda escanear desde un teléfono inteligente o
una tablet y pueda mirar el detras de camaras de alguna produccién, un comercial o una oferta

especial.

CODIGO QR
Figura 15. Ejemplo de cddigo QR:
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Fuente: http://www.coit.es/publicaciones/bit/bit172/47-49.pdf

Icodigo QR: Es un sistema para almacenar informacion en una matriz de puntos o un cédigo de barras bidimensional, que se
pueden presentar en forma impresa o en pantalla. FUENTE: http://www.coit.es/publicaciones/bit/bit172/47-49.pdf

28



3.2.11 Frecuenciay motivo de compra

Para comprender mejor la frecuencia y motivo de compra del consumidor, las
empresas compran los informes que elaboran las empresas de analisis del consumidor que se
dedican a entender este comportamiento a través del estudio de paneles de hogares.

El panel de hogares se basa en analizar una base de hogares en las ciudades principales
de cada pais tomando en cuenta hogares de todos los niveles socioeconémicos en donde
busca descubrir el porqué de cada compra, es decir, la compré o fue un obsequio, si la
compré fue en un autoservicio, mercado, tienda de barrio, online?, porqué la comprd por
precio, estaba en oferta, es la marca o producto que siempre compra? En donde descubre el
motivo de la compray a la vez indaga cada qué tiempo compra cada marca y/o producto.

Esta informacion permite conocer més a fondo las necesidades de los consumidores y
las empresas pueden desarrollar estrategias que les permita llegar de manera directa a sus
consumidores.

La siguiente es parte de la informacion que se recopila con paneles a consumidores:
e Quién o quienes compran (puesto que la muestra de hogares arranca desde 1 integrante

a 5 0 mas integrantes)

e Lugar donde compra (consumo masivo: autoservicios, tiendas, etc., Venta directa: por
catalogo o compra online)

e Producto (marca, contenido, nimero de unidades por cada producto)

e Son leales a su marca o producto (o porqué de cada marca y/o producto)

e Ofertacion (descuento directo, packs, si viene con gratis, fue muestra, etc)

e Forma de pago (efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta de débito, cheque, cupones de
descuento, etc.)

e Frecuencia con la que compran (cada qué tiempo compra ese producto y vuelve a

comprarlo)
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Por lo general las empresas que se dedican a estos estudios trabajan con indicadores y
variables muy similares como:

INDICADORES PANELES CONSUMIDOR

Tabla 4: Indicadores paneles consumidor

INDICADOR EXPLICACION

% de hogares que compraron (0 ganaron por muestreo o regalo) al
PENETRACION: menos un producto, segmento, marca o item de la categoria, en el
periodo de estudio analizado.

% de participacion del wlumen total de la categoria que logra

VOLUME SHARE: obtener cada marca, segmento o item en el periodo de estudio.

% de participacion del valor total de la categoria que logra obtener

Wil DAllRE. cada marca, segmento o itemen el periodo de estudio.

Cantidad media (gramos) comprada por hogar comprador en el

TASA DE COMPRA: . .
periodo analizado.

FRECUENCIA DE COMPRA: | Cada cuantos dias adquiere el hogar la categoria.

VOLUMEN POR ACTO DE Es la cantidad promedio que compra un hogar en cada acto u ocasion
COMPRA: de compra.

Fuente: Kantar World Panel

Elaborado por: Kantar World Panel

3.2.12 Eleccidn del establecimiento

Existen un sin nimero de variables que toman en cuenta los consumidores antes de
seleccionar un establecimiento para realizar su compra. EI mix de todos estas variables
permitirdn agilitar la eleccion como por ejemplo: El local siempre este limpio, que los
productos e4std exhibidos de manera correcta, vendedores gentiles, buen servicio al cliente,
atencion sea personalizada y éagil, el establecimiento debe ser de facil acceso y tener
parqueadero.

También es importante que cuente con servicio a domicilio, si se puede comprar por
teléfono o por internet, que la entrega sea lo mas rapida posible, contar con stock disponible

de los productos o informar para que fecha llegara la mercaderia.
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Todos estos factores son determinantes para que el consumidor elija sobre el
establecimiento en el cudl realizara su compra.

3.2.13 Compra online

El uso de la tecnologia en este milenio ha permitido que las empresas experimenten
mayor cercania con sus posibles consumidores aportando la mayor cantidad de informaciéon
para facilitar al consumidor la decision de compra.

De esta manera los consumidores podran conocer cual fue la experiencia de compra
sobre un producto y/o servicio puntual, conociendo si fue bueno, si cumple con la promesa de
venta, si cumplié sus expectativas, es informacion que el consumidor tomaréa en cuenta al
momento de realizar su compra.

Segun los autores Kotler & Armstrong, (2003), la compra por internet facilita la vida a
los consumidores, ya que pueden evitarse de tréafico, largas horas de espera en caja, espera q
que alguien le atienda o le facilite informacion, al comprar por internet la compra es mucho
mas rapida y directa, ese momento el comprador sabe el precio del producto, garantia,
disponibilidad de colores, si ese producto esta disponible o se encuentra fuera de stock.

COMPRA ONLINE

Figura 16. Ejemplo Compra Online Amazon
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Fuente: Amazon

Elaborado por: Autor
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3.2.14 Arbol de decision
La decision de compra se describe de la siguiente manera:

ARBOL DE DECISION

Figura 17. Etapas en el proceso de decision de compra

Reconocimiento del problema
Busqueda de informacién

Evaluacién de alternativas
Evaluacién post-compra

Fuente: Ballesteros Garcia, 1999
Elaborado por: Autor

Una vez que se tiene claro el arbol de compra, se procede con el andlisis de cada
variable, para entender a profundidad la toma de decision.

Reconocimiento del problema: Se puede decir que esta es la primera fase para la
toma de decision, consiste en la mezcla de variables internas y externas a las cuales se
encuentran expuesta los consumidores. Como por ejemplo si en el punto de venta el
consumidor encontrard una promocion, la forma de pago que ofrece el establecimiento, en
otras.

Y las internas se dan porque el consumidor busca satisfacer una necesidad latente,
todo esto es lo que para el consumidor se presenta como reconocimiento de necesidad o
problema.

Dependiendo del problema sera el tipo de decision que el consumidor elija, segun el

autor (Lobato Gomez, 2005)
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e Decision Habitual: Solucién de problemas cotidianos por lo general la decision es
inmediata, como la compra de productos de uso diario como la lecha, diario, pan, etc.

e Decision Sencilla: Gira en torno a decisiones mas complejas y se la toma en base a
referencias de algo parecido.

e Decision Compleja: Esta decision puede ser la més dificil, puesto que son decisiones
de algo nuevo, poco o nada conocido y su valor econémico es alto.

Busqueda de informacién: Una vez que ya se ha reconocido el problema
continuamos con la busqueda de informacién que consiste en recopilar la mayor cantidad de
informacién posible de modo que se vaya consiguiendo alternativas, existen dos niveles de
informacion:

e Informacion Interna: Es la informacion que el consumidor ya tiene, esta se ha
generado a lo largo de su vida con su experiencia, conocimiento y memoria.

e Informacion Externa: Es la informacion que no se la tiene a disposicion y debe ser
investigada a traves de varios medios.

Depende del problema que tenga el consumidor para que decida si utiliza Unicamente
la informacidn interna, la cual le permitira tomar una decision de manera mas rapida, debido a
que la informacion que dispone a la mano es suficiente, sin embargo, si la informacion que
tiene es muy basica 0 no genera valor, debe indagar mas para poder tomar una decision
acertada.

Evaluacion de alternativas: Como tercera fase, el consumidor después de obtener la
informacion ha logrado conseguir algunas alternativas. Cuando ya se tiene el producto, el
consumidor procedera a evaluar donde compraréa: establecimiento y marca.

e Establecimiento: Para seleccionar el establecimiento el consumidor basara su criterio

en base a:

e Calidad del servicio
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e Calidad del producto
e Precio
e Ubicacion
e Marca: Cuando ya se tiene seleccionado el establecimiento el consumidor debe
seleccionar la marca, aqui puede ser por conexion con alguna marca en especifico, por
recomendacion, por publicidad, etc.

Compra: Cuando el consumidor ya paso por las fases anteriores por lo general en esta
etapa busca concretar la compra, sin embargo este proceso no ha culminado.

Evaluacion post-compra: Esta es la etapa del cierre del proceso, aqui es cuando el
consumidor va a analizar y decidir qué tan placentero resulté la compra en si, evaluara el
servicio completo desde el inicio del proceso hasta la calidad del producto, de esta manera
decidira su fidelidad al producto y/o marca ¢ si preferia otra opcion.

3.2.15 Actitud ante promociones

Los consumidores viven cada dia invadidos de promociones que realizan todas las
empresas para llamar su atencion, estas estrategias las pueden utilizar a través de publicidad,
descuentos o0 promociones en sus establecimientos, sitios web, etc.

Hoy en dia los consumidores son mas sensibles a las promociones puesto que son
estrategias que utilizan las empresas para generar picos de ventas, sobre todo en épocas
estacionales como: san Valentin, dia madres, dia padres, navidad, etc. que son meses en los
cuales las empresas realizan sus picos de venta y en meses que no son estacionales, buscan
tematicas como cambio de temporada, etc.

En su libro “Los pilares del marketing”, los autores (Lopez-Pintgo, Mas, & Viscarri,
2008), nos indica que para que una empresa pueda llegar a su mercado objetivo debe utilizar

las siguientes herramientas de marketing:
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e Publicidad: Por lo general tiene un costo para la empresa, no es personaliza, es
general, la informacién se transmite por medio de medios de comunicacién que llegan a
multitudes, este valor se carga al anunciante y este se encarga de controlar el mensaje y la
forma de emitirlo.

e Promocién de Ventas: Se conoce como incentivo de ventas para lograr que el posible
consumidor se decida por un producto, son actividades indirectas que buscan llamar la
atencion del cliente, los més utilizados son los descuentos, promociones, muestras gratis,
estas actividades tienen un costo que la empresa se hace cargo.

e \enta Personal: Este es un proceso personalizado, es cuando se logra llamar la
atencion del cliente atacando sus necesidades puntuales, esta venta se la puede realizar
cara a cara, visitas puerta a puerta, venta por teléfono, etc.

¢ Relaciones Publicas: Esta comunicacion es indirecta, el costo de la misma asume la
empresa, lo que busca es generar ruido sobre un producto, marca, etc., a través de los
medios, como la prensa, difunde informacion en medios masivos.

e Marketing Directo: Es cuando la empresa busca la manera de dirigir su
comunicacion a un segmento especifico, su costo puede ser elevado, se utiliza el

mailmarketing, telemarketing, etc.

3.3 DEMANDA DEL MERCADO

3.3.1. Competencia

Toda empresa tiene su competencia directa o indirecta, lo mas importante es tener de

manera clara cuéles son las empresas que se presentan como competidores conocer todo

acerca de ellos y tratar de adelantarse, es decir siempre ir un paso adelante, en el mercado lo

mas comun es encontrarse con:

e Competencia Directa: Son empresas que se dedican a comercializar productos o

servicios muy similares o iguales inclusive dirigiéndose al mismo segmento y target.

35



Fragancias en venta directa

Fragancias en retail

Competencia Indirecta: Son empresas que a pesar de que ofrecen productos o
servicios que difieren en ciertas caracteristicas, se dirigen al mismo segmento, target e
incluso maneja la misma distribucién.

Imitaciones de fragancias

Productos Sustitutos: Son productos que pese a ofrecer los mismos beneficios su
calidad y/o costo puede ser inferior, pero el cliente o consumidor tiene la opcion de
elegir un sustituto, que aunque no sea igual puede saciar la necesidad.

Splashes corporales

3.3.2. Proveedores e intermediarios

En la comercializacion de los productos de cuidado personal en producto de fragancias

se cuenta con los siguientes proveedores:

Perfumista o casa perfumista, el cual desarrollara la esencia 0 aroma que la empresa
esta buscando.

Proveedores de la materia prima, como esencias

Proveedor de envases y tapa

Proveedor de la etiqueta de la fragancia

Proveedores de las cajas del producto

Mientras que los intermediarios dependen del canal en el cual la empresa desea ofertar

Sus productos como.

Tiendas departamentales (De prati, Burbujas, Casa Tosi, etc.)
Bazares y tiendas de barrio

Alianza con empresas de venta directa
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3.4. Andlisis DAFO

Este andlisis se basa en la informacion recolectada del andlisis externo e interno, el
cual nos permitira conocer la situacion actual del mercado de fragancias en el segmento teen,
de este analisis tendremos un diagndstico lo cual conllevard a la toma de decisiones

estratégicas para llegar a este segmento en estudio.

ANALISIS DAFO

TABLA 5: Anélisis DAFO

DEBILIDADES FORTALEZAS

Escasa comunicacién con los consumidores del
segmento teen

Actitud positiva de los consumidores hacia las
promociones

Fragancias dirigidas a segmentos value y
premium, mas que por edades

Crecimiento del uso de herramientas tecnoldgicas

Celebridades que apoyan a lanzamientos de
fragancias (endorsement)

Incremento del poder adquisitivo (incremento
salarial 2014)

Poca diferenciacion de producto en la categoria

Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE)
INEN 093 “Productos Cosméticos”

Venta de productos online

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Crecer el portafolio y espacio destinado al
segmento teen

Posicionamiento de venta directa en la mente del
consumidor (Cy*zone )

Cuidado personal tuvo un crecimiento del 18%
vs. 2012, segln datos Kantar WorldPanel.

Competidores en todos los sectores: retail, venta
directa y online

Utilizar una fragancia resulta una experiencia
aspiracional

Bajo nivel de publicidad dirigida a este segmento

Elaborado por: Autor
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3.4.1. Debilidades
e [Escasa comunicacion con los consumidores del segmento teen

Las empresas invierten grandes cantidades de dinero en publicidad con el proposito de
llegar a sus consumidores, actualmente hay empresas que estdn destinando parte del
presupuesto para el segmento teen, debido a que en esta etapa van formando sus habitos de
consumo y acercamiento a marcas y/o productos.

Segln un estudio realizado por Creafutur (CREAFUTUR, 2014)% en su estudio:
“Teens 2010: Como son los adolescentes de hoy y cdmo evolucionaran sus habitos de
consumo” nos explican la importancia que tiene este segmento, basandose en lo siguiente:

e Capacidad de influir en la cultura, crear tendencias y decidir lo que consume
e Son la fuente de inspiracion para menores y mayores
e En esta etapa (teen) es cuando definen su comportamiento como consumidor
Pese a que segmento toma sus propias decisiones en cuantoa productos como

alimentacion, ropa y productos de cuidado personal, no se ve publicidad destinada

Q%

participa en la compra de alimentacion
v productos del hogar (principalmente de sus
propios alimentos) ; tiewen un peso decisivo

eh alimentacion (68%), ropa (67%) ¢ higiene
personal (52%).

exclusivamente para este segmento.

Figura 18. Los teens en cifras

Fuente: Creafutur
Elaborado por: Creafutur

CREAFUTUR: Es una fundacién privada, que tiene el objetivo de identificar oportunidades futuras de
negocio, por medio de pautas de comportamiento de los consumidores y prevision de como evolucionaran en el
futuro. FUENTE: http://www.creafutur.com/es/creafutur
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e Fragancias dirigidas a segmentos value y premium, mas que por edades

Las fragancias son productos que permiten expresar los estados de animo de los
consumidores, mas que enfocarse a edades las esencias buscan despertar los sentidos y
dirigirse a un mercado mas amplio, por esta razon las empresas lanzan sus fragancias
enfocadas género femenino y masculino, cada género se encuentra dividido por segmentos
como son: Premium, Mass, Value, Teen y Mass Premium, la diferencia de los segmentos se da
por la concentracion del aroma, durabilidad del mismo, material (envase y tapa), etc.

Por lo general las empresas se enfocan en los segmentos que son mas rentables, que
mueven mas unidades y que por nivel de precios tienen una mayor frecuencia de compra.

e Celebridades que apoyan a lanzamientos de fragancias (endorsement)

En la actualidad existen grandes marcas que buscan apalancar sus lanzamientos con la
mano de celebridades, ya que le da el respaldo de generar ganancias. Las celebridades suelen
aliarse con empresas para lanzar sus propias fragancias esto puede traer varias ventajas, pero
también es un costo alto para empresa.

Ya que dependiendo de la marca o producto, se debe pasar por un filtro de candidatos
hasta llegar a un acuerdo con la celebridad que mas se apegue al concepto de marca o
producto en cuestion, una celebridad puede ser una actriz, deportista, alguien que atraiga

masas.

39



Figura 19. Endorsement

Fuente: AVON
Elaborado por: Autor

Figura 20. Celebrities fragances

LADYGAGA

LADY GAGA JUSTIN BIEBER BEYONCE PARIS HILTON 1LO
FAME GIRLFRIEND MIDNIGHT HEAT DAZZLE GLOWING
FLORIENTAL FRUITY FLORIENTAL FRUITY FLORIENTAL FRUITY  FLORIENTAL FRUITY FLORIENTAL SPICY

Fuente: AVON
Elaborado por: Autor

e Poca diferenciacion de producto en la categoria
Practicamente la mayor diferenciacién dentro de estos productos como las fragancias,
seria primero la familia olfativa, ya que cada consumidor tiene su preferencia la cual puede
ser dulce, citrica, floral, frutal, oriental, amaderada, etc., y el segundo atributo importante la
durabilidad del mismo, es decir, el nivel de concentracion de los aromas. Po lo tanto si los

consumidores ya tienen una fragancia predilecta, al lanzar una nueva fragancia que sea de
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similares caracteristicas deberia estar apoyada con una estrategia 360 que le permita abrirse

camino entre los consumidores para que la pueda probar.

Figura 21. Estrategia 360 7
Plan 360° #ira Sey )

+*Nueva Marcal:

Fragancia + BD

+ Folleto: Portada + 3 spreads v Oferta Sin Limites
+ Oferla Especial: Packs o predic espeg | v Programa de incentivos
Pack x2, Pack X3 vDemo C1

Ganche: Contingencia Joyg

v Encuentro

v Publicidad impresa Comunicacion 3
v'Web y Redes sociales gcres y Stencll ampolleta y sachet

+ Actividad PR y envic especial a v Envio Especial

medios (Top Sellers y lideres)

Fuente: AVON
Elaborado por: AVON
3.4.2. Amenazas
e Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE) INEN 093 “PRODUCTOS

COSMETICOS”

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), miembro del Sistema
Ecuatoriano de la Calidad: Publico en el Registro Oficial N°121 (12 de noviembre del 2013).

La Subsecretaria de la Calidad por delegaciéon del Ministerio de Industrias y
Productividad resuelve: Aprobar y Oficializar el mencionado Reglamento y su posterior
notificacion a la CAN y OMC.

En donde se indica que los productos de concepto de cosmético, clasificacion de
grupos cosméticos, requisitos microbioldgicos, aspectos fisico quimicos, requisitos de
rotulado, etc., Deberan presentar:

Certificado de Conformidad de producto y sistemas, por un organismo de
certificacion de producto acreditado o designado en el pais, previamente a la

comercializacion de los productos nacionales e importados
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1.- Certificado de Conformidad de sistemas: BPM del fabricante
2-. Certificado de Conformidad de producto segun:

e Requisitos de Calidad Microbioldgica (INEN 093 o Dec 516)

e Requisitos de Rotulado ( Art 18 Dec 516 + ISO 22715)

Demostracion de Conformidad: Por cumplimiento a través de la presentacion del
certificado de conformidad, esquema 1b, establecido en la norma ISO / IEC 17076 =
PRODUCTO POR LOTE.

Por lo tanto las exigencias para comercializar productos cosméticos deberan cumplir
con normas mas rigidas, tomando en cuenta que fragancias deben cargar IVA e ICE.

e Posicionamiento de venta directa en la mente del consumidor (Cy*zone)

Segun la revista Abordo (ABORDO, 2013) en su edicion Julio-Agosto 2013, las 3

empresas mas recordadas en la mente consumidor dentro del sector cosmético en Ecuador,

son Yanbal, Avon y L’bel.

Figura 22. TOM (Top of mind) Venta Directa Ecuador

AVON
1 Puntaje: 16,10

Awon s una marca presente en los cinco continentes, en mas de 100

m paites en |a geografia mundial Es una compania de venta directa
A

especializada en productos anti edad, maquilksje y fragancias. El
nambre de la marca Avon, se vincula con el de un rio del pueblo

Sector: Higiene y belleza personal:

natal de William Shakespeare, eseritor preferido del fundader de la
compania Dand MoConnell
Y ﬂ-’;‘ 15 Fecha de aparicidn de 13 marca en el mundo: 1884
~ "f_— ! B uadar; 1992
-
(@D) 1 5”_. = % 2 . Pamama, México, EE UL
i =
W YANBAL Puntzje: 20,00 3 LBEL L~
L] : ) Puntaje; 5,00 LBEL
Yanbal International se ha consolidado como una de las corporacones e
licheres en productos de tratamiento del restro, maguallsge, fragancias, L “Bel ofrece el cuidade mas completo para b peel de la muger. Sus
cuidado personal y bgoutene. Ofrece a la mujer la gran oportunidad fdrmulas son desarrolladas por expertas y reconodidas sboratorios
de desarrollarse a través de la venta directa de estos productos intermacionales coma Serobiologiques, Sederma Exymal, Labasphére.
con ¢ sisterna multinivel Cuenta con dnco modernas plantas de L "Bel cuenta eon wn ampho portalfolio en Tratamiento Facial,

produccdn Fragancias, Tratamiento Corporal, Cuidado Personal y Maquilksje.

Fuente: REVISTAABORDO
Elaborado por: REVISTAABORDO
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Belcorp es una empresa familiar peruana que ahora se encuentra presenta alrededor de
10 paises, esta empresa maneja 3 marcas cosmeticas que se dirigen a distintos segmentos, una
de ellas es la marca Cy*zone se dirige exclusivamente a jovenes, brindado productos, tips,
consejos, moda sobre maquillaje, fragancias, productos para cuidado para cabello, cuerpo,
ropa y accesorios, es decir, tienen un portafolio completo con variedad y precios accesibles.

Cy*zone ofrece al segmento juvenil un estilo de vida, no s6lo ofrece productos de
cuidado personal, también brinda a este segmento tips sobre aceptarse, alimentarse bien son
los voceros de su campafia Quiérete en los cuales visitan a colegios, universidades y dan
charlas sobre el autoestima y desérdenes alimenticios, hablan sobre las tendencias y lo que se
viene en la moda, pero invitan a que cada joven tenga su propio estilo, estd marca busca
posicionarse en la mente del consumidor, a través de sus catadlogos, campafia quiérete, evento

chica cyzone en la cual trabajan en alianza con el canal E Entertainment.

Figura 23. Cyzone

l cyzone v

'p(a‘ Entérate sobre b 8% 7 Lo we b 'l v

8w 2 S0
Fuente: http://www.cyzone.com/Paginas/homecyzone.aspx
Elaborado por: Cyzone

e Competidores en todos los sectores: retail, venta directa y online
La venta de los productos del sector de cuidado personal como fragancias, se la realiza

por medio de varios medios de venta como son:
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Retail: Este medio permite que el consumidor tenga contacto directo con su producto,
por lo tanto las empresas buscan obtener una buena exposicion en percha, del producto
solo o en oferta, ofreciendo descuentos u obsequios. Los productos que se venden en
retail se encuentran en tiendas departamentales, tiendas, centros comerciales, etc.
Venta Directa: Este canal trae varios beneficios, se puede observar todo el portafolio
que ofrecen las marcas a través de su herramienta principal de venta que vienen a ser
los catalogos o folletos, donde se exhiben los productos con su respectiva ofertacion y
precios, estos productos se los recibe en la comodidad de la casa o de un lugar
acordado con la asesora o representante de marca, ofrecen facilidades de pago, el
producto llega en pocos dias.

Online: Este canal cada dia crece mas, ya que el acceso al internet es mas comun entre
los consumidores, las ventajas que ofrece la venta online, es que al momento de
realizar la compra se indica si el producto solicitado estéa fuera de stock, cuales son las
caracteristicas del producto, colores y tamafio, comentarios de otros compradores
respecto al producto, facilidades de pago, opcidn a elegir el lugar y tiempo de entrega,
etc.

3.4.3. Fortalezas

Actitud positiva de los consumidores hacia las promociones

El comportamiento del consumidor con el tiempo ha ido evolucionando, de esta

manera para tener un impacto positivo en las ventas a corto plazo las empresas han optado por
crear promociones que Ilamen la atencion a los consumidores para que aprovechen y realicen
una compra espontanea teniendo en cuenta que cada oferta es Unica y no se repetira, en base a
lo que busca la empresa con su marca utiliza diversas tipos de promociones como cupones de
descuento o descuentos directos, precios especiales hasta agotar stock, packs, producto con

obsequios, ediciones limitadas, etc.
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Figura 24. Ediciones Limitadas

Fuente: AVON
Elaborado por: AVON
e Crecimiento del uso de herramientas tecnoldgicas

La tecnologia es el factor que mas ha evolucionado en los Gltimos afios y lo seguira
haciendo, cada vez va creciendo el nimero de usuarios de internet y herramientas
tecnoldgicas, pues ahora todo se puede realizar por internet como pago de diversos servicios,
compra de productos y bienes, estudios online, relaciones a larga distancia que se desarrollan
a través del internet y redes sociales, etc. Ahora se puede realizar cualquier actividad desde
cualquier herramienta tecnoldgica como los celulares, tablets, laptops, etc.

e Incremento del poder adquisitivo (incremento salarial 2014)

El presidente actual del Ecuador Ec. Rafael Correa informd que aumentara para 2014
el salario basico unificado a $340, es decir, incremento el 6.8% vs el 2013 ($22 mas), por lo
tanto la poblacion contard con mayor cantidad de dinero para destinar a sus consumos
mensuales.

e Venta de productos online

La venta de productos online tiene varias ventajas, como ofrecer sus productos tanto a

nivel nacional como a nivel internacional, dar a conocer su portafolio, poder interactuar con

sus clientes, dar a conocer los beneficios de sus productos o servicios, que el cliente o
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consumidor pueda realizar su compra donde se encuentre sin necesidad de salir a un lugar en
especifico por lo tanto ahorra tiempo y dinero.
3.4.4. Oportunidades
e Crecer el portafolio y espacio destinado al segmento teen
Actualmente existe una marca que estd posicionada en el segmento teen que es
Cy°zone, esta marca que ofrece un portafolio completo para jovenes se comercializa a través
de catalogos en venta directa, dentro de este sector se encuentra Avon que también ofrece

variedad de productos para el segmento teen.

En Ecuador existen 101.683 jovenes que pertenecen al nivel socioeconémico medio,
segun el censo de poblacién y vivienda del 2010, por lo tanto este es un mercado que tiene
potencial de crecimiento.

e Cuidado personal tuvo un crecimiento del 18% vs. 2012, segun datos Kantar

World Panel

El informe realizado por Kantar World Panel nos indica que las canastas de: alimentos,
cuidado del hogar y cuidado personal presentan evolucidn positiva en términos de facturacion.

Dentro de la canasta de Cuidado Personal, las categorias de fragancias y maquillaje

son las que mejor desarrollo muestran.
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Figura 25. Crecimiento Categoria de Cuidado Personal

ALIMENTOS CUIDADO DEL HOGAR | CUIDADO P BEBIDAS
23 share vol. 10 share vol. 50 sha
18 share val. 9 share val. 41 share val.

YTD Sep.13

+18% ¢ varvan 0% ¢ var oy

Una mayor desembolso
en cada acto de compra
impulsaa CP.
Magquillajesy
Fragancias guian la
tendencia

Fuente: KANTAR WORLDPANEL
Elaborado por: KANTAR WORLDPANEL

Figura 26. Evolucion Cuidado Personal

Ranking
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3
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Fuente: KANTAR WORLDPANEL
Elaborado por: KANTAR WORLDPANEL
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e Utilizar una fragancia resulta una experiencia aspiracional

Uno de los cinco sentidos es el olfato, cada sentido es Unico porque permite
experimentar diversas sensaciones, con las fragancias el ser humano busca una aroma con el
cual se puede identificar o ser reconocido, las empresas van més alld y también han logrado
que las fragancias se conviertan en productos de lujo lanzando ediciones limitadas.

La clase Media estd buscando darse gusto, pero quiere comprender mejor las
categorias, no se quiere dejar intimidar por la sofisticacion, esta clase esta ganando mas
dinero y busca indulgencia, las categorias que ofrecen esto son las fragancias y los vinos

Desde los Egipcios enterraban en las tumbas a sus muertos con vinos y fragancias,
ambos productos estan asociados al lujo, indulgencia, bienestar, legado.

Ambas categorias estan buscando educar al consumidor porque este quiere comprender vy
disfrutar.
e Bajo nivel de publicidad dirigida a este segmento

Cyzone es la marca que se dirige de manera directa a los jovenes la publicidad que la

corporacion belcorp maneja para su mercado objetivo es la siguiente:

e \Web site

e Redessociales (facebook, instagram, twitter, pinterest)

e Alianza estratégica con E Entertainment.
Por lo tanto hay oportunidad para llegar a este segmento juvenil pero cambiante.
3.5. INVESTIGACION COMERCIAL

Para poder llevar a cabo la investigacion comercial se ha procedido con el Analisis
Cuantitativo a través de un cuestionario online.

De esta manera se tratara de determinar cuél es el comportamiento del consumidor en

la categoria de cuidado personal enfocandose en fragancias.
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3.5.1. Definicion del universo objeto de estudio
Para llevar a cabo la investigacion comercial se va tomar las muestras basandose en la
informacidn dl tamafio de la muestra de la poblacion de estudio.
e Género: Femenino y Masculino
e Edad: Entre 13y 16 afios
e Lugar de residencia: Distrito Metropolitano de Quito
e Nivel socioeconémico: C+ (Medio tipico)
3.5.2. Disefio de investigacion y fichas metodoldgicas
De acuerdo a la naturaleza de la investigacion se procedera con la investigacion
cuantitativa.
3.5.2.1. Investigacion cuantitativa
Por medio de una encuesta online que se realizé la investigacion de mercado a 100
participantes dentro del rango de 13 a 16 afios en el Distrito Metropolitano de Quito que
pertenecen al nivel socioeconémico medio tipico, a través de lo cual se pretende obtener
informacidn sobre los habitos y comportamiento de consumo del segmento teen.
La muestra alcanzada a través de la encuesta realizada en google drive fue de 100

entrevistas, con una proporcion similar entre generos.

Figura 27. Sexo de la muestra de estudio

Sexo de la muestra
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S

mN° 56 44

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor
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Figura 28. Edad de la muestra de estudio

# de participantes

Edad de la muestra

60
40
o | o
13 ANOS | 14 ANOS | 15 ANOS | 16 ANOS
EN° 5 17 27 51

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor
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3.5.2.2. Disefio de la encuesta
INVESTIGACION DE MERCADOS
DISENO DE LA ENCUESTA

Fecha: Edad:
Nombre: Sexo:
La siguiente encuesta estad formulada para conocer el nivel de consumo de fragancias en el
segmento teen

1. ¢Te gustan las fragancias?

] P Pasa a la siguiente pregunta

NO.....oveen. Gracias por tu participacion

2. Dentro de tu rutina de cuidado personal, ¢utilizas fragancias?
] P Pasa a la siguiente pregunta
NO.....oveen. Gracias por tu participacion

3. ¢Con qué frecuencia utilizas una fragancia?

Pasando L dia.......c.oevvveieiiiiiii e
2Diasalasemana..........cooeviiiiiiiiiiie e,
UnNa VeZ POr SEMANA. .. ... v vee v veeieenenie e
En eventos especiales.............coccoviiiiiiinn.

4. Tienes conocimiento que existen varios tipos de aromas

5. ¢Qué tipo de aromas prefieres?

Floral.....ooooooe i,
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Frutal.......ooooi
Oriental.......covveie i
(01114 oF: TP
Amaderada..........ooviiiiii
OraS. e e e e
6. Al momento de comprar tu fragancia, escuchas las sugerencias de:

Familia.....oooooo

7. ¢Al momento de comprar una fragancia, que es lo primero que tomas en cuenta?

Durabilidad..........cooviie

e =100 T
Presentacion (empaque, frasco).............cooeeennnns
8. ¢Para qué ocasiones utilizas una fragancia?
Salir conamigos. ......c.vvvvviiiiiie e
Salirconlapareja........coovveiiiiii i,
Saliraunevento o fiesta...........ccoviviieiii i iinnn
Siempre que salesde lacasa.............covvveiennnnne
9. Atraves de qué medio te gustaria recibir informacion sobre una fragancia
Television.......co.oe i
INTEINEL. ..o e
Revistas (variedades)..........oovveriiiiiiiiieie e,

RAGIO. ..
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Catalogos de productos..........ccovvvvveiveiieveeneennn.

Vallas publicitarias..........c.ocovviiiiiiiiiiiie e ene

10. ¢ Donde prefieres comprar sus fragancias?
Centros comerciales..........cooeviiiiiiiiiiici e,
SUPEIMErCAdOS. .. .ou vttt et et e ee e eae e e e
Catalogos de venta directa.............cccoevvvvennnnnnn,

0] =] L]

11. ¢ Cuales son los medios sociales que utilizas de manera regular?

FacebooK. ......ovve e

L

INSTAGraAM. ... e

e 1 (=] (=

NINQUNO. .. e e e e e

12. Te gustaria recibir informacion y promociones de tu fragancias en medios

sociales

NO....covieits

13. ¢Con qué frecuencia compras una fragancia?
MENSUAL......ov it
Cada 3 MESES. .. vuv et ettt e
Cada B MESES. ...ttt et e

Mayor @ Un af0..........oviie it e e e
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14. ¢ Cual es el precio que estas dispuesto a pagar por una buena fragancia?

Hasta $10 dolares...........coevvieeiiiieieeiine e,

Entre $11y $20 dolares..........cccvvvveivevenienne e,

Entre $21 y $30 dolares...........ceovevveniiiieniininnn,

Entre $31 y $40 dolares..........ceovevveniieieniininnn,

De $40 enadelante..........covovviinieieiiiine e,

15. ¢ Compras una fragancia cuando?

ESta en promocion...........ocooieiii i

Se terming la qUe USaS........ooeviviiieiie e e,

Viene conun regalo.......c.ocoveiie i

Se lanza una nueva fragancia.............c.ccooeeviieennnes

Una celebridad es la imagen de la fragancia (persona o grupo famoso como OneDirection,
] (o3

16. ¢ Comprarias una fragancia nueva, si la imagen es una celebridad o banda actual

de su preferencia (persona o grupo famoso como Onedireccion, etc.)?

17. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por una fragancia de celebridad?
Hasta $30 délares...........cccoevvvie i,
Entre $31y $50 dolares..........covvveeieriiiieeie

De$5lenadelante.......ooveneeiieii e

iMUCHAS GRACIAS!
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3.5.2.3.Resultados de la encuesta

1. ¢Te gustan las fragancias?

Figura 29. Encuesta Online

1. ¢Te gustan las fragancias?

100
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40
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0
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si no

mN° 95 5

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Al 95% de los encuestados les gustan las fragancias, es decir 95 individuos de 100.

2. Dentro de tu rutina de cuidado personal, ¢utilizas fragancias?

Figura 30.Encuesta Online

2. Dentro de tu rutina de cuidado
personal, utilizas fragancias?
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Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Dentro de su rutina habitual de cuidado personal, el 95% de los participantes utilizan una

fragancia, por lo tanto es un producto importante de uso de diario.



3. ¢Con qué frecuencia utilizas una fragancia?

Figura 31. Encuesta Online

3. éCon qué frecuencia utilizas una fragancia?
, 100
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Diaria , por .
dia semana especiales
semana
mN° 77 8 4 2 9

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

El 77% de los encuestados indica que utilizan una fragancia todos los dias, mientras
que el 9% utiliza para eventos especiales, seguido del 8% que indican que su frecuencia de
uso es pasando un dia, el 4% 2 dias a la semana y apenas el 2% una vez en la semana. Lo cual

nos deja claro que este segmento tiene consumo frecuente de fragancias.

4. Tienes conocimiento que existen varios tipos de aromas

Figura 32. Encuesta Online

4. Tienes conocimiento que existen varios
tipos de aromas
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Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

A pesar de que en este segmento se empieza a probar mayor cantidad de productos de
cuidado personal 95 participantes de 100, sefiala que tienen conocimiento sobre la variedad de

aromas de fragancias.
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5. ¢Qué tipo de aromas prefieres?

Figura 33. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor

La encuesta arrojo que los aromas que prefiere el segmento teen son los aromas
florales con el 28%, amaderados con el 35%, frutales con el 17%, citricos con el 15%, otras
con el 9% y orientales con el 8%.

Al abrir la informacion por género obtenemos que de las 56 mujeres el 50% prefiere
los aromas florales, el 23% los aromas frutales y el 20 los citricos, mientras que el género
masculino nos indica que de los 48 hombres el 46% prefiere los aromas amaderados, el 14.5%

aromas orientales, 11 12.5% otros y el 10% aromas citricos.
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6. Al momento de comprar tu fragancia, escuchas las sugerencias de:

Figura 34. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor

El segmento teen al momento de comprar una fragancia escucha las sugerencias de la
familia con el 38%, mientras que amigos y publicidad tienen el mismo peso de 26% cada una.
Sin embargo, el comportamiento entre mujeres y hombres es distinto de las 56 mujeres el
39% escucha las sugerencias de la familia, seguido de amigos 25% Yy publicidad con el 21%
respectivamente, mientras que de los 48 hombres el 33% escucha las sugerencias de sus
amigos, seguido de la publicidad con un 29% y familia con un 25%.

7. ¢Al momento de comprar una fragancia, que es lo primero que tomas en cuenta?

Figura 35. Encuesta Online
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El 44% de los encuestados al comprar una fragancia se fija en su aroma, mientras que el 37%

se fija en su durabilidad, un 10% en el su presentacion y el 9% se fija en su precio. EI género

femenino le fija mas en el aroma (57%), mientras que el 20% se fija en la durabilidad,

mientras que los hombres se fija en un 54% en la durabilidad y el 25% en el aroma.

8. ¢Para qué ocasiones utilizas una fragancia?

Figura 36. Encuesta Online
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Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

El 62% de los encuestados indicaron que utilizan una fragancias siempres que salen de

casa, mientras que el 19% indica que utilizan la fragancia cuando salen con amigos, el 17 para

salir a un evento o fiesta y apenas el 2% para salir con su pareja.

9. Através de qué medio te gustaria recibir informacion sobre una fragancia

Figura 37. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor
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Al segmento teen le gustaria recibir informacion sobre una fragancia a través de la
television con un 37%, seguido de internet con el 28% y en tercer lugar con los catalogos de
productos. Donde las mujeres prefieren recibir a través de television el 36% y del 23% por

internet, el género masculino presenta el mismo comportamiento.

10. ¢ Donde prefieres comprar sus fragancias?

Figura 38. Encuesta Online

10. ¢Donde prefieres comprar tus fragancias?
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Elaborado por: Autor

El 52% de los participantes sefialan que prefieren comprar sus fragancias por medio de

los catalogos de venta directa con el 52%, seguido del 35% con centros comerciales. Ambos

género presentan comportamientos similares.

11. ¢ Cuales son los medios sociales que utilizas de manera regular?

Figura 39. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor
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Definitivamente la red social mas utilizada por este segmento es el facebook con el

67%, seguido del 25% de twitter, por lo tanto una herramienta para llegar a este segmento es

el facebook.

12. Te gustaria recibir informacion y promociones de tu fragancias en medios sociales

Figura 40. Encuesta Online

Fuente: Encuesta Online
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Elaborado por: Autor

El 86% de los encuestados sefialaron que si les gustaria recibir informacién de sus

fragancias en medios sociales.

13. ¢ Con qué frecuencia compras una fragancia?

Figura 41. Encuesta Online

Fuente: Encuesta Online
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La frecuencia de compra de la mayoria de participantes del segmento teen indica que

el 52% compra una fragancias cada 6 meses, el 22% compra de una manera mas pausada es

decir mayor a un afo, y el 29% cada 3 meses.

14. ¢ Cual es el precio que estas dispuesto a pagar por una buena fragancia?

Figura 42. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor

El 56% de los participantes sefialan que estan dispuestos a pagar entre $21 y $30

ddlares por una fragancia, el 18% indica que pagaria entre $31 y $40 dolares, mientras que el

11% esta dispuesto a pagar mas de $40 dolares y el 10% entre $11 y $20 ddlares, lo que nos fa

a entender que la mayoria pagaria un precio intermedio por una fragancia. Ambos géneros

presenta el mismo comportamiento.

15. ¢Compras una fragancia cudndo?

Figura 43. Encuesta Online
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El 45% de los encuestados indica que compra una fragancia cuando se le termina la

que usa, mientras que el 28% compra cuando esta en promocion, seguido del 10% cuando

viene con regalo y lanzan una nueva fragancia.

16. ¢ Comprarias una fragancia nueva, si la imagen es una celebridad o banda actual de

su preferencia (persona o grupo famoso como Onedireccion, etc.)?

Figura 44. Encuesta Online
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De los 100 participantes el 73% indica que si comprarian una fragancia para la cual su

imagen sea una celebridad, en donde el 100% de las mujeres indicaron que si la comprarian

mientras el 92% del género masculino lo compraria, el apalancarse con la imagen de una

celebridad llama la atencién de este segmento en ambos géneros.
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17. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por una fragancia de celebridad?

Figura 45. Encuesta Online
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Elaborado por: Autor

El 56% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre $31 y $50 por una
fragancia de celebridad, es decir mas del 45% de lo que estd dispuesto a pagar por una
fragancia habitual, mientras que el 31% pagaria hasta $30 dolares y apenas el 13% estaria
dispuesto a pagar mas de $51 ddlares, el comportamiento es similar en ambos géneros, nos
indican que pagarian un precio promedio aunque mas elevado del que pagarian por su
fragancia habitual.

3.5.3. SEGMENTACION DEL MERCADO

En base a los resultados arrojados de la  encuesta online se perfilard el
comportamiento del consumidor en funcion de qué busca en una fragancia, cada qué tiempo la
compra, cuando la utiliza, cuando esta a dispuesto a pagar por su fragancia, en donde compra
y como prefiere obtener informacion de su fragancia.

Con la informacion obtenida se podra optimizar recursos, elaborando un plan de
marketing y de comunicaciones que llegue de manera directa al consumidor y a la vez que la

reciba del modo adecuado.
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De los 100 participantes el 95% utilizan una fragancia con una frecuencia diaria del

77% del total de los encuestados.

Figura 46. Segmentacion de mercado
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Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor
3.6. MATRIZBCG

Con la matriz de crecimiento y participacién BCG® (Gestiopolis), lo que buscamos es
identificar a que cuadrante pertenecen las fragancias del segmento teen, una vez identificado
el cuadrante en el que se encuentra podremos trabajar en las estrategias de marketing, el plan

de comunicacion, y el presupuesto financiero.

SMATRIZBCG (Boston ConsultingGroup): Presenta un anélisis de las Unidades Estratégicas de Negocio
(UEN) de una empresa en funcion del crecimiento del mercado o sector (eje Y) y de la cuota o porcion de
mercado relativa (eje X)

FUENTE: http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/no%209/matrizBCG.htm
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Figura 47. Matriz BCG
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Fuente: http://www.marketing91.com/bcg-matrix/
Elaborado por: Autor

Productos estrella

Este cuadrante es para los productos que generan gran volumen de venta, por lo tanto
son los que generan ganancias a las empresas, en base a lo mencionado aqui se ubica el
segmento Mass Premium, dentro de este segmento es muy comun ver que celebridades lanzan
sus propias fragancias o que se asocian con empresas de cosméticos para ser imagen de las
mismas, son fragancia un poco altas, atacan las aspiracionalidad de los consumidores, al
querer alcanzar algo por estatus y moda, aqui también se encuentran fragancias EDT que
presentan buen nivel de concentracion llegando a durar hasta 5 horas en la piel del

consumidor.
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Productos vaca lechera

Los segmentos Mass y value son los que se encuentran en este cuadrante de las vacas
lecheras son producto que anteriormente eran estrellas o productos que estan presentando un
buen desarrollo y motivan la participacion en el mercado.

Estos dos segmentos son masivos, ya que son de facil acceso, su presentacion es
buena, Ilamativa y atractiva para el consumidor, las fragancias que se comercializan en este
segmento son EDT (agua de colonia) y EDC (agua de colonia), son fragancias que tienen
muy buen aroma no obstante su durabilidad se encuentra entre 2 y 3 horas en la piel del
consumidor, son productos que se producen en mayor cantidad, puesto que tienen un nivel de
recompra mas alta; debido a la poca durabilidad del aroma algunos consumidores se aplican
hasta 3 veces al dia incrementando la frecuencia de compra.

Productos dilema

Este cuadrante representa a los productos que tienen baja participacion de mercado
pero compensan con un alto crecimiento, el segmento estd ubicado en los productos dilema,
son productos que tienen un segmento descuidado por las empresas, s6lo cy*zone se enfoca
en este segmento con un catdlogo exclusivamente para este segmento donde comparten
espacio con otras categorias como son maquillaje, cuidado facial, cuidado corporal y cuidado
del cabello.

El segmento en estudio Teen, se encuentra en el cuadrante dilema, en base a los
resultados obtenidos en la encuesta del consumo de fragancias, se desarrollara el plan de
comunicacion efectiva para este segmento, de esta manera lo que se buscara es mejorar el
canal comercializacion de fragancias para este segmento, llegando de manera directa en la

comunicacion de los productos como fragancias.
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Productos perro

Estos son productos que por lo general resultan costosos para la empresa y no
mantienen un promedio de venta interesante, en este cuadrante tenemos a los productos del
segmento Premium, son productos buenos pero muy costosos por lo tanto el nivel de venta es
minimo Yy la recompra es inferior a los otros segmentos de fragancias.

Las fragancias Premium estan enfocadas en segmentos muy puntuales, son exclusivas
por lo tanto su acceso es restringido debido a sus precios elevados, se enfocan en el medio
socioeconémico mas alto, donde los consumidores tienen nivel de estudios y vida que
permiten el conocimiento y convivencia en el dia a dia con marcas de lujo, este segmento

busca distinguirse a cada momento.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

4.1. PLANDE MARKETING

4.1.1. Producto

Una fragancia es un producto que despierta sentidos, estimula el deseo, se lo utiliza
para subir la autoestima y para llamar la atencion de los que nos rodean. Es un producto que
lo utilizan tanto hombres como mujeres, de todas las edades y niveles econdémicos.

Las fragancias marcan tendencias, las fragancias o perfumes se las utilizado desde
hace mucho tiempo, estos productos permiten que los consumidores vayan formando su
propia identidad, que puedan relacionarse en su entorno inclusive atraer al sexo opuesto.

Desde los tiempos de los egipcios en las tumbas enterraban a sus seres queridos con
vinos y fragancias, en la edad media Alejandro Magno también cuidaba mucho de su aspecto
fisico aplicAndose aceites con sustancias aromaticas, en la actualidad la clase media empieza
a desarrollarse, generando mayor poder econdémico buscando complacer ciertos gustos y lujos
que pueden adquirir sumado a las facilidades de pago, las categorias que ofrecen esto son los
vinos y las fragancias.

Estos dos productos podemos decir que tienen mucho en comdn, ya que se asocian con
el lujo, bienestar y legado, estas categorias buscan educar al consumidor porgue este quiere

comprender y disfrutardel producto adquirido.



Tanto para la elaboracion de un vino como de una fragancia, el proceso es muy estricto
desde la seleccion de las mejores uvas como las mejoras esencias, para lograr un producto de
calidad.

4.1.2. Ciclo de vida

Existen varias clases de perfumes, su ciclo de vida o duracion depende de su
composicion quimica la cual parte fundamentalmente de las clases aceites esenciales y el tipo
de alcohol que se utilice para la elaboracién del mismo, la clasificacion de las fragancias se da
en base a su nivel de concentracion:

e Extracto de perfume: Contiene el nivel de concentracion més alto llegando a tener
una duracion de hasta 7 horas, por lo tanto su aroma es muy intenso tiene una
concentracion que oscila entre 15% y 40% de esencias aromaticas.

e Eau de Parfum (EDP): Tiene una concentracion que se encuentra entre el 10 y 20%,
este producto tiene buen nivel de concentracion, llegando a durar segun el ph de cada
usuario hasta por 5 horas.

e Eau de Toilette (EDT): Este producto llega a tener hasta 3 horas de duracion, debido
a su formula ligera hace que se pueda utilizar durante el dia, aun cuando su aroma se
evapora pronto.

e Eau de Cologne (EDC): Este producto tiene una concentracion de hasta el 5%, por lo
general aqui se encuentran las aromas citricos, su durabilidad va hasta las 2 horas.

e Splash Perfumes (EDS): Estos productos apenas tienen una concentraciéon del 1%,
por lo general son los splashes, su composicion es mas ligera que las aguas de colinas,
tienen un mayor uso, puesto que se aplican usualmente después del bafio y varias

veces al dia.
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4.1.3. Familia olfativa
Toda fragancia esta formada por 3 etapas de vaporizacion denominadas notas de:

salida, de cuerpo y de base.

Figura 48. Pirdmide Olfativa
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Fuente: http://semanaeconomica.com/tu-imagen-habla/2013/05/24/como-eleqir-el-perfume-
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Elaborado por: Sitio web
e Notas de Salida: Es el primer aroma que se percibe de la fragancia, se evapora de
manera rapida.
e Notas de cuerpo o corazén: Estas notas son las que definen a la fragancia.
e Notas de ase o fondo: Son las notas mas potentes, tienen mayor durabilidad son las
notas que quedan impregnadas sobre la piel del consumidor.
Luego se conocer las notas que conforman a una fragancia, se despliega una lista de
aromas que se utilizan tanto en fragancias femeninos como masculinas, los cuales van
cambiando en base a sus ingredientes y su caracter olfativo. Existen varias familias olfativas,

las mas comunes en el mercado son:
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Floral: Por lo general son los aromas mas comunes en el mercado, son fragancias que
se basan en esencias florales como rosas, claveles, jazmines, etc., se adaptan para el uso
durante el dia y la noche.

Frutal: Son aromas muy divertidos se pueden usar varias combinaciones los mas
conocidos son las manzanas, ciruela, meldn, etc.

Citrica: Son notas que divertidos y modernos, por lo general se utilizan en fragancias
unisex, se basa en frutos citricos como el limén, mandarina o la naranja. Por lo general estos
aromas aportan sensacion de frescura.

Amaderada: Tenemos infinidad de &rboles que se utilizan para brindar aromas
duraderos y fuertes como el cedron, eucalipto, musgo, sandalo, entre otros.

Oriental: Son aromas muy cotizados debido a la mezcla de sus esencias que se
utilizan para despertar sensualidad, se combinan esencias de vainilla, aromas florales,

amaderados, lo cual hace que sean aromas para utilizarlos durante la noche.

Figura 49. Familias Olfativas
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Fuente: http://santalupe.com/blog/estilismo/familias-olfativas/
Elaborado por: Sitio web
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42. PRECIO
4.2.1. Anadlisis de estructura de precios

Para el andlisis de la estructura de precios del presente estudio del consumidor se
basara en los 2 medios que tienen mayor acogida en cuanto a la comercializacion de
fragancias para el segmento teen.

La venta por catalogo que presenta un 52%, mientras que el segundo lugar los centros
comerciales con el 35% sobre el total de una muestra de 100 participantes.

En venta directa se venden fragancias femeninas y masculinas para el segmento teen y
aguas de colonia mas conocidas como splash para género femenino. Las empresas de venta
directa que tienen parte de su portafolio dedicado a este segmento son Cy*zone, Avon,
Yanbal.

Los precios en venta directa de este segmento van desde los $10.99 hasta los $39.99.

Figura 50. Precios Fragancias Teen Venta Directa
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Fuente: Euromonitor
Elaborado por: Euromonitor
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Figura 51. Portafolio Aguas de colonia o splashes Teen Venta Directa
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Fuente: Avon
Elaborado por: Avon

Mientras que el 32% de los encuestados (sobre una base de 100 participantes) prefiere

comprar sus fragancias en Centro Comerciales en los cuéles encontramos varios locales donde

pueden conseguir la fragancia que necesitan o buscan, como son Fybeca, Supermaxi, De Prati,

Burbujas, entre otros. Los precios en retail suelen ser mas elevados aunque se consiguen

marcas de todos los precios que van desde los $8.52 en adelante, la forma de pago en estos

lugares puede ser: efectivo o tarjeta.

Figura 52. Precios Retail Fragancias
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4.2.2. Comportamiento del consumidor

De la investigacion cuantitativa que se realizo al segmento teen con la finalidad de
entender y comprender el comportamiento del consumidor, se obtuvo la siguiente
informacion.

Este segmento al momento de comprar una fragancia escucha la sugerencia en primera
instancia de su familia, seguido por amigos y publicidad con peso igual. En donde nos indica
que el genero femenino escucha primero a la familia 39% seguido por los amigos 25%,
mientras que el género masculino escucha primero a sus amigos 33% Yy luego la publicidad

29%.

Tabla 6: Encuesta Online

MUESTRA

6. Al momento de comprar TOTAL GENERO
tu fragancia, escuchas las

sugerencias de: % FEMENINO MASCULINO
Familia 38% 39% 25%
Amigos 26% 25% 33%
Publicidad 26% 21% 29%
Otros 10% 14% 13%
100% 100% 100%

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Al momento de comprar una fragancia cada género se fija en distintos atributos o
caracteristicas de una fragancia, por ejemplo para las teens femeninas es muy importante el

aroma, no asi para el género masculino ya que ellos prefieren la durabilidad en una fragancia.
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Tabla 7: Encuesta Online

7. ¢éAl momento de comprar una fragancia,

que es lo primero que tomas en cuenta?

MUESTRA
TOTAL

%

GENERO

FEMENINO MASCULINO

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Tanto a mujeres como hombres de este segmento prefieren recibir informacion sobre

fragancias por television.

Tabla 8: Encuesta Online

MUESTRA

Durabilidad 37% 20% 59%
Aroma 44% 57% 27%
Precio 9% 9% 9%
Presentacidn (empaque, frasco) 10% 14% 5%

100% 100% 100%

9. A través de qué medio te gustaria recibir TOTAL GENERO
informacion sobre una fragancia
% FEMENINO MASCULINO

Television 37% 36% 38%
Internet 28% 23% 31%
Revistas (variedades) 10% 14% 1%
Radio 1% 2% 2%
Catdlogos de productos 19% 18% 19%
Vallas Publicitarias 3% 4% 4%
Otros 2% 4% 2%

100% 100% 100%

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

4.2.3. Distribucion actual

La distribucion actual de las fragancias se las maneja de varias maneras, como la
distribucion en retail es decir distribuir a través de cadenas, etc., la distribucion directa (aplica

la venta por catalogo) y la distribucion online.
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Figura 53. Distribucion Fragancias

FRAGANCIAS TEEN
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VENTA DIRECTA
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Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

Sin embargo de la informacidn que se obtuvo por medio de la encuesta, nos indica que
el 52% de la muestra adquieren fragancias por medio de catalogos de productos de venta
directa, seguido por el 35% que los adquieren en centros comerciales presentando similar

comportamiento en ambos géneros.

Tabla 9: Encuesta Online

MUESTRA
10. ¢Dénde prefieres comprar tus ~ TOTAL

GENERO

fragancias?
% FEMENINO MASCULINO

Fuente: Encuesta Online

Elaborado por: Autor

Centros comerciales 35% 39% 30%
Supermercados 5% 5% 5%
Catdlogos de venta directa 52% 52% 52%
Internet 4% 0% 9%
Otros 4% 4% 5%

100% 100% 100%




4.3. COMERCIALIZACION

El compromiso de las empresas que se dedican a la comercializacion de fragancias en
el pais con el gobierno fue de reducir sus importaciones en un 25% e ir incrementando de
manera paulatina la produccion local, utilizando como insumo el alcohol nacional, para el
2014 la produccion nacional serd de $54°600.000 millones de dolares, mientras que el 2015
pasara a $64°900.000 millones de dolares, tomando en cuenta que la industria cosmética
import6 $250°000.000 dolares.

La comercializacion actual de las fragancias se la realiza a través de los canales de
distribucion mencionados anteriormente, siendo los mas importantes retail, venta directa y

online.

e RETAIL

La comercializacion a través del retail es toda una experiencia, ya que le permite al
posible consumidor tener una mayor interaccion con las fragancias, descubriendo que aroma
es de su agrado, cual le va segun su piel, etc. Tomando en cuenta que existen probadores de
todas las fragancias que se desee testear, ademas por lo general se cuenta con una persona que
puede ayudar a buscar el aroma deseado, se puede mirar el empaque final, la botella, todo el
concepto de cada fragancia y los precios van desde $8.52 dolares en adelante, llegando a
encontrar fragancias de lujo sobre los $120 doélares.

La ventaja del retail sobre venta directa es que el consumidor tiene contacto directo
con el producto y lo puede probar vs mirar el producto a través de un catalogo que no siempre
es fraganciado, en cuanto a maneras de pago se presentan varias alternativas como: pago en
efectivo o cheque, debito de una cuenta bancaria, pago a crédito diferido con o sin interés.

A pesar de las facilidades de pago y tener una gama muy amplia de productos los adolescentes

prefieren comprar a través de venta directa y seguido se encuentra la compra en Centro
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Comerciales, cabe destacar que dentro de los centros comerciales se encuentran

cadenas grandes de retail como Supermaxi, Megamaxi, Fybeca, De Prati, Burbujas, Las

fragancias, entre otros, segun un estudio realizado por IPSA GROUP, el 84% de los

adolescentes sale a centros comerciales, los mas visitados son el CCl (Centro Comercial

Ifaquito) y el

Quicentro Shopping, mientras que en Guayaquil los mas visitados por el

segmento teen son el San Marino Shopping, Mall del Sol y Mall del Sur.

Tabla 10: Encuesta Online

MUESTRA

é¢Dénde prefieres comprar TOTAL

tus fragancias?

%

Centros comerciales 35%
Supermercados 5%
Catdlogos de venta directa 52%
Internet 4%
Otros 4%

100%

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Figura 54. Visita de Teens a Centros Comerciales

Centros comerciales

Los centros comerciales son visitados por el 84% de los adolescentes,

siendo mayor la concurrencia en la ciudad de Quito (21%). CC| y Quicentro:

san preferidos por 1 de cada 3 quitenos. En Guayaquil el primer lugar lo
ocupa San Marina, seguido, con poca diferencia entre ellos, por Mall del

Sol ¥ Mall del Sur, entre otros.

;Visitas centros comerciales?
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Fuente: Estudio IPSA GROUP 2012
Elaborado por: IPSA 2012
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e VENTADIRECTA
Segun la informacion que emite la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD),
reporta que actualmente existen mas de 700.000 mil personas que se benefician a través la

venta directa, siendo la operacién con mayor crecimiento por afio.

Figura 55. Ventas por catalogo en Ecuador

Ventas por catalogo en Ecuador

(ifras del mercado (omercializacion en 2011 sequn categoria

Sequn un estudio de la Asociacicn 2
E des " Cosméticos % §380'343.479
] <
$ 682'194.886 -
Suplementos nutricionalesy afines §98'650.097 _
Con una proyeccidn de crecimiento def i n
L]
10% Ropa y accesorios a—.‘,‘ 95'400.151 _
Fuenza de ventas
En 2011, se contabilizaron Gkt r_]l- ] 7973036 l En 2012 s& generaron
702.699 personas O $800
Bistera *" t ssrsssan [ mi“ones

Fuente: http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/venta-directa-genera-en-ecuador-800-
millones.htmi
Elaborado por: El telégrafo

Segun la AEVD (Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa) presenta en su informe
Panorama de Venta Directa en el Ecuador que las ventas crecieron un 12.39% del afio 2010 al
afio 2011, en donde la categoria cosmética es la que mayor peso presenta creciendo un 2%,

afio 2010 (54%), vs 56% en el 2011.
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Figura 56. Share Categorias Venta Directa 2010-2011
Share de categoria
2010-2011

VENTAS 2010 VENTAS 2011
$606.969.534 $682.194.886

1%

M Cosméticos

M Productos naturales
W Ropa/accesorios

M Hogar

M Libros

M Bienestar

m Joyas

Fuente:
http://www.aevd.ec/pdf/DATOSGENERALES%20VENTADIRECTAECUADOR.pdf
Elaborado por: Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD)

El crecimiento de la categoria de cosméticos es muy importante en términos
monetarios, pasando de $327MM en el 2010 al $380MM en el 2011, es decir, creciendo un
16.23%, dentro de esta categoria se encuentran las subcategorias como: maquillaje,

fragancias, cuidado de la piel, cuidado corporal y cuidado del cabello.

Figura 57. Ventas por sector cosmético 2010-2011

—

Ventas por sectores 2010-2011
COSMETICOS

16,2% | W

400,000,000 $380.343.479

$327.223.260

300,000,000 -
w2010

200,000,000
w2011

100,000,000 -

Cosméticos

Fuente:
http://www.aevd.ec/pdf/DATOSGENERALES%20VENTADIRECTAECUADOR.pdf
Elaborado por: Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD)
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4.4. COMUNICACION

El plan de comunicacion es elemental para cumplir con el objetivo principal del
presente estudio del comportamiento del consumidor teen, determinando cuales son los
factores que inciden para el consumo de fragancias en el Distrito Metropolitano de Quito.

El perfil del consumidor es:
e Demogréfico:
0 Mujeres entre 13 y 16 afios
0 Hombres entre 13 y 16 afios
e Residentes en el Distrito Metropolitano de Quito
e Nivel Socieconémico Medio Tiptico C+

Para alcanzar la meta propuesta se proponen actividades que nos permitan llegar de
manera directa a nuestro publico objetivo, tomando en cuenta que tienen claro cuéles son sus
preferencias al momento de realizar una compray que es lo que buscan.

La participacion digital es muy importante parta este segmento, cada dia utilizan mas
el internet y estan conectados gran parte de su tiempo ya sea a través de un computador,
laptop, teleféno inteligente, tablet, etc.

Segun el estudio de IPSA Group, 7 de cada 10 adolescentes utilizan internet, para
diversas actividades, haciendo uso de diversos medios sociales, siendo el mas importante para
ellos Facebook, seguido de twitter y otras redes sociales que no son tan utilizadas por este

segmento
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Figura 58. Uso internet del grupo adolescente

Uso del internet del grupo adolescente
;Cuales son las actividades que mayormente _
realizas cuando navegas en internet? Redes Sociales
96%

Usar redes sociales

[=S— | |
- 78% Facebook Twitter Messenger

| &

Revisarel corren

Escuchary descargar misica

Buscar informacion 68

Ver peliculas y series de tv

-
Descargarjuegos -27% P
[ o

Frenos de Compra por internet

<) 7 de cada 10 teenagers utilizan internet coma un medio de
consulta y apoyo para sus obligaciones académicas y un
escaso 7% para realizar compras. La falta de confianza (24%)
y el no sentirse estimulades (29%) son los principales frenos.

Comprar por internet

® Respuesta Multiple
® Nse: Medio Tipico

En un primer nivel de importancia aparecen la television, internet y la misica en el tiempo libre de los
adolescentes. El uso del internet en este segmento es casi tan relevante como la television, superando a
esta Gltima en la ciudad de Quito. Estar en contacto con sus padres o hacer nuevos amigos “obliga” al uso
de las redes sociales (96%) y la mensajeria (91%). Siendo Facebook el que lidera en uso (96%).

Fuente: Estudio IPSA GROUP 2012
Elaborado por: IPSA 2012

Segun la encuesta realizada a una muestra de 100 adolescentes entre 13 y 16 afios, nos
indica que el 28% de los participantes le gustaria recibir informacion sobre una fragancia por

medio del internet.

Tabla 11: Encuesta Online

¢éCuales son los medios sociales

que utilizas de manera regular?

Facebook 67
Twitter 25
Instagram 3
Pinterest 2
Ninguno 3

100%

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Basandonos en esta informacion lo que se propone es lanzar un plan de comunicacion
directo a este segmento a traves de redes sociales, en donde ellospuedan interactuar y tener
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acercamiento con su marca o fragancia preferida, de la misma manera incluir tips y consejos
sobre el producto, lanzar concursos y trivias en donde puedan ganar su productos favoritos o
al menos obtener muestras y puedan darle fuerza al producto a través de sus cuentas en redes
sociales para compartir informacion con sus amigos.

Es importante tener en cuenta lo que los consumidores toman en cuenta al momento de

comprar, a quien escuchan y que compran.

Figura 59. Habitos de compra y gastos personales del grupo adolescente
Habitos de compra g gastos personales

Habitos

Compran mas de lo
66%
que necesitan
Tienen dinero para sus
36%
compras imensuales
- —

22% Cerca de 7 de cada 10 declaran comprar mas de lo que

necesitan, 2 de cada 10 dicen tener dinero para hacerlo.

mientras el 34% ahorran hasta lograr conseguir un producto de
precio alto. Esta tendencia es mayor en los quitefios.

Ahorran
nes de
a

Compran

¥ 7%
acompariados

= Respuesta Moltiple
® Nse: Medio Tinico —

Fuente: Estudio IPSA GROUP 2012
Elaborado por: IPSA 2012

La comunicacién debe ser lo suficiente atractiva y directa para este segmento tomando
en cuenta que el estudio del IPSA Group, en su estudio en adolescentes nos indica que el 66%

compran mas de lo que necesitan.
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Figura 60. Influencia de compra en el grupo adolescente

ST PATUIG 1R
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Productcs nacionales

[
W
=

Los padres

® Fespuesta Maltiple
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El sentido d= perteneacia hace gue los amigos jueguen un pagel
importante como factor de influencia en este segmrento (78%),
dejando de lado las sugarencias de los padres (19%). Pero igualmente,
5 de cada 10 se deja seducir por las rebajas y le publicidad. 3

Fuente: Estudio IPSA GROUP 2012
Elaborado por: IPSA 2012

Y en términos generales la compra se ve influenciada en un 78% por amigos,
67% por rebajas, casi a la par con el 66% de publicidad, el 56% por el precio, por lo tanto
mediante el internet se pueden atacar estos 4 factores influenciadores en el segmento teen.

EL CONCEPTO: Primero se debe trabajar en el concepto que envuelve a la
fragancia, y de esta base se trabaja la comunicacion que ira de la mano con el lanzamiento de
la misma. Los conceptos para este segmento son muy amplios, depende de la los
componentes, frasco el mensaje de comunicacioén y como se lo quiera posicionar en la mente
del consumidor:

Ejemplo:

Fragancia Femenina Pachaibiza, para brillar en la noche

En la fiesta, la oscuridad y las luces me transportan a un lugar que es mio

Me siento completamente libre, sin prejuicios, puedo ser realmente yo misma
Estoy lista para disfrutar sin limites

Me encanta el brillo, la moda, llamar la atencién
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Figura 61. Fragancias Femeninas PACHAIBIZA

Fuente: http://www.pachafragancias.es/galeria

Elaborado por: Autor

DIGITAL Y REDES SOCIALES:

Testimonios de usuarias reales (Hash Tag)

FRAGANCIA TEEN
e Trivia sobre la fragancia: Las mejores respuestas participan en la rifa fragancias.
e Actividad de interaccion: Cual es tu estilo? Comparte una foto con tu look
e Hazte fan de la fragancia en facebook y otras redes sociales

e Concursos en linea

Figura 62. PACHAIBIZA

\CHA FRAGANCIAS ~ @B'@

FEMENINAS **

Ve
b |

. lnﬁt'

PACHA IBIZA DIVA

Fuente: http://www. pachafréganmas es/galeria
Elaborado por: Autor
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Figura 63. PACHAIBIZA

&Te atreves a jugar? Contesta nuestro test ms picante, sensual y divertido, y
podras descubrir que Fragancia PACHA va mas con tu personalidad.

\ ®® it ol THE NIGHT?
w.‘ iy i} - -

PACHAIBIZA

FRRBRANCES

HAZTE FAN DE
PACHA FRAGANCIAS

.."...._ f

28 cHICO » CHICA »

2 Ele 0O EW T NE
Fuente: http://www.pachafragancias.es/galeria
Elaborado por: Autor

Figura 64. PACHAIBIZA

Elaborado por: Autor

4,5. RENTABILIDAD DEL SEGMENTO TEEN
Una vez realizado el estudio del comportamiento del consumidor del segmento teen
para la comercializacion de fragancias en el distrito metropolitano de Quito, se procedera a la
elaboracion del plan de rentabilidad para la comercializacion de fragancias en dicho
segmento, utilizando las siguientes herramientas:
e Estimacion de la demanda potencial

e Proyeccion de la venta anual de fragancias en el segmento teen
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Estimacion de la demanda potencial

Para la estimacion de la demanda potencial de fragancias en el segmento teen, nos

basaremos en la muestra del estudio objetivo.

Tabla 1: Tamano de la muestra

Grupos de Edad

NSE

C+ (Medio tipico)

De 10 a 14 afios

46486

De 15 a 19 afios
TOTAL

Fuente: INEC
Elaborado: Autor

55197

101683

e Género: Femenino y Masculino

e Edad: Entre 13 y 16 afos

e Lugar de residencia: Distrito Metropolitano de Quito

¢ Nivel socioeconémico: C+ (Medio tipico)

Con la informacion obtenida por medio de la encuesta online se determiné que al 95%

de la muestra les gusta y que dentro de su rutina de cuidado personal utiliza una fragancia.

Figura 29. Encuesta Online

# de participantes

1. ¢Te gustan las fragancias?

100
|
0 .
SI no
‘ mN° 95 5

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor
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Figura 30. Encuesta Online

2. Dentro de tu rutina de cuidado
personal, utilizas fragancias?

100

50

si no

# de participantes

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

La informacion obtenida de la en cuenta online indico que el 95% de los participantes
utilizan esta una fragancia.

De donde se obtiene:

Tabla 12: Demanda Potencial

Demanda Potencial MUESTRA TOTAL

Poblacién Objetivo

% Consumidores de fragancias
Consumidores de fragancias

Fuente: INEC y Encuesta Online
Elaborado por: Autor

La demanda potencial de fragancias en el segmento teen es de 96599 personas,
mientras que para la proyeccion de la frecuencia de consumo se tomaran la frecuencia

obtenida de la encuesta online.
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Figura 65. Encuesta Online
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Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Tabla 13: Frecuencia de uso de fragancias

Frecuencia uso de fragancia #,
Consumidores
Diaria 77% 74.381
Pasando 1dia 8% 7.728
2 Dias alasemana 1% 3.864
Unavez por semana 2% 1.932
En eventos especiales 9% 8.694

Total 100% 96.599

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

El 77% de los consumidores utilizan en su rutina de cuidado personal una fragancia al
realizar la proyeccion con la muestra vemos que 74.381 consumidores del segmento teen
utilizan diariamente una fragancia. Donde el 54.5% de los consumidores diarios tienen una
frecuencia de compra cada 6 meses, el 21% compra una fragancia cada 3 meses, el 15.5%
compra una fragancia sobre el afio y el 9% compra de manera mensual.

Proyeccion de la venta de fragancias en el segmento teen
De los 96.599 consumidores de fragancias, tenemos que el 74% de la muestra compra

una fragancia con una frecuencia de 1 y 2 veces al afio.
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Mientras que en la encuesta online nos indica que el 56% de participantes esta
dispuesto a pagar entre $21 y $30 dolares por su fragancia, lo cual nos da una base para

realizar una proyeccion de la venta en este segmento.

Tabla 14: Proyeccion venta anual de fragancias en el segmento teen

PRECIO
FRECUENCIA PESO CONSUMIDORES ~ #UNITS  TOTAL UNITS VENTA ANUAL

PROMEDIO
Venta semestral 52% 50.231 2 100.463 §2550| $2561.80548
Venta anual 20% 21252 | 21.252 92550  §541.92039
Venta trimestral [ 19% 18.354 4 73415 62550 $1872088,62
TOTAL 89.837 195.130 9497581449

Fuente: Encuesta Online
Elaborado por: Autor

Los informacion proyectada se puede concluir que es viable y fidedigna, ya que como
se puede observar la comercializacion de fragancias en el segmento teen, seguira creciendo,
durante el estudio de mercado, se ha indicado anteriormente que la categoria de cuidado
personal presenta crecimientos del 14% hasta septiembre del 2013.

Proyeccion del Estado de Situacion Inicial

Para arrancar el proyecto se debe partir con los siguientes recursos econémicos:
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Tabla 15: Estado de Situacion Inicial

ESTADO DESITUACION INICIAL
AL 31 DEDICIEMBRE DEL XXXX

ACTIVOS $ 245156954 PASIVOS $ 1.763.719,09
ACTIVO CORRIENTE $ 2.157.381,20 [PASIVOS CORRIENTES $ 172844471
EFECTIVO $  557.977,23 |CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR $ 76051567
ACTIVOS FINANCIEROS $ 1.057.116,79 [LOCALES $ 37265268
CUENTAS POR COBRAR $ 94083394 |DEL EXTERIOR $  387.862,99
ACTIVIDADES ORDINARIAS QUE NO GENERAN INT| $  940.833.94 | OBLIGACIONES FINANCIERAS $  17.284,45
OTRAS CUENTAS POR COBRAR RELACIONADAS | $ 63427008 [LOCALES $  17.28445
OTRAS CUENTAS POR COBRAR $ 1057117 [PROVISIONES $ 27655115
() PROVISION CUENTAS INCOBRABLES $  (52855840)|LOCALES $ 27655115
INVENTARIOS $  431.476,23 [OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES [ 639.524,55
INV, PRODUCTO TERMINADO $ 24162660 [CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA $ 11511442
MERCADERIAS EN TRANSITO $ 9492477 [IMP.A LA RENTA PORPAGAR $ 27499555
OTROS INVENTARIOS $ 9492477 [CONELIESS $ 63952
SERVICIOS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS $ 2451570 [LEY BENEFICIOS EMPLEADOS $ 4476672
SEGUROS PAGADOS POR ANTICIPADO $ 5.148,30 [PARTICIPACION TRABAJADORES PORPAGAR | § 10825261
ANTICIPOS A PROVEEDORES $ 1765130 |OTROS PASIVOS CORRIENTES $ 3456889
OTROS ANTICIPOS ENTREGADOS $ 1.716,10 [PASIVOS NO CORRIENTES $ 3527438
ACT. POR IMP. CORRIENTES $  86.29525 |PROVISIONES POR BENEFICIOS EMPLEADOS | $ 3527438
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR CIA. (IVA) $ 4271615 [JUBILACION PATRONAL $ 2716127
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR CIA. (IR) $ 86,30 | OTROS BENEFICIOS NO CORRIEN. PARA EMPLE| $ 811311
ANTICIPO IMP. RENTA FRETr X ] PATRIMONIO NETO $  687.850,45
ACTIVO NO CORRIENTE $ 29418834 [CAPITAL $ 3430252
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO s 123.559,12 |CAPITAL SUSCRITO O ASIGNADO $ 3430252
INSTALACIONES $ 5560160 |RESERVA $ 1375701
MUEBLES Y ENSERES $ 7.41355 |RESERVA LEGAL $ 1375701
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 9514051 |RESULTADOS ACUMULADOS $  89.42056
EQUIP. DE COMPUTACION $  69.19310 |RESULTADOS ACUM. PROVENIENTES ADOPNI § 8942056
VEHICULOS Y EQUIP. TRANSPORTE $ 8.649,14 |RESULTADOS DEL EJERCICIO $  550.280,36
OTRAS PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIP. $ 1076946 [ GANANCIA NETA DEL PERIODO $ 55028036
() DEP. ACUM.PROPIEDADES, PLANTA YEQUIP. |5 (132208 24) [N R R S L Y e
ACTIVOSPOR IMP. DIFERIDOS $  167.687,34

ACTIVOS FINANCIEROS NO CORRIENTES $ 294188

DOC. Y CUENTAS POR COBRAR $ 204188

Fuente: Proyeccion en base al Balance General empresa cosmética, entregado por la Super
Intendencia de Companias
Elaborado por: Autor

La estructura del presente Balance General, indica que el activo corriente tiene un peso
del 88%, mientras que el activo no corriente pesa el 12%. Esto se debe a que su activo
financiero tiene mayor movimiento y peso en sus cuentas por cobrar.

La estructura del pasivo pesa un 72%, con un peso muy importante en sus pasivos
corrientes, mientras que su patrimonio tiene un peso del 28%, donde la utilidad representa el

80% sobre el patrimonio.
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Figura 66: Analisis Vertical del Situacion Inicial

PASIVO
72%

ACTIVO FIJO
12%

Fuente: Balance Situacion Inicial
Elaborado por: Autor

Proyeccion del Estado de Resultados Proyectado a 5 afios

Partiendo del andlisis sobre la demanda potencial del presente estudio del
comportamiento del consumidor en el segmento teen, se procedié a realizar la proyeccion
respectiva del estado de resultados para 5 afios con el propdsito de analizar si el segmento
teen para la comercializacion de fragancias en la ciudad del Distrito Metropolitano de Quito

€s 0 no rentable.
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Tabla 16: Proyeccion del Estado de Resultados para los proximos 5 afios

ESTADO DERESULTADOS ANUAL PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
UNIDADES DE FRAGANCIAS 195.130 208.789 223.404 239.043 255.776
PRECIO POR FRAGANCIA 26 27 28 30 31
4.975.815 5.590.328 6.280.734 7.056.404 7.927.870

COSTO POR UNIDAD DE FRAGANCIAS 10 10 11 12 12
Margen de contribucién 3.034.272 3.409.004 3.830.016 4.303.023 4.834.446
UTILIDAD BRUTA 3.034.272 3.409.004 3.830.016 4.303.023 4.834.446
% 60,98% 60,98% 60,98% 60,98% 60,98%
GASTOS OPERACIONALES 2.204.286 2.470.925 2.744.681 3.069.536 3.432.768
Gastos de administracion y ventas 2.189.359 2.454.154 2.725.838 3.048.367 3.408.984
Depreciacion 14.927 16.771 18.842 21.169 23.784

829.985 938.079 1.085.335 1.233.487 1.401.679

UTI. OPER./ UTLANTES IMP.RENTA Y PARt. TRAB.
% 16,68% 16,78% 17,28% 17,48% 17,68%

15% Participacion Trabajadores 124.498 140.712 162.800 185.023 210.252
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 705.488 797.367 922.535 1.048.464 1.191.427

22 % de Impuesto a la renta 155.207 175.421 202.958 230.662 262.114

UTILIDAD NETA 550.280 621.946 719.577 817.802 929.313
% Ventas 11,06% 11,13% 11,46% 11,59% 11,72%

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

La presente estructura del Estado de Resultados para los préximos cinco afios, muestra
que durante el primer afio el Costo de Ventas sera del 39%, los Gastos Operacionales
representan el 44% sobre el total de las Ventas, lo cual genera una utilidad neta del 11,06%.
Indices de Liquidez
Son férmulas financieras que nos permiten medir la capacidad que tendria la empresa para
cubrir sus obligaciones en el corto plazo.

Indice de solvencia o razon corriente
Férmula:

Activo corriente

indice de solvencia =

Pasivo corriente
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Tabla 17: Indice de solvencia o razén corriente

iINDICE ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE RESULTADO
SOLVENCIA 2.157.381,20 1.728.444,71 1,25

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

Se proyecta un indice de solvencia de 1.25; por cada dolar de deuda tiene 1.25 como
recurso para cubrir sus obligaciones inmediatas, es decir cuenta con 1.25 veces de capacidad
para hacer frente a sus deudas a corto plazo, por tanto se evidencia que no incumplird en sus
obligaciones.

Indice Capital de trabajo
Férmula:

Capital de trabajo = Activo corriente — Pasivo corriente

Tabla 18: Capital de Trabajo

INDICE ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE RESULTADO
CAPITAL DE TRABAJO 2.157.381,20 1.728.444,71 428.936,49

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

El capital de trabajo es de 428.936,49 ddlares, que es con lo que opera después de
cubrir las obligaciones a corto plazo.
Indices de Endeudamiento

Estos indices son los que permiten medir la capacidad que tiene el negocio al utilizar
el dinero de terceros en sus operaciones.
Indice de Deuda
Formula: Pasivo Total

indice de deuda =

Activo Total
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Tabla 19: indice de Deuda

iINDICE PASIVOS TOTALES ACTIVOS TOTALES RESULTADO
DEUDA 1.763.719,09 2.451.569,54 71,94%

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

De acuerdo a los resultados obtenidos podemos observar que los acreedores participan
con el 71,94% de los recursos invertidos en activos, esto demuestra que existe dependencia
alta de terceros.

Indices de Rentabilidad

Estos indices miden la relacion entre utilidad e inversion, capital, ventas e ingresos.
Margen Bruto

Férmula:

Utilidad bruta
Margen bruto = x 100

Ventas totales
Tabla 20: Margen Bruto

INDICE UTILIDAD BRUTA VENTAS TOTALES RESULTADO
MARGEN BRUTO 3.034.271,50 4.975.815,00 60,98%

Fuente: Autor
Elaborado por:: Autor

El resultado indica que del total de las ventas un 60,98% corresponde a la utilidad bruta.
Margen Neto

Formula: Utilidad neta

Margen neto = x 100

Ventas totales

Tabla 21: Margen Neto

INDICE UTILIDAD NETA VENTAS TOTALES RESULTADO

MARGEN NETO 550.280,36 4.975.815,00 11,06%
Fuente: Autor
Elaborado por: Autor
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Este indice muestra que del total de ventas Unicamente el 11,06% corresponde como
rédito neto para los propietarios, luego de haber cubierto costos y gastos.
Rendimiento de la inversion (ROA)

Férmula:
Utilidad operacional

Rendimiento de la inversién = x 100

Activos totales

Tabla 22: Rendimiento de Inversion (ROA)

INDICE UTILIDAD OPERACIONAL ACTIVOS TOTALES RESULTADO
ROA 829.985,46 2.451.569,54 33,86%

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

Los activos generan una rentabilidad o retorno del 33,86%, capaz de cubrir los costos
financieros que supone la financiacion de la inversion, se refleja eficiencia en el uso de
activos.

Rendimiento del capital (ROE)
Férmula:

Utilidad neta

Rendimiento del capital = x 100
Capital de la empresa

Tabla 23: Rendimiento de Capital (ROE)

iNDICE UTILIDAD NETA CAPITAL DE LA EMPRESA RESULTADO

ROE 550.280,36 687.85045 80,00%
Fuente: Autor
Elaborado por: Autor
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La eficiencia utilizada en la utilidad para el capital del proyecto es 80% lo que
identifica que los recursos de la empresa estarian creando valor en base a las utilidades
generadas por las operaciones de la empresa.

Apalancamiento Financiero
Formula:

Rendimiento del capital

Apalancamiento financiero = x 100

Rendimiento de la inversion

Tabla 24: Apalancamiento Financiero
INDICE ROE ROA RESULTADO
APALANCAMIENTO FINANCIERO 1600,00% 33,86% 47,26

Fuente: Autor
Elaborado por: Autor

El apalancamiento financiero muestra que el rendimiento del capital del negocio es 47

veces mayor al rendimiento de los activos del proyecto.
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5.1.

CAPITULO V

DISCUSION

CONCLUSIONES

Una vez terminado el estudio del comportamiento del consumidor en el segmento teen

para la comercializacion de fragancias en el Distrito Metropolitano de Quito, se ha llegado a

lo siguiente:

A la mayoria de los adolescentes les gusta las fragancias y las usan para diversos
motivos, forma parte de su rutina de cuidado personal y belleza, el 77% de los
encuestados indican que utilizan diariamente una fragancia, lo cual deja claro que la
comercializacién de fragancias para este segmento es viable, ventas anuales aprox. de
$5MM, en el Distrito Metropolitano de Quito.

El analisis financiero corroboré que la comercializacion de fragancias en este
segmento, es rentable, los estudios de paneles de estudio consumo y la asociacion de
venta directa del Ecuador indican que el segmento del cuidado personal es uno de los
segmentos que mayores crecimientos anuales proyecta cada afio.

Este estudio muestra que la comercializacion de fragancias es un negocio rentable, la
proyeccion de los indices financieros nos demuestras que la utilidad bruta es del 61%,
estos productos tienen permiten generar margenes altos vs productos de otras
categorias.

Se ha determinado como conclusion general que este segmento presenta potencial, al

demostrar que los productos de cuidado personal presentan mayores crecimientos que otras



categorias, el uso diario de fragancias permite tener una frecuencia de compra semestral y

trimestral, este segmento sabe que es lo que desea comprar y en donde lo quiere comprar.
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5.2. RECOMENDACIONES

En base al estudio presentado se recomienda aplicar las siguientes recomendaciones
para la comercializacion de fragancias en el segmento teen en el Distrito Metropolitano de

Quito.

e Para poder comercializar fragancias para este segmento, el producto debe ser cercano
y con facil acceso al mismo, es decir, en lugares que ellos frecuentan como centros
comerciales con mayor afluencia de este segmento como el CCI, Quicentro Shopping
y el Recreo, y/o venta por catdlogo que les ofrecen estos productos en colegios y
universidades.

e EIl precio debe ser accesible para ellos, puesto que al no trabajar dependen de una
mesada o ahorros, el rango de precios razonable para este segmento esta entre $21 y
$30 dolares.

e Al ser muy apegados a la tecnologia, la publicidad deberia ser enfocada en redes
sociales, en donde tenga la oportunidad de interactuar con la marca, participar en
distintos concursos, etc., generando acercamiento a la marca.

e En material impreso como catalogos, afiches, entre otros es muy importante colocar el
codigo QR para que tengan acceso directo al producto.

e La mayoria de las empresas no se enfocan a este segmento, ya que mas que dirigirse
por edades, se enfocan en precios y asi arman su segmentacion de portafolio, lo cual es
una ventaja ya que el segmento tiene potencial de crecimiento y es un segmento que se
encuentra en desarrollo, teniendo muy pocos competidores como Cy*zone, Yanbal y

Avon.
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e Al momento de lanzar o comercializar una fragancia para teens, se recomienda buscar
bloggers o figuras publicas acorde al segmento para darle fuerza, ya que al ser lideres

de opinidn y tendencia, pueden influir en el segmento.
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