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RESUMEN (ABSTRACT)

Lo principal de este ensayo sera la relacion e importancia que tiene el
envase como atributo del producto en éste caso los perfumes con marcas
nacionales para esto serd necesaria la investigacion de mercado para

saber gustos y preferencias de los clientes.

Resulta fundamental hablar un poco sobre la importancia del envase para
los productos es necesario tener en cuenta que el envase no solo sirve
para proteger el producto también es un atributo importante y
fundamental para la identificacién y promocién de una marca de ésta

manera logramos diferenciacion con un impacto mayor.

El empaque fue creado basicamente para contener y proteger el producto
pero actualmente es fundamental para conseguir clientes de esta forma

es una ventaja diferencial para el producto.

El consumidor actual estd muy bien informado, exige cada vez mas
innovacion, personalizacion e interaccidon con las marcas, esto obliga a la
industria a hacer envases que sirvan como herramienta y estrategia de

marketing.

Segln un estudio de (Booz & Company) “el 85% de los compradores
reconocen que los elementos en el punto de venta, precio, packaging y
exposiciones les influyen més que las acciones de marketing fuera de la
tienda” (Citado en Derqui, 2016).

Por esto se debe investigar las expectativas de los clientes, como les
gustaria que sea el envase del producto, que funcion les gustaria que
cumpla a mas de guardar el producto, formas, tamafos, colores les

llamaria la atencién.

Palabras Claves: packaging, atributos del producto, perfumes, envases,
marketing sensorial, fragancias.



RESUMEN (ABSTRACT)

The main thing of this essay will be the relation and importance that the
packaging has as attribute of the product in this case the perfumes with
national brands for this will be necessary the market research to know tastes
and preferences of the clients.

It is essential to talk a little about the importance of packaging for products is
necessary to take into account that the packaging not only serves to protect
the product is also an important and fundamental attribute for the
identification and promotion of a brand in this way we achieve differentiation
with a Impact.

The packaging was basically created to contain and protect the product but
currently it is fundamental to get customers in this way is a differential
advantage for the product.

The current consumer is well informed, increasingly demanding innovation,
personalization and interaction with brands, this forces the industry to make
packaging that serve as a tool and marketing strategy.

According to a study by (Booz & Company) "85% of shoppers recognize that
items at the point of sale, price, packaging and exhibitions influence them
more than off-store marketing actions” (quoted in Derqui, 2016).

This is why you should investigate the expectations of customers, how they
would like the product packaging, which function they would like to meet

more than saving the product, shapes, sizes, colors would attract attention.

Keywords: packaging, product attributes, perfumes, packaging, sensorial

marketing, fragrances.
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INTRODUCCION

En las estrategias de marketing, es un factor primordial para el desarrollo de
un bien aplicar estrategias de productos para que asi dicho producto tenga
su imagen frente al consumidor. En la actualidad aplicar estrategias de
productos a un bien es importante y se deberia usar cada vez mas en el
mercado ecuatoriano, considerando que el envase es esencial para atraer al
consumidor a mirar el producto.

El envase es una parte primordial del producto, ya que no solo sujeta,
preserva y/o salvaguarda el producto condescendiendo a que dicho producto
consiga llegar en buena situacion a su consumidor final, es ademas de todo
un eficaz instrumento de promocion y venta. Cervera (1998) explica que “Un
consumidor ha dedicado, por un término medio de 5 segundos a cada
producto exhibido en los diferentes lineales, siendo éste el tiempo que
realmente tiene el envase (con su poder diferenciador) para convencer al
posible cliente” (Citado en Garcia y Prado, 2012, p. 2)

El presente ensayo pretende realizar un estudio para poder establecer como
impacta el envase en el proceso de decision de compra de perfumes con
marcas ecuatorianas en la ciudad de Guayaquil.

Los productos cosméticos tanto masculinos como femeninos forman parte
de los catalogos de venta al por menor y existen distintas marcas que
destinan anaqueles enteros para ofrecer sus productos, el fenébmeno de
crecimiento de esta industria proviene del cambio de habito donde el hombre
deja de ser el unico que sustenta el hogar. El elemento mas preciado en la
linea de cosméticos es la perfumeria, en el mundo se invierten grandes
cantidades de recursos en promocion para difundir nuevas fragancias.

Los perfumes estan considerados dentro de productos para la belleza, por
su parte los ecuatorianos estan acostumbrados a su cuidado personal ya
sea en apariencia y presentacion esto ha logrado que varias tiendas
nacionales desarrollen productos de perfumeria. Las marcas nacionales
estan teniendo un mayor crecimiento en el pais, ahora es méas habitual

encontrarse con productos hechos en Ecuador.
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PROBLEMATICA

La industria cosmética abarca una gran cantidad de productos destinados al
cuidado del cuerpo y rostro, se encuentra dividida en categorias de acuerdo
a diferentes caracteristicas, los perfumes se encuentran dentro de las
fragancias y abarcan el 33% de ventas.

Clasificacion del producto:

Los perfumes se deben adaptar al codigo 353 segun su clasificacion
nacional de producto registrado en el INEC por su parte los envases son de
clasificacion 371. Durante el 2007 los precios se mantuvieron constantes en
la industria cosmética ecuatoriana. En el 2008 el gobierno ecuatoriano
impuso aranceles para ciertos productos cosméticos, los perfumes entre
ellos, se les aplica un impuesto denominado ICE (Impuesto a los Consumos
Especiales) al igual que varias materias primas e insumos que utilizan las
empresas para elaborar productos de la misma rama de la cosmetologia.

El siguiente cuadro detalla el porcentaje de impuesto a consumos especiales
ICE, acta que finalmente fue aprobada en el afio 2008 y renovada en el

registro oficial del aflo 2016.

GRUPO | TARIFA AD-
VALOREM

Productos del tabaco y sucedaneos del tabaco (abarc  an 150,00%

los productos preparados totalmente o en parte util izando

como materia prima hojas de tabaco y destinadosas er
fumados, chupados, inhalados, mascados o utilizados

como rapé).
Perfumes y aguas de tocador 20,00%
Videojuegos 35,00%

Armas de fuego, armas deportivas y municiones excep to 300,00%
aguellas adquiridas por la fuerza publica

Focos incandescentes excepto aquellos utilizados co mo 100,00%
insumos Automotrices. Cocinas, cocinetas, calefones y

sistemas de calentamiento de agua, de uso doméstico

que funcionen total o parcialmente mediante la

combustion de gas.

Adaptado del Servicios de Rentas Internas (SRI)
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En Ecuador la brecha de consumidores entre hombre y mujer cada vez es
mas pequefia, el 35% de los consumidores de cosméticos se trata del
publico masculino y un 65% femenino, mientras que en Europa la cifra esta
equiparada entre ambos sexos. Es por eso que el uso de nuevos atributos
en esta industria exige un proceso de innovacion constante, que logre los
objetivos antes mencionados (Telégrafo, 2011).

En noviembre del 2013 se emiti6 la resolucion 116 del Comité de Comercio
Exterior que dificulta las importaciones al pais para aproximadamente 300
productos, entre ellos los perfumes. Los perfumes importados perdieron 10%
del mercado en Ecuador. Los perfumes importados que hasta el 2010
ocupaban el 90% del mercado ahora llegan al 80%, la produccion nacional
ahora es del 20% (EI Comercio, 2014).

A pesar de que Ecuador no produce las esencias para elaborar perfumes, el
componente y el alcohol si. EI consumidor encuentra desde los contratipos
que se producen de manera artesanal que se venden hasta por treinta
dolares, aquellas de venta por catadlogo que oscilan entre treinta y cinco y
sesenta délares, hasta los importados que pueden llegar a costar incluso
trescientos dolares.

Las principales casas de perfumerias con marcas ecuatorianas son: Bibi’s,
Thelab, Mixage, Las Fragancias, Mianova, Factory, Aromas y Recuerdos y
Voce. Todas tienen para sus perfumes envases con formas basicas,
comunicacién simple y directa, con funcion primaria — contener el producto.
Existen muy pocas fabricas de envases en Ecuador como: frascosa,
deltaplastic, fadesa, navca; por lo tanto si se requiere de un modelo

exclusivo de envase se tendria que mandar hacer al extranjero.
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JUSTIFICACION

Lo que se desea es dar a conocer el grado de importancia y como
impacta el envase en el proceso de compra de productos de marcas
ecuatorianas en la categoria perfumes a través del presente proyecto se

pretende ademas:

Aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, como parte

fundamental en el desarrollo profesional.

Apoyar a marcas nacionales mediante un estudio investigativo que aporte
y dinamice aun mas el crecimiento de dichas marcas y del pais.

Generar impacto empresarial, brindando alternativa de estrategia de
producto mediante el atributo del mismo que satisfaga y promueva el

deseo de compra de los consumidores

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como impacta el packaging en el proceso de decision de compra de
productos de marca ecuatoriana en la categoria perfumes en mujeres
universitarias econémicamente activa entre 20 y 28 afios en el norte de la

ciudad Guayaquil en el afio 20167

OBJETIVOS

General.

Analizar el impacto del packaging en el proceso de decision de compra de
productos de marca ecuatoriana en la categoria perfumes en mujeres
universitarias econémicamente activa entre 20 y 28 afios, mediante una
investigacion exploratoria y descriptiva utilizando encuestas y grupos
focales, en el norte de la ciudad Guayaquil en el afio 2016.

Especificos.
Independiente: Determinar los presupuestos ideoesteticos, rasgo Yy
caracteristicas de los empaques de perfumes de marcas ecuatorianas.
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Dependiente: Analizar y caracterizar el comportamiento de compra de los
clientes segun sus percepciones, expectativas, intereses y opiniones en
relacion a los atributos del packaging (tipos, formas y colores de envases).

Determinar las emociones que generan los envases de perfumes en el

consumidor y su relacién estratégica en el proceso de compra.

LINEAS DE INVESTIGACION
Disciplinas: Marketing

Ciencia: Psicologia.

CATEGORIA DE ANALISIS
Marketing sensorial.

Comportamiento del consumidor.

Marketing estratégico.
UNIDAD DE ANALISIS

Mujeres economicamente activa de 20 a 28 afios que cursen sus estudios en
la UCSG.
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MARCO CONCEPTUAL

Factores de importancia que influyen en la decision de compra

del consumidor.

Los consumidores basan sus decisiones de compra en las perspectivas que
se fundan del valor y el agrado que los distintos productos les
proporcionaran. Como sefialan Kotler y Armstrong (2012) “los clientes
satisfechos vuelven a adquirir para luego de esto informan a otros sus las
experiencias efectivas que han tenido con el producto. Los clientes que no
estan satisfechos casi siempre van donde la competencia y ademas

desestiman los productos frente a otras personas” (p. 7).

Sin embargo es importante destacar que las disposiciones de compra son
muchas veces intervenidas, por factores que corresponden a la vida del
comprador. Estos factores pueden llegar a clasificarse en (Monferrer, 2013):

Factores culturales

Son los que influyen de mayor manera al momento de la compra. El

encargado de marketing debe percibir los papeles que desempefian:

Cultura: conjunto de doctrinas, opiniones, valores, actuaciones,
normas y habitos que identifican a una humanidad y que se

transfieren a la descendencia.

Subcultura: territorios, grupos creyentes o caracteristicos que
proveen a sus integrantes de origenes de determinacion y

socializacion de manera mas precisa.

Clase social: particiones respectivamente semejantes Yy
sistematicas que los integrantes cooperan en valores, intereses

y conductas parecidas.

Factores sociales
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Los grupos de informacion del consumidor, los roles y los estatus,

también practican un nivel de alto dominio en el proceder del mismo.

Grupos de referencia: son aquellos grupos que cuentan con
una influencia ya sea directa o indirecta encima de las actitudes

y comportamientos del consumidor.
Los principales son:

— Grupos de pertenencia: a donde el individuo pertenece
y que interactia. En funcion de la reiteracion con la que
se da el trato y el nivel de exactitud del grupo de esta
manera se puede hallar distintas posibilidades.

— Grupos de aspiracion: Son los grupos a los que el
individuo no pertenece, pero que si le gustaria

pertenecer.

Roles y estatus: Los individuos tienen su grupo o grupos
y el enfoque personal que tenga dentro de ese grupo es

denominada roles y estatus.

— Rol: Es el papel que una persona desarrolla en

relacion con las personas que estan a su alrededor.

— Estatus: atencion dada por los individuos en relacion al

rol que se ejerce.
Factores personales

Son la edad y el ciclo de vida donde se encuentra el cliente, su
dedicacion, estado economico, estilo de vida, temperamento y el

criterio que maneja de su misma persona:
Perfil sociodemografico:

— Edad y fase del ciclo de vida: Las personas no adquieren

siempre el mismo tipo de producto. Sus preferencias cambian

17



con la edad y son influenciados por el ciclo de vida que cruza

su familia con el tiempo.

— Ocupacion: Esto influye en los productos y servicios que

requiere.

— Circunstancias econdmicas: aqui se encuentran los ingresos,
ahorros o créditos del cliente son primordiales en la
deliberacion de sus productos. Si alguno de los antes
mencionados factores presenta una inconformidad para el
cliente, este serd un poco mas perceptivo al costo de los

productos.
Perfil psicografico:

— Estilo de vida: La forma de vida de un individuo hacia la
sociedad puede ser muy distinto aun cuando forme parte a la
misma clase social. El estilo de vida de un individuo es el
modelo de cdmo vive y se expresa en sus cualidades, intereses

y dicthmenes.

— Personalidad: todos los individuos tienen personalidades
distintas, lo cual va a intervenir en su gestion al adquirir algan
producto, la misma que se precisa como las particularidades
psicolégicas y especificas de un individuo que lo dirigen a
tomar  soluciones a su alrededor de  manera
correspondientemente estable e intacta. Esta normalmente se
representa en funcion de las particularidades como la confianza
en uno mismo, dominacion, soberania, afabilidad, ofuscacion,

firmeza emocional, admisién y adaptacion.

Autoconcepto: es la imagen intelectual que el individuo
llega a tener de si mismo. También, se debe de valorar
gue aunque un individuo cuente con su propio concepto
determinado, puede que difiera, de como en realidad le

gustaria ser.

18



Factores psicologicos

La deliberaciéon de un individuo también suele ser intervenida por
cuatro significativos factores: la motivacion, la percepcion, el

aprendizaje, las creencias y actitudes.

Motivacion: las parquedades que un individuo tiene se pueden
transformar en motivacion cuando han llegado a una altura
capaz de elevar su intensidad como para inducir a dicho

individuo a proceder con el fin de lograr su complacencia.

Percepcion: asi sea que dos individuos tengan motivaciones
muy parecidas y se hallen en una realidad idéntica, esto no nos
asegura que vayan a proceder de una misma forma; esto se

refiere a que aprecian la misma situacion de distintas maneras.

Aprendizaje: en el momento que se realiza una actividad, se
aprende dado que se supone cambios en el procedimiento de
forma individual procedentes de la préactica convertida en

experiencia.

Creencias y actitudes: estas se obtienen mediante el
aprendizaje. Simboliza un pensamiento caracteristico sobre
una cosa, mientras que la actitud acopia el habito de gestion

del consumidor sobre esa cosa.
Habitos del consumidor

Entender los habitos del consumidor en su comportamiento de compra es
una tarea dificil y desafiante. Este comportamiento suele ser irracional e
impredecible. Los consumidores a menudo dicen una cosa pero hacen otra.
Aun asi, el esfuerzo empleado en tratar de entenderlos es valioso, debido a
que puede proporcionar el conocimiento necesario acerca de como disefiar
productos que satisfagan mejor sus necesidades y deseos (Ferrellz,
Hartline, 2012).

La funcion de compra es el pardmetro para tomar cualquier decision

relacionada con el proceso de compra, Weele (1984) definio: La funcidn de
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compra busca obtener de fuentes externas todos los bienes, servicios,
capacidades y conocimiento que sean necesarios para ejecutar, mantener y
gestionar las actividades primarias y de soporte de la compafia con las

condiciones mas favorables. (Citado en Manrique, 2014)

Entonces segun esto debemos saber que el proceso de compra empieza
cuando el consumidor reconoce tener un problema o necesidad, los
consumidores tienen distintos tipos de comportamiento en la decisién de

compra.

Comportamiento de compra complejo cuando se encuentra muy
interesados en un producto y perciben diferencias reveladoras entre
las distintas marcas. Los clientes podrian estar muy implicados
cuando el producto tiene elevado su precio, involucra riesgos, se
obtiene con poca reiteracién y expresa muchos asuntos de forma

personal.

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta
cuando los clientes se envuelven bastante en una compra donde el
producto es caro, poco usual o peligrosa, pero observan muy pocos y

escasos contrastes entre las marcas.

El comportamiento de compra habitual se muestra en condiciones de
baja colaboracién del cliente y pequefios contrastes reveladores entre

las marcas.

Segun Kotler y Armstrong (2012) Los consumidores manifiestan un
comportamiento de compra que busca variedad en situaciones
especializadas por poca participacion, pero donde se descubren

contrastes significativos entre las marcas.

En la actualidad las empresas deben impulsar la busqueda de variedad
ofreciendo precios bajos, empaques especiales, muestras gratuitas y

publicidad que den razones para probar su producto.

Actualmente el andlisis del comportamiento del cliente es primordial en el

lanzamiento de nuevos productos para competir en el mercado. Por esto
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Rodrigo y Rodrigo (2012) concluyen que “A lo largo que se conocen mas a
fondo las particularidades y habitos del cliente objetivo, se podran ofrecer

mas réplicas adecuadas a sus necesidades, deseos y demandas” (p.13).
Necesidades y deseos del consumidor.

Una de las teorias mas conocidas de manera popular y que nos mencionan
Arana, Meilan, Gordillo, y Carro (2010) es la teoria de necesidades de
Maslow. Este autor identificé varios niveles, en total fueron cinco, de
diferentes necesidades, listos en una estructura piramidal, en donde las
necesidades basicas se encuentran por debajo, y las superiores o legitimas
arriba. Las cincos diferentes necesidades que el identifico fueron
(Fisiologicas, seguridad, sociales, estima, autorrealizacion). Para este autor,
estas clases de relaciones se ubican de manera escalonada, asi es que una
de las necesidades sélo se impulsa cuando el nivel menor esta satisfecho.
Unicamente cuando el consumidor logra satisfacer las necesidades del nivel
menor, entran progresivamente las necesidades superiores, y luego
automaticamente la motivacion para proceder a la satisfaccién (Citado en
Sergueyevna y Mosher, 2013).

Las necesidades son estados de carencia percibida. Los mercaddlogos no
inventaron estas necesidades; son un componente basico del ser humano,
mientras que los deseos es la manera que acogen las necesidades humanas
moldeados por el conocimiento y el temperamento distintivo. Los deseos son
formados por la humanidad en la que se vive y se representan en términos
de objetos que llegan a satisfacer las necesidades. Cuando los deseos se
encuentran amparados por el poder adquisitivo, inmediatamente se
convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas
solicitan productos cuyos beneficios le originan el mayor grado de

satisfaccion.

Ademas Kotler y Armstrong (2012) acotan que “Las mejores compafiias
hacen hasta lo inadmisible por llegar a saber al dedillo y deducir las

necesidades, los deseos y las solicitudes de sus actuales y futuros clientes
(p-6).
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Las necesidades y los deseos se compensan por medio de una oferta de
clientes, pero muchas empresas cometen el error de prestar mas atencién a
los productos que ofrecen que a los beneficios y experiencias generados por
dichos productos. Se hallan tan embelesados con sus productos que solo se
concentran en los deseos existentes y pierden de vista las necesidades
subyacentes de los clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2012) Estas empresas tendran dificultades si
aparece un nuevo producto que atiende mejor la necesidad del cliente. El
cliente tendra la misma necesidad pero deseara el producto nuevo. Los
consumidores se afrontan por lo habitual a una extensa gama de productos y

servicios que podrian alcanzar a satisfacer una necesidad explicita.
Actitudes y motivaciones de los compradores.

El enfoque motivacional parte de una perspectiva fundamentalmente
sociopsicolégica, tratando de explicar los procesos subjetivos y el papel de
tales en la decision de compra y en el comportamiento del consumidor, y por
esto entender los motivos de compra no es tan facil, ya que las respuestas a
menudo estan encerradas en las profundidades del cerebro del individuo
(Sergueyevna y Mosher, 2013).

Monferrer (2013) dice que la motivacion se trata de una necesidad que esta
desplegando suficiente presion para incitar al individuo a proceder. Entonces
una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico; algunas
son biolégicas, que surgen de estados de rigidez como lo son el hambre, la
sed o la fatiga. Otras son netamente psicoldgicas, las cuales surgen de la
necesidad de la creencia, aprecio o pertenencia. Una necesidad se vuelve

un impulso cuando llega a un nivel de impetu suficiente.

Un impulso es una necesidad lo suficientemente apremiante como para
hacer que la persona busque su satisfaccion. Los psicélogos han
desarrollado teorias sobre la motivacion del individuo. Dos de las mas
notorias (las teorias de Sigmund Freud y Abraham Maslow) tienen distintos

significados para el estudio del consumidor y el marketing.
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Freud supuso que los seres humanos estan muy poco conscientes de las
verdaderas fuerzas psicologicas que moldean su conducta. Consider6 que la
persona era alguien que crecia y reprimia muchos impulsos, los cuales
nunca se eliminan ni quedan bajo un control perfecto, sino que surgen en los
suefios, en los lapsus linguae (error de lengua), en el comportamiento
neurético y obsesivo o, en el peor de los casos, en la psicosis (citado en
Kotler y Armstrong, 2014).

La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de un individuo
estdn afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio

consumidor no entiende cabalmente (Kotler y Armstrong, 2014).

Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra (2012) acotan que, “en la actualidad
no se entiende el acto de uso como una tarea meramente Unica en la
practica que se lleva a cabo por necesidad. Para poder entender la conducta
de adquisicion es preciso agregar otras variables que han dado una rotaciéon
a la forma y significado de la adquisicion y el uso tales como: conmociones,

hébitos, experiencia y estremecimientos son ahora los auténticos intérpretes”
(p- 29).

La compra y el consumo de productos es una manifestacion del
comportamiento del individuo, directamente determinado por sus actitudes.
Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias
relativamente consistentes de un individuo hacia un objeto o idea. Las
actitudes ponen a la gente en un estado mental de agrado o desagrado

hacia las cosas; es decir, para acercarse o alejarse de ellas.

Para Kotler y Armstrong (2014) Es dificil modificar las actitudes, las actitudes
de una persona se ajustan a un patron, y el cambio de una actitud podria
requerir ajustes dificiles. Entonces, a una empresa le convendria pretender
adecuar sus productos a las condiciones actuales, en lugar de tratar de
adecuar las actitudes. Esto implica que las empresas deben trabajar un poco

mas para llamar la atencién del cliente.
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Del estimulo a la emocion (marketing sensorial)

Por su parte Gavilan, Manzano y Serra (2011) proponen el marketing
sensorial como “una afirmacion encaminada a todos los cinco sentidos del
cliente, que busca sobresaltar lo que tienen como percepcion de los
productos y servicios, esto es para intervenir en su comportamiento de

compra” (p.29).

Garcia y Lopera (2013) definen que “El marketing sensorial es el suceso
nuevo del marketing estratégico para las compafiias, puntualizan la
preeminencia de los cinco sentidos en la enunciacién de la estrategia y su

culminaciéon” (p.6).

Entonces el marketing sensorial se toma como aquellos atributos que el
individuo distingue dentro del sitio donde sucede la adquisicion, que enlazan
e incitan los sentidos hacia un objetivo, que proponen maneras al cliente,
que formulan recomendaciones multisensoriales con intencién hacia un
producto, que fortifican los significados sensoriales de una marca especifica,

que producen emociones a los consumidores (Garcia y Lopera, 2013).
Generando un vinculo emocional.

Si existe una condicion que defina de manera perfecta la sociedad en la que
vivimos esta es su capacidad y necesidad de cambio, en la actualidad
vivimos en un mundo tan verséatil, que nos exige la suficiente elasticidad para

poder ajustarnos.

Los creadores de productos que piensan en salir al mercado deben tener en
cuenta todos estos cambios y acomodarse a los mismos, brindando un
producto que se presente de tal forma que llame la atencion, estimule el
interés y por ende se convierta en el centro de deseo para los posibles

consumidores.

Si se desea hacer marketing innovador entonces se debe discutir de
marketing emocional, que se fundamenta, no solo en instruirnos las
diferentes formas de un producto, sino en movernos para sentir emociones y

sin ni siquiera fijarnos anhelar el producto.

24



Mas alla de vender un producto con una marca explicita, también es crear
ciertas emociones al cliente y muchas veces que considere que la marca ya
forma parte de su condicidén de vida, igualandose con ella, llegando a ser un

componente importante en el proceso de compra.

El ser humano es un ser emocional y se encuentra cada vez mas
influenciado por los sentimientos y emociones sobrepasando la razén. De
esta manera, resulta importante relacionar la adquisicion de un producto con

el gusto y la complacencia, manipulando las emociones de las personas.

Las emociones venden mas que el producto en si. Todos los productos
cuentan con distintas caracteristicas apreciables, es asi que los productos
pueden ser apreciados a partir del estado de persuasion que practican sobre

las personas. Cuando un producto le gusta a una persona puede provocar

atraccion, cuando desagrada provoca disgusto (Matias, 2013).

Matias (2013) concluye que se trata de “incitar al consumidor, originando,
creando una emocién para que éste, decida adquirir el producto en
consecuencia de la emocion” (p. 27).

En definitiva, incitar emociones en el consumidor, a través de emociones,

para eso se puede utilizar de manera basica 3 estrategias (Matias, 2013):

Fortalecer los atributos del producto para que fortifiguen la

recomendacion primordial que expresan (Disefio emocional).

Proceder de forma beneficiosa por su capacidad emotiva,

incumbiendo el producto con la emocion de comprarlo.

Intentar intervenir claramente en las cualidades, al despertar
sensaciones de excelente personalizacion.
Se ha comprobado la capacidad persuasiva y la estimulacién propensa a
una actitud determinada, por medio de la emocion visual, si generamos
emocion visual esta consistiria en la sensibilidad del ojo que se incrementa a
nivel del cerebro segun Matias (2013) esto puede repercutirnos de la
siguiente manera: “Estimulando a la compra directa, es decir, “deseo esta

marca especifica de perfume” (p. 35).
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El consumidor actual elige de acuerdo con sus deseos, necesidades,
expectativas, costumbres y valores; es la oportunidad que tienen las
empresas para saber cudles son estas necesidades y asi estudiar el
comportamiento del consumidor para hacer un cambio radical en el disefio y

el empaque de los productos ( Pérez, 2012).

Segun esto podemos acotar que el marketing emocional manipula y estimula
emociones para intervenir en la manera de decidir del cliente, esto quiere
decir que como mencionan Rueda, Ortiz y Fernandez (2011) “El cliente es
bombardeo de manera constante por estimulos visuales, por lo que seria
apropiado gestionar que el envase disefiado quede entre los que el cliente

compre o que le conmemore el retornar al establecimiento” (p. 18).

Porque ademas esta demostrado que el consumidor lee atentamente el texto
del paquete solo cuando lo ha sacado del estante, el envase debe producir
en el cliente un verdadero encantamiento, un impulso casi irresistible que lo

lleve del estimulo a la emocion.

Definicion, historia e importancia del Empaque.

Definicion
Es la presentacion comercial del producto, contribuye a la seguridad de éste
durante el desplazamiento, y logra su venta; le otorga una buena imageny lo

distingue de la competencia. El packing es la manera de presentar el

producto terminado en el punto de venta (Pérez, 2012).

LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (2012) Define: “Contenedor
que se utiliza para preservar, promocionar, trasladar y/o reconocer un
producto” (p.5).

Se denomina packing a lo que continente y que esta en contacto directo con
el mismo producto que guarda, preserva, conserva e identifica. Pero mas
que nada, el envase proporciona el manejo del producto y su
mercantilizacion (Rueda, et al., 2011).

Existen varias clases de envases (Rueda et al., 2011):
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1. Envase primario: es aquel que el cliente ve claramente cuando esta en el
area de compra del producto. Por eso es el que crea la actitud de
identidad de la marca o del producto al mismo tiempo. Dando asi que
este envase sera disefiado minuciosamente para que tenga una fuerte
identidad grafica, de esto dependera también que arrolle comercialmente
en el mercado una vez lanzado. Por esto la forma y distribucion del
packaging crea en el cliente un recuerdo mental del producto de manera
gue este asocie avivadamente ese recuerdo con el producto en cuestion.

2. Envase secundario: es el que contiene las unidades del envase primario
por ello, tiene también un papel en el resguardo del producto y ademas
comunica las particularidades de éste. Repetidamente, este tipo de
envase se excluye después de obtener el producto.

3. Envase terciario: se utiliza para preservar, mercantilizar y

concluyentemente manipular el producto.

Historia

Estos son los hallazgos mas relevantes en la historia del packing:

8000 a.C. Se hallan los primeros envases conformados por hierbas unidas y
tejidas, vasijas de barro, pieles y vidrio.

1550 a.C. Se encontraron hojas de palma que eran usadas para envolver
productos utilizados en la industria, y asi protegerlos del medio ambiente.
1200 a.C. El vidrio tiene su origen (Egipto, Roma y Venecia).

500 a.C. Aparece el papel (Egipto y Grecia).

79 d.C. Los romanos utilizan botellas de vidrio, pero preferian sacos de
cuero para trasladar grandes cantidades de liquidos y sélidos.

868 En China comienzan a hacer los primeros trazos en la llamada
“imprenta”.

1200 Se comienza a usar la hojalata y el laton.

1500 Se crea el etiquetado en los productos venenosos.

1550 En Alemania, Andreas Bernhardt imprime el primer envoltorio que
aun se conserva, se considera el mas antiguo encontrado.

1700 Se envasa el primer Champagne comercial llamado “Dom Pérignon”

envasado en botellas fabricadas por ingleses y cerradas con corchos
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provenientes de Espafia que fueron los que reemplazaron a los tapones de
madera.
1795 Nace la idea de crear un envase para conservar los alimentos, y surge
la primer “lata” de aluminio.
1852 Se obtienen nuevos productos y procesos de aluminio.
1862 El plastico sale a la luz en una exposicion.
1871 Se obtiene la primera patente para utilizar carton ondulado como
proteccion para las botellas de vidrio.
1890 Aparece el primer envase para envasar la leche.
En Londres, nace la primera bebida alcohdlica para exportar, el Whisky
Escocés.
1900-1930 Los frascos de perfume comienzan a dar formas Unicas para su
marca, colores, disefios y diferentes tamanos.
1909 Nace la idea de atar las cajas de madera o carton por fuera con
alambre para el embalaje a granel de algunos productos industriales.
1916 Surge la idea de crear un envase unico en su forma, reconocible con
sé6lo tocarlo, es asi como sale al mercado la primera botella de Coca-Cola.
1928 La industria americana de alimentos y compostas para bebes,
comienza a envasar sus productos en frascos pequefios de vidrio sellados
herméticamente con una tapa de aluminio, para conservar por mas tiempo
los alimentos.
Siglo XIX Crece el sector del empaque en muchas industrias:
En el Reino Unido la empresa Moore & Co. Produce por primera vez
la bolsa de plastico de “camiseta” para uso comercial.
Se hacen comerciales las primeras cajas de carton.
John Hall y Bryan Donkin, se reconocen como los creadores de los
botes o las latas.
Siglo XX Se utiliza el empaque como estrategia de mercadotecnia para
hacer que los productos comiencen a venderse solos.
Siglo XXl Actualmente, es una industria en crecimiento, en proceso de

innovacion y desarrollo (Pérez, 2012).
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Importancia

Hablando de importancia Rueda, et al., (2011) afirman que el envase es la
ideal manera en la que se mantiene contacto inmediato entre el producto y el
cliente, actia como vendedor silencioso, popularizando la imagen del
producto y el sello del fabricante. Es una herramienta de decision del
marketing de los productos para su comercializacion inmediata, que contiene
una porcion adecuada al cliente; que comunica sobre las particularidades de
uso y que permite la identificacion y diferenciacion en una compraventa cada

vez mas compleja.

Ademas El "packaging" en estos tiempos es transcendental para la
estrategia de marketing de varias compafias que deberian considerarlo,
para ser idoneos de aproximarse lo mayormente viable a los clientes y asi
adquirir un nivel de satisfaccion anhelado (Ministerio de Agricultura

Ganaderia y Pesca, Argentina, 2014).

En la actualidad las empresas se encuentran descifrando lo importante que
es tener un buen empaque para poder inducir a ser reconocidos
instantaneamente parte del cliente. Por ejemplo, en un supermercado el
cliente normalmente pasa junto a mas de trescientos articulos a cada
instante, y entre el cuarenta y el setenta % de las decisiones para comprar
se toman en las tiendas. El empaque podria llegar a ser la Unica ocasion de
los fabricantes para impactar en los clientes. Kotler y Armstrong (2014)
mencionan que “de esta manera, para muchas compafias, el propio
empaque se ha convertido en un medio promocional importante” (p.232);
pero, son pocas las empresas que han notado el papel fundamental de los
envases. La mayor parte del poco o nada de interés reside en la disposicion

entre espacios afectados en su disefio.
Se puede resumir la importancia del empaqgue en tres puntos esenciales:

Es el elemento del producto que logra que llegue al cliente final en las

circunstancias correctas.

Es el elemento que si se desea ayuda a comercializar el producto,

consiguiendo una buena impresion en el cliente final de manera que
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desee adquirirlo. Puede ser el elemento que permita establecer una
ventaja diferencial con respecto a los productos competidores, en

especial aquellos de igual calidad.
El envase como fuente de diferenciacion.

La mayoria de los productos que son de igual categoria que concurren en el
mercado conservan, casi siempre, las mismas particularidades funcionales.
Es por ello que, para poder diferenciarlos, es necesario acudir a los atributos
metafisicos, al valor de la marca y ademas al packaging, que permitira
disponer de un elemento de diferenciacibn y concebir una percepcion

determinada que favorezca a alcanzar un posicionamiento diferencial.

Entonces el packaging se convierte asi en un instrumento comunicacional de
innegable valor, al que los creadores no pueden ni deben renunciar, porque
los productos al ser exhibidos a los clientes deben poner en valor sus
diferencias con relacion al resto de opciones de igual categoria (Rodrigo y
Rodrigo, 2012).

Los autores Rodrigo y Rodrigo (2012) menciona que “Gran parte de la fuerza
de una marca depende de si se consigue desarrollar un producto y un
empaque superior, de si se logra garantizar su disponibilidad y de si se

respalda con una publicidad atractiva y con un servicio confiable” (p.11).

Incluso los envases bien disefiados pueden generar conveniencia y valor
promocional. Los envases son un arma de disefio, sobre todo en productos
cosmeéticos y aseo personal. El envase es lo primero que encuentran los
consumidores acerca del producto, y es capaz tanto de alentar como de

desalentar a los consumidores para que compren (Kotler y Lane, 2014).

En estos tiempos varios elementos han convertido al empaque en un
significativo atributo de marketing, los empaques actualmente deberian
desempefiar labores de ventas; como llamar la atencion, detallar el producto
y venderlo. Asimismo el uso de empaques innovadores puede proporcionarle
a una compafiia una ventaja sobre los competidores e incrementar sus
ventas. En ocasiones incluso pequefias mejoras pueden hacer una gran

diferencia.
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Sin embargo los empaques con disefios malos pueden provocar dolor de
cabeza y desagrado a los clientes y hacer perder comercio a la empresa.
También seria buena idea adecuar el empaque para que sea oportuno con

las particularidades que tienen los clientes en distintas partes del mundo.

Muchas empresas han intentado la colocacion de productos que son
intrinsecamente competitivos en los principales mercados pero no han
alcanzado el éxito porque el packaging era inadecuado. Actualmente el
envase ya no es un mero recipiente sino una combinacién de componentes
comerciales de caracter muy diferenciador. El desafio de toda estrategia de
marketing es lograr que un producto se destaque de otros, por ello, el
envase debe transmitir el mensaje del producto, fundamentalmente a través
de la imagen visual que se torna, a menudo, en un elemento decisivo para la

elecciéon del consumidor.

Esto quiere decir que un envase adecuado apunta a la diferenciacién del
producto lo ayuda a presentarse, a si mismo, y puede transmitir la impresion
de que es mejor que el de sus competidores. El envase se convierte en su
propio vendedor, y hace las veces de nexo con el consumidor, puesto que
anticipa al mismo lo que este piensa o espera del producto (Kotler y
Armstrong, 2014).

Pérez (2012) puntualiza que “el empaque es ahora un vendedor silencioso,
ya que los consumidores son mas exigentes con los productos, si no les

gusta el empaque, simplemente no lo compran” (p.17).

Funciones y tendencias actuales en disefio de empaqu  es.
Hasta hace unos 15 afios, el envase tenia solamente la funcién de proteger
al producto, actualmente se cuenta con tecnologia avanzada para el
envasado, asi como el hecho de poder combinar materiales para un solo
envase (Pérez, 2012).
En la actualidad posee diferentes funciones entre esas estan:
La funcion grafica, esta funcion se establece con el fin de aumentar la
venta del producto, distinguirlo junto a otros en un anaquel, consolidar
una marca a la que pertenece y desarrollar una personalidad propia
para el tipo de producto que busca vender.
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La funciébn de comunicacion, que en los envases se traduce en ser
percibidos, conocidos, acabados, memorizados y mas que nada,
anhelados para asi fomentar la comercializacion. Condescendiendo la
inmediata identificacion del producto, perfeccionando su aspecto. El
envase puede llegar a ser el notable componente diferenciador de la
competencia, ya que entra en contacto con el cliente, antes que el
mismo producto.
La funcion practica, nos menciona que el producto debe resguardarse
en su camino desde el productor hasta el cliente.
Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) las situaciones mas significativas
del empaque las cuales son tres se refieren a:
Contenido y salvaguardia: los empaques previenen a los productos de
rupturas, destilacién, pérdidas, contagio y demas situaciones.
Impulsiéon de productos: Un empaque marca diferencia en un articulo
de los competidores y puede relacionar un articulo nuevo con el linaje
de articulos del mismo productor. Los empaques manejan distintos
atributos con el propédsito de intervenir en la apreciacion de los
clientes y su comportamiento en el momento de la compra.
Habilidad de acaparamiento, uso y destreza: Los distribuidores eligen
presentaciones comodas de almacenar y ubicar en los estantes.
Ademas prefieren empaques que se dediquen a la proteccién de los
articulos para que se evite el quebranto o la ruptura y prolongan la
vida de los productos en los estantes.
Los clientes también aspiran empaques de reciclaje y que no dafien el medio
ambiente por esto adicionalmente a estas tres funciones, también realizamos
la siguiente mencion:
Uno de los argumentos de forma significativa en los empaques
actuales es la concurrencia con el medio ambiente. Varias empresas
usan sus empaqgues para concentrarse en fragmentos del mercado
interesados por el cuidado al medio ambiente.
Por lo tanto una de las medidas mas importantes para una empresa se basa
en decidir como fabricaran el envase de sus productos por lo que comunica

lo que desea la empresa. (Citado en Ferrel y Hartline, 2012)
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Inicialmente el producto estara en el estante del supermercado, pero no sera
el Unico, se encontrara con otros productos y marcas que de igual manera
desean: poder sobresalir a lado de los productos rivales. Si el envase ha
obtenido sobresalir de manera positiva y atraer la atencion del cliente hasta
el punto de lograr la venta, ahora solo debe manifestar lo bueno que es en
relacion a su funcionalidad.
Pero para esto tiene que sobresalir para luego exponer que esta fabricado
para ser util y habil, para finalizar debe ser lo adecuadamente bueno para
gue el cliente sienta que es un buen producto y luego lo recomiende.
Para que el packaging pueda cumplir con las funciones hay que ocuparse en
estos primordiales estados fisicos:
El tamafo deberia ser el adecuado a lo que aspira el cliente y a lo que
demanda desde todo punto de vista.
La forma debe ser original, que sirva para diferenciar, pero mas que
nada util y practica.
El color puede ser atrayente, que favorezca a ser resaltado, conocido
y privilegiado.
El material con el cual esta elaborado el envase podria ser el otro
tema a discurrir en una situacion para definir el uso que seria de

manera diferente.

Tendencias

Existen varios Factores que determinan las nuevas tendencias entre esos se

encuentran:
Sustentabilidad: reduccion del deterioro de los productos.
Produccion y tecnologia, reduccibn en el peso de las cajas,
novedosos disefios y materiales, produccion de envases “inteligentes”
gue al momento de abrirlos se enfrian o calientan solos.
Mercadotecnia y publicidad, nuevos disefios en la imagen vy
presentacion fisica del envase, embalajes listos para vender, confort
en el disefo, color, tamafo y marca, como principales elementos del
envase, la competitividad entre empresas y entre paises, darle

soluciones al usuario (Pérez, 2012).
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Tendencias de disefio segun los factores que la dete  rminan:
Funcional: Un empaque funcional es claro y honesto con el
consumidor, es realmente facil de usar, se hace entender rapidamente
y es altamente recordado.

Ecoldgico: Conciencia social, como la ecolégica empiezan a formar
parte importante en la toma de decisiones. (Degradable,
biodegradable, reciclable, compostable, huella ecoldgica).

Basicos: De vuelta al pasado, retro, a lo basico. Comunicacion simple,
directa y clara. “Cuando los otros gritan, yo callo”.

Natural: De producciéon local, organico (sin conservantes,
preservativos, no pesticidas), fresco, recién preparado, menos
procesado, natural, tradicional y auténtico.

Divertido: Buscar relaciones estrechas con el consumidor por medio
de ligas emocionales. El producto pasa de ser un objeto estético a

poseer cualidades humanas, personalidad, emocion.

Las tendencias existentes, tratan de atraer a los clientes superando el

raciocinio, a través de las emociones.
Influencia o impacto que causa el disefio emocional en el consumidor.
Existen tres tipos de disefios emocionales:

Visceral: Son los que los rasgos, las caracteristicas fisicas como el
aspecto predominan en el disefio. Entre dos objetos, funcional y del
mismo precio, preferiremos siempre el que nos cause el mayor

agrado,- siendo esto una eleccién netamente estético.

Conductual: Este disefio se basa en el uso. El aspecto poco y nada
importa es decir: que sirva de manera practica libremente de que sea

desagradable.

Reflexivo: Se ajusta en el recado que el producto puede llevar a los

demas, se trata de divulgar el estatus social.
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La interaccion entre el producto y el consumidor es esencial para que éste
se sienta protagonista de la experiencia que esta viviendo a la hora de

comprarlo.

El disefio emocional del packaging es una de las mejores formas para que
esto suceda y con el podemos transmitir mensajes a través del propio

producto.

Desde un punto de vista estratégico, sin demeritar la parte funcional de
empaque, el disefio, tanto en forma como en lo artistico debe de comunicar
el equity de la marca, es decir, debe transmitir lo que una marca significa

para el consumidor.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Caracterizar los factores internos y externos del consumidor y los empaques

de perfumes de marcas nacionales.

Objetivos Especificos

1. Detectar los habitos de consumo, gustos, preferencias y tendencias del
mercado meta.

2. ldentificar caracteristicas sensoriales que llamen la atencion de los
consumidores.

3. Conocer las emociones que generan los envases de perfumes en el
consumidor

4. Conocer el atributo que se debe adaptar de mejor manera para el

consumidor.

TIPO DE INVESTIGACION

Para la elaboracion de la investigacion de mercado se plantea el siguiente
esquema:

Tabla: Metodologia Investigativa

Tipo de Método de Tamafio Objetivos
investigacion Recopilacion de muestral Especificos que
Informacion se desean
alcanzar
Cualitativo Observacién 5 Perfumerias 1
Directa
Cuantitativa Encuestas — 100 personas 2-3
sondeo
1 sesién

compuesta de 7

Cualitativa Focus group participantes
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Cualitativa Entrevistas 20 personas 2-3

Cualitativa: entrevistas a profundidad y técnicas proyectivas.
Cuantitativa: encuestas.
TARGET DE APLICACION

En el norte de Guayaquil, las universidades privadas son: Casa grande,
Catdlica de Santiago de Guayaquil, Santa Maria, Laica Vicente Rocafuerte,
Metropolitana, Tecnoldgica Ecoteg y Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil,
de las cuales se escogio a la de mayor numero de facultades y estudiantes
entonces fueron mujeres estudiantes de la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil la misma que cuenta con un total de 10911
estudiantes segun las ultimas elecciones, las edades para el target de
aplicacion fue: 20 - 28 afios.

Edad promedio de una estudiante universitaria. Cantard (2016) que llegé

al ministerio de Educacion desde la Universidad Nacional del Litoral,

reveld que laedad promedio de graduacién de nuestros universitarios es

de 28 afos.

Mujeres y Hombres del Ecuador an eifras |1

m ESTUDIANTES DE PREGRADO DE LA UCE SEGUN GRUPOS DE EDAD

1718 8 0,7% 114 0,5% 65,8%
19-20 3803 12 8% 2512 13,7% 60,2%
.22 7755 76,0% 483 %.3% 61.5%
-1 7.051 3™ 4.508 24.5% 61,0%
25-26 4.165 14, 0% 2637 14,2% 61,3%
-8 2853 9,6% 1.650 9.0% 63,4%
29-30 1134 3.8% 713 39% 61,4%
3-32 967 3,3% 502 2,7% 65,8%
33-34 446 1,5% 256 1.4% 63,5%
35 y mas 1.345 45% 587 37% 66.2%
Total 2.708 100,0% 18.402 100,0% 61,8%
* Inchrye modalidad a distanda

Fuenie: Direcdion de Tecnologias de la Informacin y Telecomunicaciones - UCE
Se escogio el género femenino debido a que como se lo habia mencionado

anteriormente segun el Telégrafo (2011) En Ecuador la brecha de clientes

entre hombres y mujeres cada vez es mas pequenfa, el 35% de los clientes
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de cosméticos se trata del publico masculino mientras que en un 65%son

femenino.

Nivel Socioeconomico (NSE): A (alto), B (medio alto), C+ (medio tipico).

Las Perfumerias donde se hizo la observacion directa son: Las Fragancias,

Aromas y Recuerdos, Thelab Bibis y Factory.

Estas perfumerias se encuentran al norte de la ciudad, tienen perfumes

nacionales e internacionales en sus perchas a continuacion un resumen de

cada perfumeria para entender el porqué de su eleccion.
Las Fragancias: Las Fragancias nace como compafiia en la ciudad de
Cuenca en el afio 1985 y a finales de los noventa, Las Fragancias se
convierte en una compafia nacional con puntos de venta propios
ubicados en las principales ciudades del Ecuador: Quito, Guayaquil,
Cuenca, Loja, Machala, Manta, Ambato; con una red de distribucion que
cubre toda la Republica del Ecuador y a mas de ser comercializadora de
productos al detalle, se obtienen contratos de distribucion exclusiva para
el Ecuador con marcas de perfumeria selectiva.
Aromas y Recuerdos: se inicié en el afio 1980 con el solo objetivo de ser
la tienda de perfumerias de distincion del Ecuador. Luego de
consolidarse en Guayaquil, abri6 sus sucursales en Quito, Manta,
Portoviejo, La Peninsula, Santo Domingo y Quevedo. Hoy en dia ya
cuenta con 15 sucursales en el pais. Tiene una amplia cartera y la
calidad de los perfumes, el ambiente y la atencién personalizada se dice
que son buenos.
Thelab: The Lab, como su nombre lo indica, es un laboratorio de
perfumes, a diferencia de otros mercados donde los perfumes ya estan
fabricados, The Lab brinda la oportunidad a sus clientes de crear su
propia fragancia en ese mismo momento. El cliente escoge todo,
combina la esencia y la fabrica a su manera. Con tan solo cuatro afios en
el mercado, The Lab a modo de franquicia cuenta con varios locales: hay
31 tiendas a nivel nacional, entre ellas en Guayaquil, Cuenca, Ambato y
Riobamba; y la primera en Lima (Peru).
Bibis: Tiene 16 afios de experiencia en el mercado, ofrece una amplia
gama de inspiraciones de los mejores perfumes del mundo su sistemas

de ventas de esencias y perfumes mediante puntos de venta
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estratégicamente ubicados en distintas zonas de la urbe, convirtiéndose
a lo largo de su trayectoria en lideres en la elaboracion artesanal de
perfumes (contratipos) de excelente calidad y variedad de tamafios, a
precios asequibles, con alta rentabilidad y con un crecimiento sostenido
de alrededor de un 15% a 20% anual ya que se caracteriza por ofrecer
calidad a precio bajo y un producto igual o tan bueno que los originales.

Factory: Es una empresa Venezolana, tiene 13 afios de experiencia no
solo en mercado nacional sino también internacional con un innovador
concepto, pionero y Unico en su estilo. Su meta es alcanzar todos los
hogares ecuatorianos ofreciendo productos de perfumeria de la mas alta
calidad del mercado cuentan con mas de 220 fragancias y su crecimiento
se debe a la excelencia de los productos, los cuales tienen el sello de

exclusividad de la compafiia.

Parte de la encuesta y técnicas proyectivas fueron tomadas de otros autores
Zitterkopf utilizo algunas de las preguntas para su investigacion de “El
packaging como vendedor silencioso y factor determinante de la compra” y

de Barbery se usoé las cartillas.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realiz6 observacion directa en varias perfumerias que tienen sus tiendas
o islas dentro de centro comerciales los cuales fueron: Riocentro Norte, San
Marino, City Mall, Policentro, Mall el Fortin, Paseo Shopping y Mall del Sol;
dentro de estos centros comerciales se encuentran las perfumerias antes
mencionadas, en las cuales la mayoria por no decir todas venden perfumes
geneéricos con esencias francesas a excepcion de la perfumeria Las

fragancias la cual solo vende perfumes importados.

En esta mencionada perfumeria se pudo conocer la diferencia visual que
tienen los perfumes nacionales de los importados mediante su atributo que
es el envase, los mismos que manejan un disefio atractivo para la vista del
consumidor también hay algunos que tienen envases basicos pero etiquetas
o tapas de los frascos con disefios especiales los cuales los vuelven
interesantes para la vista de los clientes.

Es decir que de igual manera tienen algo que los diferencie y sea del agrado
visual de las personas no obstante se puede opinar lo mismo de las tapas
que tienen los perfumes nacionales el mismo concepto mencionado aplica

ademas para las etiquetas.

Las perfumerias investigadas por medio de observacion directa en estos
centros comerciales no solo venden genéricos algunas de ellas también
cuentan muy aparte con sus propias creaciones de fragancias de perfumes

pero envases muy basicos y disefios muy pobres.

Thelab por su parte vende perfumes netamente nacionales creando las
fragancias de la misma forma que hacen las perfumerias que producen
perfumes genéricos, con esencias extranjeras es decir francesas, ademas
de tener su propio concepto de perfumes personalizados, esto se basa en
gue el cliente puede escoger la o las esencias de su agrado para producir su
perfume y también el envase que mas le atraiga, esta es su ventaja
diferencial pero al igual que las demas tiendas sus envases y disefios son
simples, aunque un poco mejorados pero no totalmente. Mientras escojas un

envase mas bonito por asi decirlo el perfume sale mas caro.

40



En otras como Bibis puedes elegir entre perfumes genéricos o propios de la
perfumeria, esta tienda cuenta con perfumes de precios mas baratos que las
demas a las que se le realizo la observacion directa pero al igual que las
anteriores sus envases son los tipicos cuadrados, redondos, rectangulares y
circulares, lo que llamo la atencion es que muchos de sus perfumes ni si
quiera tienen una presentacion o etiqueta que los distinga de otras casas de
perfumerias, solo un 2% de sus perfumes tienen envases mejorados y con

etiqueta para poder diferenciar de que perfumeria es dicho producto.

Entonces segun lo observado se puede acotar que en todas las perfumerias
donde elaboran las fragancias, ninguno ya sea genérico o nacional llama
suficientemente la atencién de los consumidores como para si quiera sacarlo
del escaparate, sino proporcionan ni si quiera curiosidad por ende no lo van

a percibir, con esto se quiere decir que no lo van a comprar.

Es importante recalcar que los precios de las tiendas o islas que venden
perfumes elaborados nacionalmente son bajos los mismos que oscilan entre
los veinte y treinta dolares dependiendo de su tamafio a diferencia de los
precios de las tiendas que comercializan los perfumes importados que
cuestan hasta cuatro veces mas que los mencionados recientemente. Las
fragancias nacionales son elaboradas como antes se menciond con

esencias francesas.

Estas esencias francesas son las mismas que usan las empresas
internacionales para fabricar sus perfumes, puesto que las perfumerias
nacionales importan dichas esencias, al hacer unas breves preguntas a las
personas encargadas de la atencion al cliente se pudo conocer que dichos
perfumes geneéricos tienen la misma durabilidad de aroma que los perfumes
extranjeros es decir 6 horas, entonces ambos tanto nacional y extranjeros

duran el mismo tiempo y luego de esto se debe reaplicar.

Ademas de todo lo anteriormente mencionado se observd que los clientes
agarraban y preguntaban sobre los perfumes importados los cuales como
antes se indico tienen sus precios mas elevados que los fabricados de forma
nacional pero para los clientes no importaba el precio muchos de ellos igual

realizaban la compra.
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En cuanto a los envases segun lo que también se pregunt6 a las personas
que atendian las tiendas o islas de perfumes del porque dichos envases son
0 siguen siendo no muy atractivos para los clientes, se hos menciond que
son de esa forma basica para no aumentar costos en dichos perfumes, con

lo que si cuentan es con la variedad de tamafos.

Es importante mencionar que haciendo un breve analisis a los perfumes de
catadlogos manejan un envasado parecido por no decir propiamente igual, es
decir de forma basica y sus precios se encuentran intermedios de los
nacionales e importados. En las encuestas realizadas casi ninguna mujer

realizaba su compra por catalogo.
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Por otro lado y como nos muestra el grafico en las encuestas de las mujeres
entrevistadas el 70 % fueron mujeres entre los 20 a 25 afios de edad
mientras que el 30% estaban entre los 26 a 28 afios de edad dandonos a
conocer el rango de edad que predomina en las estudiantes universitarias y

afirmando la investigacion y la correcta eleccion en el target de aplicacion.

El 80% de las encuestadas compran habitualmente perfumes, en la mayoria
de los casos la compra del mismo es trimestral y semestral y por dichos
perfumes ellas estan dispuestas a pagar desde 100 hasta 300 dolares por el
perfume de su eleccién dando a conocer con este resultado que el precio de

los perfumes no influye mayormente para la compra del mismo.

Las mujeres compran los perfumes principalmente en perfumerias, solo un
pequefio porcentaje lo hace en catalogos o internet de esta manera se
puede notar que la compra puede ser manipulada por asi decirlo dentro de la
tienda, ademas muy pocas esperan hasta que un familiar o amigo traiga del
extranjero pero esto ya seria con su marca preferida o alguna que ya haya

usado y sea de su agrado.
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En este grafico nos muestra el porcentaje de respuesta no solo para los
atributos mas importantes al momento de realizar la compra sino también
los atributos que modificarian las mujeres con respecto a los perfumes, de
esta manera podemos comparar el grado de porcentaje e importancia que

tienen ciertos atributos.

En cuanto al aspecto que consideran mas importante al momento de
comprar este tipo de producto el 43% indico que la marca es mas
importante, seguido del 40% por el aroma y el 17% el precio, nuevamente
acotando que el precio no es lo mas importante, asi mismo se puede
apreciar que no mencionan el envase como aspecto de consideracion sin
embargo al querer profundizar preguntando sobre su preferencia de envase

prefieren un envase atractivo a uno basico.

Afirmando la teoria de Krishna y Schawarts (2013) quienes mencionan que
el marketing sensorial determina la mejor manera de influenciar en los
sentidos del consumidor llegando a afectar su percepcion, sentimiento y
opinion. Porgue ademas incluso el 40% acepto haber comprado alguna vez
un perfume por su envase dando a entender que este atributo es mas
relevante de lo que se piensa, las encuestadas definen al envase
principalmente como lo que contiene el producto pero a su vez si les

demuestra calidad.

Ademas dentro de la encuesta se solicitd a las encuestadas que nombren

caracteristicas basicas que debe cumplir un envase de perfumes los que
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mas mencionaron fueron: llamativo 43%, resistente 30%, variedad de disefio
17%, diferentes tamafios 9% y otros, dentro de esto se encuentran

caracteristicas como: interesante, exclusividad y hermosura con un 2%.

Al preguntar sobre su opinién de perfumes de marcas nacionales, se dijo
qgue no eran de buena calidad, no tenian mucha duracién, no les inspiraba
confianza para comprarlos y menos para usarlos asi que pasando a la
siguiente pregunta, dentro de los atributos que modificarian en los perfumes
de marcas nacionales el envase se encuentra en segundo lugar con un 27%
al cual solo le gana el aroma con 39% dejando al disefio con 20% y con un
14% el precio.

Esto debe ser porque como dice Tebé (2005) la percepcién de ciertos
atributos de un producto es una pieza fundamental en la manera de hacer
marketing, debido al importante impacto que se puede llegar a tener al
momento de eleccidon de un producto (citado en Garcia y Lopera, 2013).
Ahora en cuanto a las entrevistas las mujeres creen que la principal
diferencia que existe entre un perfume extranjero y uno nacional
basicamente es la calidad que ellas consideran es la forma y duracion del
perfume, el cual se tiene una ideologia que es poco durable en comparacion
con los importados.

Todas las entrevistadas han comprado perfumes nacionales ya sean
geneéricos o creacion propia pero lo singular es que ninguna recuerda el
nombre, al menos de los de creacion propia no, de los genéricos lo
recuerdan tan solo por su marca favorita ya que hicieron alguna vez esa
compra por no tener en ese momento el presupuesto necesario para
comprar el original puesto que es mas costoso.

No paso lo mismo al preguntar el lugar donde han adquirido estos perfumes,
ya sean los genéricos o los de creacion propia de las tiendas o islas, las
perfumerias mas mencionadas fueron Bibis, las frangancias y Thelab, donde
decian que si volverian a comprar en algun momento pero no definieron

cuando.

La respuesta a la opinion de los perfumes de marcas nacionales fue lo
mismo que piensan en base a las diferencias de duracién de aroma y que

para ellas expresan mala calidad, no confiables, segin nuestras
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entrevistadas cambiarian aspectos importantes como la durabilidad, el
envase y si pagarian mas por dichos perfumes si estos aspectos se cambian

de forma positiva.

Por su parte el envase de los perfumes de marcas nacionales para ellas es
muy comun los ven todos iguales muy pocos son diferentes pero feos o
sencillos que no llaman su atencién y por eso no lo compran regularmente
para su uso sino tan solo cuando tienen inconvenientes de dinero, ésto suele
pasar con los genéricos, pero los de elaboracion propia nacional no los
compran ni para regalar segun nuestras entrevistadas, algunas mencionaron

que se ven muy vulgares o corrientes.

Por otro lado y para terminar con los resultados de esta investigacion en el
focus group que se realiz6 con la participacion de siete mujeres entre los 23
y 27 afios de edad se pudo notar mucho mas el aspecto sensorial en
relacion a las encuestas y entrevistas debido a que la mayoria de las
participantes decian tener una marca preferida de perfume, mismas que

siempre adquirian en las tiendas o islas de su preferencia.

Se les ensefio varias marcas de perfumes conocidas y extranjeras para lo
cual se les pidi6 subrayar en cartillas lo que sentian al ver y luego oler dichos
perfumes, los cuales les agradaron a todas y sus emociones segun las
cartillas fueron: aceptacion, deseo, satisfaccion e interés siendo estas las

mas subrayadas.

Pero asi mismo el cambio fue inesperado cuando se mostré las mismas
fragancias pero esta vez el envase de estos perfumes eran otros, sin que
ellas estén enteradas, se realiz6 antes el envasado en atomizadores y
envases basicos, y se pidi6 exactamente lo mismo con respecto a las
cartillas los resultados fueron que desde el aroma les parecia poco
agradable, otras ni si quiera querian percibir el aroma, mostrando rechazo
como principal sentimiento, con esto se puede notar una vez méas que el
envase es mucho mas importante y relevante que lo que se piensa como se

dijo anteriormente.
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Esto seguramente se debe al concepto que tiene Pradeep citado por
Baquerizo y Gracia (2016) Que la explicaciéon es el hecho de asociarla con
una imagen o un olor determinado de manera inconsciente. Porque luego
ademas también se puso en el envase de un perfume reconocido de
Carolina Herrera la esencia de un perfume de The Lab y el resultado fue que
ninguna de las chicas noto que era un perfume nacional, para ellas este
envase si contenia la fragancia de Carolina Herrera 212, mencionaban que
el aroma era agradable es decir les gusto en sentido olfativo, una de ellas
dijo haber usado alguna vez dicho perfume, que solo lo habia cambiado por
Su costo, de esta manera se puede acotar que el envase si influye de lo que

se piensa de un producto en este caso perfumes.

Como menciona el Ministerio de Agricultura Ganaderia y Pesca (2014) El
packaging es un componente importante que al ser manejado a partir del
marketing, y por lo que en la actualidad los clientes son mas racionales,
aunque casi siempre demuestra ser emocional, es necesario conocer el

publico meta, y asi orientar correctamente y atraparlo para fidelizarlo.

Con esto se quiere demostrar que el cliente no solo actia de forma racional
sino también emocional sin darse cuenta mediante una manera sensorial,
para lo cual diferentes empresas deberian tratar de mejorar ciertos atributos

gue beneficiarian sus ventas.

Dentro del focus group realizado también se incluyé las técnicas proyectivas
en las cuales se consiguié resultados muy curiosos dado que las
participantes mencionaron que elegirian los perfumes extranjeros sobre los

nacionales sin importar su costo.

Su respuesta de cuando piensan en un perfume piensan en, fue: la
elegancia, presencia, marca personal, estilo, distincion, de esta forma
conocemos que las mujeres prefieren ciertas marcas por su prestigio sin
importar el precio para asi dejar su rastro de personalidad y marca personal
como detonante de su presencia. Dicho lo anterior también segun otra de las
preguntas expresaron que si ellas fueran un envase serian: atractivo,
vistoso, sexy, duradero, bello y Unico, lo cual detona que el atributo envase
debe ser considerado como un aspecto a cambiar.
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CONCLUSIONES

El diagnostico segun el criterio investigado mediante encuestas, entrevistas,
focus group, técnicas proyectivas y observacion directa muestra un
panorama competitivo entre los perfumes de marcas nacionales e
internacionales pero con oportunidades de desarrollo para los nacionales
debido a que si se posee fragancias con aromas que pueden competir, los
cuales no ha sido tan explotado segun sus atributos como los otros que son
importados.

La investigacion de mercado ademés de todo indica que pudiera existir
mayor aceptacion del producto de marca nacional por parte del publico,
tomando en cuenta el poder mejorar atributos que segun el resultado de este
ensayo si impacta en la decision de compra.

El resultado planteado permite desarrollar nuevas estrategias y acciones
para mejorar la comercializacion del producto de marca nacional en el
mercado.

Se puede concluir también que las mujeres no se fijan en el precio ya que
para ellas no es tan relevante, lo verdaderamente relevante para ellas es el
envase o el disefio del perfume, el aroma y la duracion de la misma.

Los precios de los perfumes de marcas nacionales se encuentran entre
veinte a treinta y cinco dolares dependiendo del tipo de envase, los de
catalogos cuestan entre cuarenta a cincuenta Yy cinco mientras que los
importados tienen sus precios llegando a los trescientos dolares con un
proceso de elaboracion muy parecido a los hechos en Ecuador, los cuales
solo se diferencian por el alcohol que es el Unico componente que no se
importa porque se tiene uno considerado de buena calidad.
Desafortunadamente el poco o nada de informacién que poseen 0 manejan
las tiendas e islas de perfumes sobre los atributos que el cliente considera
importante para la eleccion de perfume ha denotado que no exista un mayor
crecimiento de venta para sus perfumerias, pero si existiera un mayor interés
en mejorar dichos atributos tuvieran una herramienta idénea para el

crecimiento de sus mercados.

48



Las estrategias més utilizadas en las tiendas o islas de perfumerias son las
promociones o descuentos estacionales, lo cual deberian de manejarlo de
forma adecuada debido a que las mujeres o clientes de estas tiendas
pueden llegar a pensar que entre mas barato el perfume tiene menos calidad
y esto afecta al prestigio de la perfumeria.

Aunque la modificacién del packaging en estos productos nacionales como
lo son los perfumes es una decision muy arriesgada que implica no sdlo éste
ensayo realizado, ya que deberia hacerse una exhaustiva investigacion de
mercado y que ademas de esto una vez realizada la antes mencionada
investigacion, también implicaria costos de produccién, en muchos casos
hasta importacion de envases, que no todas las tiendas o islas actuales
pueden soportar.

Cabe mencionar que estas perfumerias tienen determinado tiempo en el
mercado, como se menciond en la metodologia de este ensayo y sus
clientes han creado el habito de escogerlo y los reconocen facilmente por su
empaque. El cliente ya se encuentra adaptado con el empaque del
producto. Es por esto que la idea de modificar los envases es muy
arriesgada, pero en contraparte, una tienda necesita innovacion, la situacion
actual lo demanda y amerita que dichas tiendas por lo consiguiente mejoren
y refresquen su imagen, los clientes son cada vez mas exigentes y se toman
menos tiempo parados frente a los escaparates, por lo que las perfumerias
deben hacer algo para resaltar y ser seleccionados entre los perfumes
importados.

Hay que aprovechar que segun los resultados de encuestas y entrevistas
las mujeres en su gran mayoria realizan las compras de sus perfumes en las
tiendas o islas muy pocas piden sus perfumes por catalogos o internet esto
da una apertura para llamar la atencion dentro del sitio de venta como para

que el perfume se dé a notar.
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RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion, se debe poner mucho énfasis en darle
reconocimiento de la marca nacional mediante las estrategias de
marketing basada en los atributos del producto para de esa manera
se puedan alcanzar a posicionarse en la mente del consumidor como

una de las marcas preferidas o de eleccion.

Considerar el envase como uno de los atributos de mayor importancia

para la decision de compra de perfumes.

Mejorar e innovar en cuanto a envases dado que si es importante

para los clientes este atributo segun este ensayo investigativo.

Investigar sobre nuevos conceptos de envases para estar siempre

informados y poder trabajar de una mejor manera.

Hacer publicidad o informar a los clientes que los perfumes cuentan
con el mismo tiempo de durabilidad de aroma que los perfumes
importados y que de hecho estdn elaborados con las mismas
esencias para que los clientes no tengan dudas de la calidad de

perfumes que pueden adquirir.

No enfocarse en que si se mejora el envase como atributo
diferenciador, se elevara los costos de produccion y por ende el
precio al publico y no se pueda vender a mayor precio porgue segun
los resultados el precio no es un factor de mayor importancia para la

mayoria de clientes.

Si se mejora dicho atributo comenzar a generar diferentes disefios
llamativos que identifiquen a la tiendan para fomentar fidelizacion de
clientes, sin dejar de lado la calidad de aroma que ya se maneja
actualmente en la mayoria de las tiendas o islas porque un cliente

satisfecho se convierte en un cliente fiel.
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+ Una vez mejorado el atributo de producto, realizar controles

periddicos para conocer el porcentaje de ingreso en cuanto a ventas.
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