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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se elaborara un manual de branding para la linea
de perfumes “Arthur” en la ciudad de Cuenca, diagnosticando la situacion
actual del negocio, estudiando el mercado de la perfumeria; con base en
los conceptos de la Administracion Estratégica de Marca y posteriormente
se realizara una investigacion de mercados con herramientas en base a
encuestas, entrevistas a profundidad y grupos focales, que a través del
analisis de sus resultados nos permita crear estrategias de branding, para
el optimo posicionamiento de la marca y de sus atributos en la

comercializacion de los perfumes en su nicho de mercado.
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ABSTRACT

This paper deals with a brand handbook for the perfume line "Arthur" in the city of
Cuenca. It will include a diagnosis of the current business situation. studying the
market of perfumery grounded on the concepts of Strategic Brand Management
Then. a market research will be carried out by using tools based on surveys, in-
depth interviews and focus groups. Consequently, the analysis of results will make
it possible to generate branding strategies for the optimal positioning of the brand

and its attributes in the marketing of perfumes within its niche market.
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INTRODUCCION.

Arthur es una marca de perfumes que se encuentra en la ciudad de Cuenca y
esta presente en el mercado local aproximadamente 2 afios, empezando sus
operaciones desde Septiembre del afio 2013. Es una de las pocas empresas que
trabaja en la ciudad en la produccion de perfumes en sus respectivas lineas
masculina y femenina. Nacié a raiz de la excelente aceptacién de los
consumidores hacia la perfumeria de produccién nacional creciendo asi la
demanda y por la aplicacion de leyes estatales como las salvaguardias que se
vio afectado los perfumes importados al ser considerados productos suntuarios.
Por lo que Arthur no cuenta con un éptimo de manejo de su marca para lograr el

buen posicionamiento en su nicho de mercado.

Realizando asi sus operaciones de mercadeo de una manera empirica, sin poder
crear y monitorear sus estrategias de fidelidad y posicionamiento hacia los
clientes, como también el poder hacer frente a su competencia. Por lo que como
objetivo de este trabajo seré la creacion de un manual de branding para Arthur
perfumes, aplicado en su nicho especifico, cuya proyeccion pueda ser ejecutable
y medible en esta propuesta se integra los conocimientos adquiridos del plan de

estudios de la carrera de Ingenieria en Marketing.



Capitulo |

Diagnéstico situacional del negocio.

1.1 Giro del negocio.

1.1.1 Resefa historica

La linea de perfumes Arthur esta presente en el mercado local aproximadamente 2 afos,

empezando sus operaciones desde Septiembre del afio 2013.

Es una de las pocas empresas que trabaja en la ciudad en la produccién de perfumes

en sus respectivas lineas masculina y femenina.
1.1.2 Productos

Arthur posee en su stock las siguientes lineas de perfumes para hombres y mujeres con

las siguientes presentaciones de 60ml en acordes como:

¢ Maderados.

¢ Gourmand.

e Frutales.
e Citricos.
o Florales.
e Oriental.

Gréfico 1. Envase de 60ml (femenima) Gréfico 2. Envase de 60ml



Grafico 3. Envase de 60mi(M) Grafico 4. Envase de 60mi(M)

1.1.3 Misién

Proveer a nuestros clientes, perfumes personalizados, de los mas altos estandares
de calidad con una excelente asesoria, ayudando a sentirse bien y contribuyendo a

la entera satisfaccion del mismo.
1.1.4 Visién

Alcanzar un posicionamiento local y ser un referente de la perfumeria, basado en la
calidad de sus productos y con la confianza de nuestros clientes objetivos y

potenciales que se vea reflejado con el crecimiento de la empresa.
1.1.5 Valores corporativos

e Orientacion al cliente

e Innovacién

e Trabajo en equipo

¢ Responsabilidad social
(Arthur perfumes, 2015)

1.2 Analisis de la empresa
1.2.1 Analisis FODA

Es una herramienta fundamental que suministra informacion necesaria, al proceso

de la elaboracion del manual de manejo de branding.

Cuyas siglas significan las primeras letras de las palabras:
(F)= Fortalezas


http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml

(O)= Oportunidades
(D)= Debilidades
(A)= Amenazas

Arthur busca posicionarse en el mercado cuencano desarrollando nuevas
categorias de perfumes, partiendo principalmente de los cambios gubernamentales
gue se han venido dando como es el incremento de impuestos a los cosméticos
importados en nuestro caso de estudio la perfumeria, con lo cual ha permitido el
surgimiento de nuevas marcas de perfumes de produccién nacional y dirigidas hacia

un mismo nicho de mercado.

Por lo que se considera importante empezar realizando un andlisis FODA de Arthur
con relacién de sus dos principales competidores, para tener claro el panorama de
crecimiento de la empresa y sus principales caracteristicas, asi también poder

establecer sus principales parametros diferenciadores.

Logrando generar estrategias de posicionamiento y un éptimo manejo de marca en
sus distintas etapas de su ciclo de vida como producto.

1.2.1.1 Factores internos de la empresa

Tabla No. 1 Factores criticos internos (Fortalezas)

No. FORTALEZAS

1F Materia prima de calidad. —Alcohol, Esencias, Envases-

2F Precio final del producto accesible. $20

3F Productos innovadores con relacion al de su competencia.

4F Producto personalizado.

5F La empresa cuenta con personal calificado para la realizacion de los
perfumes.

6F Entrega efectiva del producto.

7F Promociones y ventas por redes sociales.

8F Producto de facil y rapido consumo.

9F El segmento del mercado demuestra gran afinidad hacia el producto.

10F Producto de menor dafio al medio ambiente, siendo integramente
ecolégico y biodegradable.

Elaborado por: Jorge Saeteros



Tabla No. 2 Factores criticos internos (Oportunidades)

No. OPORTUNIDADES

10 Aceptacion del cliente hacia productos nacionales.

20 Acceso a tecnologia.

30 Incremento de tributos a bienes suntuarios importados.

40 Segmentos de mercado en constante movimiento o migracion de los
clientes hacia otras propuestas.

50 Desaparicion de marcas importadas.

60 Lograr un mejor impacto visual con nuevas presentaciones e
innovaciones tanto en el producto y en la experiencia de la compra.

70 Experiencia en marketing especializado.

80 Marca nueva e innovadora.

90 Ubicacién del negocio

100 Procesos y procedimientos de calidad

Elaborado por: Jorge Saeteros




1.2.1.2 Factores externos del mercado

Tabla No. 3 Factores criticos externos (Debilidades)

No. DEBILIDADES
1D No hay posicionamiento de marca.
2D Nula cadena de distribucion.
3D Producto nuevo en el mercado.
4D Falta de presupuesto para publicidad.
5D Carencia de estrategias de mercadeo.
6D Marca nominal y grafica no es posicionada en el mercado local
7D Falta de registro de la marca en el IEPI.
8D Carece de un plan de comunicacion.
9D Bajo stock de fragancias.
10D Carencia de un estudio de mercado.
Elaborado por: Jorge Saeteros
Tabla No. 4 Factores criticos externos (Amenazas)
No. AMENAZAS
1A Incremento de nuevos competidores.
2A Empresas con mayor experiencia y recursos pueden desarrollar
nuevas marcas.
3A Leyes estatales.
4A Aparicion de productos sustitutos.
5A Competencia multinacional presente en el pais.
6A Nuevos puntos de venta spa, perfumerias, gabinetes de belleza,
supermercados, etc.
7A Mercado donde la publicidad es un rol muy importante, y si Arthur no
comunica, no ganara participacion en el mercado.
8A Posibles existencias de barreras comerciales
92 Una crisis econémica y financiera en el pais.
108 Resistencia del mercado a las innovaciones.

Elaborado por: Jorge Saeteros




Tabla No. 5 Clasificacion y Valoracion para el FODA.

TABLA DE CLASIFICACION
. Ideal — Mejor Imposible — Excelente impresion- Excede las expectativas-
Genial
2 Por encima de la media — Mejor que la mayoria — No es habitual
En la media — Suficiente — Expectativa mejorable
0 No buena, puede generar problemas — Se puede mejorar

Elaborado por: Jorge Saeteros

Se le dara una puntuacién de 0 a 3, siendo 0 la mas baja (no buena, puede generar
problemas) y 3 la de mayor puntuacién (ideal, mejor imposible, excelente impresion)
con este criterio se procedera a ponderar a cada una de las caracteristicas tanto en
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Y con esta valoracion se
procederd a comparar con sus dos principales competidores en este caso para
Arthur perfumes seran TheLab y BiBi’'S por su modelo de negocio, de esta manera
nos situaremos mejor en el terreno de mercado, reflejandose asi cuales los puntos

mas fuertes y los mas débiles del FODA comparativo.



Tabla No. 6 Tabla comparativa de las Fortalezas

Valoracién 11 Valoracion Valoracién
Peso PxIl1 12 Px12 PxI13
Fortal ARTHUR I3 (THELAB
ortaiezas (suma100) | ARTHUR) 1 ethur) | @Brs) | BiBrs) | )| (THELAB)
[de 0 a 3] [de 0 a 3]
[de 0 a 3]
Materia prima de calidad. —Alcohol,
1F Esencias, Envases- 10 3 30 3 30 3 30
2F Precio del producto accesible. $20 8 2 24 3 16 2 16
Productos innovadores con relacion
3F al de su competencia. 9 2 18 1 9 3 27
AF Producto personalizado. 9 2 18 2 18 3 27
Personal calificado para la
SF realizacion de los perfumes. 8 2 16 2 16 2 16
6F Entrega efectiva del producto. 8 5 16 5 16 5 16
Promociones y ventas por redes
TF sociales. 9 2 18 1 9 1 9
= Producto de facil y rapido consumo. 9 5 18 5 18 5 18
El segmento de mercado demuestra
oF gran afinidad hacia el producto. 9 2 18 2 18 2 18
El producto de menor dafio al medio
10F ambiente —Ecolégico- 8 2 16 2 16 2 16
Suma 87 202 174 193

Elaborado por: Jorge Saeteros




Tabla No. 7 Tabla comparativa de las Oportunidades.

Valoracion Valoracion Valoracién
: Peso 11 PxI1 12 PxI12 PxI3
CIPOIREEE 2 (suma 100) | (ARTHUR) [de| (ARTHUR) |  (BIBI'S) (BIBI'S) '3[5240'5;'2]5) (THELAB)
0a3] [de 0 a 3]
Aceptacion del cliente hacia
1° productos nacionales. 10 3 30 3 30 3 30
20 Acceso a teCHOIOgl,a. 8 2 16 2 16 2 16
Incremento de tributos a bienes
3° suntuarios importados. 9 3 27 2 18 2 18
Segmentos de mercado en constante
40 movimiento o migracion de los 9 2 18 2 18 3 27
clientes.
5o Desaparicién de marcas importadas. 7 1 7 1 7 1 7
Impacto visual en presentaciones del
6° producto y en la compra. 8 2 16 1 8 3 24
Experiencia

7° en marketing especializado. 8 2 16 1 8 2 16
go Marca nueva e innovadora. 8 3 2 > 16 3 o
9o Ubicacioén del negocio 9 2 18 3 27 3 27
10 | Procesos y procedimientos de calidad 10 2 20 2 20 2 20

Suma 86 192 168 209

Elaborado por: Jorge Saeteros




Tabla No. 8 Tabla comparativa de las Debilidades.

Peso Valoracion I1 Valoracion Valoracion
PxIl1 12 PxI2 13 PxI3
Debili
R (i’gg;a (SSEF;U;) (ARTHUR) | (BIBI'S) | (BIBI'S)| (THELAB) | (THELAB)
[de 0 a 3] [de 0 a 3]
1D No hay posicionamiento de marca. 10 3 30 3 30 3 30
2D Nula cadena de distribucion. 6 > 12 > 12 3 18
3D Producto nuevo en el mercado. 5 > 10 > 10 > 10
4D Falta de presupuesto para publicidad. 6 > 12 1 6 2 12
gp | Carencia de estrategias de mercadeo. 7 2 14 2 14 2 14
Marca nominal y grafica no es
6D posicionada en el mercado local 8 3 24 1 8 2 16
D Falta de registro de la marca en el IEPI. 6 1 6 3 18 3 18
8D Carece de un plan de comunicacion. 9 2 16 2 18 3 27
9D Bajo stock de fragancias. 8 2 16 3 24 3 24
Carencia de un estudio de mercado.
10D 8 2 16 1 8 3 24
Suma 73 167 148 193

Elaborado por: Jorge Saeteros
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Tabla No. 9 Tabla comparativa de las Amenazas.

Peso Valoracién Valoracién Valoracién
Amenazas (suma 11 PxI1 12 PxI2 13 PxI3
100) (ARTHUR) | (ARTHUR) (BIBI'S) (BIBI'S) | (THELAB) (THELAB)
[de 0 a 3] [de 0 a 3] [de 0 a 3]
12 Incremento de nuevos competidores. 10 3 30 3 30 3 30
Empresas con mayores recursos
28 desarrollaran nuevas marcas. 7 2 14 2 14 3 21
3a Leyes estatales. 8 1 8 1 8 1 8
42 Aparicion de productos sustitutos. 7 2 14 2 14 2 14
Competencia multinacional presente en
52 el pais. 10 3 30 2 20 2 20
Nuevos puntos de venta spa,
62 perfumerias, supermercados, etc. 6 2 12 2 12 2 12
Arthur no realiza publicidad no ganara
78 participacion en el mercado. 8 3 24 2 16 2 16
Posibles existencias de barreras
82 comerciales 8 1 8 2 16 2 16
Una crisis econémica y financiera en el
Resistencia del mercado a las
102 innovaciones. 6 2 12 3 18 3 18
Suma 79 170 166 173

Elaborado por: Jorge Saeteros
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Gréfico 5. FODA comparativo.
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DEBILIDADES-FORTALEZAS

Elaborado por: Jorge Saeteros.

Como observamos en el analisis comparativo del FODA de ARTHUR y de sus
principales competidores BIBI'S y THELAB, estan en un terreno de juego muy
competitivo dirigidas al mismo segmento de mercado por lo que el analisis de
sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades Y Amenazas nos daran las

principales pautas para la posterior elaboracion del manual de branding.

THELAB, a pesar de ser una nueva marca en el mercado se ha posicionado

como principal innovador siendo asi sus;

Fortalezas: Modelo de Franquicia con presencia local y nacional, perfumes
personalizados en envases y esencias, y su constante innovacion hacia los
nuevos cambios del mercado. Estadisticamente es superior THELAB con 27

puntos sobre su competencia Arthur y BiBi's que alcanzan los 18 puntos siendo
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una diferenciacion significativa de 9 puntos dentro del terreno de juego lo que le

da el liderato dentro del mercado.

Debilidades: Falta de posicionamiento de la marca en la ciudad, la carencia de
estrategias de comunicacion y de mercadeo. Estadisticamente tiene la misma
carencia con sus principales competidores que con un puntaje de 30/30 alcanzan
con las otras dos marcas (ARTHUR, BIBI'S), THELAB posee un posicionamiento
mas amplio pero no representativo dentro del mercado local, que con un puntaje
de 27 sobre 16 que posee ARTHUR le da la superioridad, ya que el mismo carece

de estrategias de comunicacion.

ARTHUR, segunda marca mejor situada con respecto de sus principales

competidores y dentro del terreno de juego tenemos sus principales:

Fortalezas: Precio del producto accesible de $20 mejor situado que su
competencia con un puntaje de 24/30 con relacion de BIBI'S con el 16/30 y al
mismo rango que THELAB, sus distintas promociones en redes sociales con una
valoracién de 18/30 sobre 9/30 que posee la competencia brindandole asi una

ventaja competitiva muy diferenciadora.

Debilidades: La carencia de un plan de comunicacién se ve reflejado en el bajo
posicionamiento de la marca “ARTHUR” con una valoracién de 30/30 siendo este
el motivo principal de la creacion del manual de manejo de branding para
posicionar en el mercado la marca y diferenciarse en el terreno de juego de la
competencia, asi también la carencia de estrategias de mercadeo con 14/30 al
igual que sus principales competidores le dan una desventaja de

posicionamiento.
1.2.2 Analisis PEST

Dentro de nuestro mercado de la perfumeria al realizar un analisis PEST nos
permitira explorar el entorno del pais que se vera reflejado en los cambios
econdémicos del mercado y poder comprender mejor las principales
caracteristicas macros para la correcta elaboracion del manual de branding.

Seran de gran importancia para la creacion de valor de una estrategia.
1.2.2.1 Factores Politicos

Varios factores politicos en la actualidad han cambiado el mercado de los
cosmeéticos, viéndose afectado la perfumeria; como es a los importadores,

distribuidores y beneficiando a los productores nacionales.
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Entre algunas leyes y resoluciones que ha decretado el gobierno y que
principalmente afectan a los cosméticos en nuestro caso de estudio la perfumeria

tenemos las siguientes:
e SALVAGUARDIA POR BALANZA DE PAGOS

El panorama externo ha modificado las previsiones relacionadas con la balanza
de pagos ecuatoriana y que afecta el ambito comercial como es la baja del precio
del petroleo, la apreciacion del délar norteamericano, por lo que se hace
necesario tomar medidas para regular el nivel general de las importaciones y

equilibrar nuestra Balanza Comercial.

Es asi que el gobierno nacional ha adoptado en aplicar “salvaguardia por balanza
de pagos” que consiste en la aplicacion de aranceles a determinadas

importaciones.

Esta medida es aceptada por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC),

entidad que permite aplicarla, para salvaguardar el equilibrio externo.
Resolucion No. 011-2015

El pleno del comité de comercio exterior

Esta resolucion entro en vigencia desde el 11 de marzo de 2015

Tabla No 10. Sobretasa Arancelaria

SUBPARTIDA DESCRIPCION SOBRETASA
ARANCELARIA ARANCELARIA

3303000000 Perfumes y aguas 45%

de tocador

Fuente. Ministerio de Comercio Exterior
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e CAMBIOS EN LAS TARIFAS ESPECIFICAS PARA EL CALCULO DE
ICE

Perfumes y aguas de tocador comercializados por venta directa:

En la Resolucion No. NAC-DGERCGC15-00003194, publicada en el Suplemento
del Registro Oficial 657 del 28 de diciembre de 2015, vigente a partir del 1 de
enero de 2016, constan los precios referenciales ajustados para el calculo de la
base imponible del ICE de perfumes y aguas de tocador comercializados a través
de la modalidad de venta directa. Los precios deberan calcularse por cada
producto, incrementando el precio ex aduana —en el caso de bienes importados—
y, a los costos totales de produccion —para el caso de fabricacion nacional-, los
porcentajes detallados a continuacion.(S.R.1)

Tabla No 11. Calculo de ICE

Rango de precios ex aduana o
costos totales de produccion
por producto en USD % de
incremento
Desde Hasta
0,00 1,50 150%
1,51 3,00 180%
3,01 6,00 240%
6,01 En adelante 300%
Fuente. SRI

Se recuerda que en los costos totales de produccion de los bienes de fabricacion
nacional, se incluiran materias primas, mano de obra directa y los costos y gastos

indirectos de fabricacion.

e Ley Organica de defensa del consumidor.

Esta ley estipula que los consumidores tienen el derecho de disponer de bienes
y servicios de la mejor calidad aqui citamos varios articulos tomados de la
Disposicion General del Decreto Ejecutivo 338, publicado en el Suplemento del
Registro Oficial 263 de 9 de junio de 2014:
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Articulo 23 (52) de la Constitucion Politica de la Republica, es obligacion del
Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y
privados, de O6ptima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir

informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas;

Articulo 92 (52) de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios
y mala calidad de bienes y servicios y por la interrupcion de los servicios
+publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las

sanciones por la violacién de estos derechos;

Articulo 244, numeral 8 (54) de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la
informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los
productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas
de calidad.

e Leyorgénicade comunicacion

La ley organica de comunicacion conocida como LOC, estipula que el estado
ecuatoriano reconoce la igualdad de derechos en la comunicacion, la libertad de
expresion, buscar una igualdad de condiciones entre los medios, promover la
interculturalidad, tener una comunicacion incluyente e impedir el oligopolio o

monopolio de los medios de comunicacion. Asi tenemos los siguientes articulos:

Art. 45.- Agencia de publicidad.- Las agencias de publicidad son sociedades
legalmente constituidas en el Ecuador, con personeria juridica, que en el
ejercicio de su actividad profesional ofrece a sus clientes, entre otros, los

siguientes servicios:

1. Estrategias creativas y desarrollo de la creatividad.
2. Elaboracién de artes para publicacion en medios masivos o impresion.

3. Produccién audiovisual electrénica y de empresas (...)

Art. 56.- Fotos publicitarias.- Las fotos que sean utilizadas para la realizacion
de piezas publicitarias moviles o estaticas de bienes y servicios que sean
ofertados dentro del territorio ecuatoriano seran realizadas por autores

nacionales o extranjeros que residan regularmente en el Ecuador.
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La Constitucidn en sus articulos 22, 25 y 322 reconoce el derecho de todas las

personas a la propiedad intelectual.
1.2.2.2 Factores Economicos
e Industria cosmética

El mercado de la belleza representa en el pais 1,6% del PIB, genera $ 800
millones al afio, crece a un ritmo de 10% anual y genera 3.500 puestos de trabajo
directos y 400 mil indirectos (entre las que estan las consultoras de venta por
catélogo). Este 2015 segun los criterios de los representantes de este sector fue
de 0% en el pais debido a las salvaguardias y las restricciones dictadas por el

gobierno. (Revista Gestion)

Un estudio de la Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores
de Cosmeticos, Perfumes y Productos de cuidado Personal (Procosmeticos)
sefiala que esta industria mueve alrededor de 800 millones de dolares al afio,
de los cuales un 80% corresponde al sector importador y un 20% a la

manufactura nacional.

La principal estrategia para este desarrollo es la segmentacion de los productos,
gue hoy en dia se ofrecen de forma exclusiva tanto para mujeres, hombres y
nifas.

Demanda en Ecuador es el 35% de los consumidores hombre y el 65% es muijer.

El 98% de la poblacion ecuatoriana consume permanentemente cinco productos
basicos para el cuidado personal: jabon, champu, desodorante, fragancias y

pasta dental.

Cada persona de estrato medio gasta un promedio de $35 al mes en productos
para el cuidado personal, mientras en estratos altos, la cifra puede llegar hasta
$150. (Fuente Diario El Telegrafo)

Mediante el acuerdo, el sector de cosméticos se compromete a incrementar su
produccion a USD 54,6 millones el 2014 mientras que el 2015 llegara a USD

64,9 millones.

Actualmente, en el pais cerca de 800 mil personas se benefician de la
comercializacién de estos productos a través de catalogos. (Fuente Revista

Vistazo).
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e Inflacién Mensual Enero-Noviembre 2015

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

En noviembre de 2015, el indice de Precios al Consumidor (IPC) registré las
siguientes variaciones: 0,11% la inflacibn mensual; 3,40% la anual; y, 3,28% la
acumulada; mientras que para el mismo mes en el 2014 fue de 0,18% la

inflacibn mensual; 3,76% la anual; y, 3,55% la acumulada.

El indice de Precios al Productor (IPP) fue de 1.752,96; determinando una
variacion mensual de -0,88% frente al 0,14% alcanzado en el mismo mes del
afio anterior; a su vez la variacion anual del IPP es de -0,31%, mientras que en

el afo anterior la cifra fue de 5,14%.

El valor de la canasta familiar basica se ubicé en 669,96 ddlares, mientras que
el ingreso familiar (1,6 perceptores) en 660,80 délares, esto implica una

cobertura del 98,63% del costo total de dicha canasta.

Tabla No 12. indice de Precios al Consumidor y sus

variaciones.
Mes indice Inflacion Inflacion Inflacion
Mensual Anual Acumulada
Nov-14 100,53 0.18% 3.76% 3,55%
Dic-14 100,64 0,11% 3,67% 3,67%
Ene-15 101,24 0,59% 3,53% 0,59%
Feb-15 101,86 0,61% 4,05% 1,21%
Mar-15 102,28 0,41% 3,76% 1,63%
Abr-15 103,14 0,84% 4,32% 2,48%
May-15 103,32 0,18% 4,55% 2,66%
Jun-15 103,74 0,41% 4,87% 3,08%
Jul-15 103,66 -0,08% 4,36% 2,99%
Ago-15 103,66 -0,001% 4,14% 2,99%
Sep-15 103,93 0,26% 3,78% 3,27%
Oct-15 103,84 -0,09% 3,48% 3,17%
Nov-15 103,95 0,11% 3,40% 3,28%

Fuente. INEC
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La inflacion acumulada en noviembre de 2015 se ubic6 en 3,28%; en noviembre
de 2014 se ubic6 en 3,55%.

Gréafico No 6. Evolucion de la inflaciéon anual
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Fuente: INEC
e PIB

La economia ecuatoriana presentd un crecimiento de 1,0% en el segundo
trimestre de 2015, comparado con igual periodo del afio anterior.

La economia no petrolera sostiene el crecimiento econémico durante 22
trimestres consecutivos en su variacién inter-anual. En el segundo trimestre de
2015 el VAB No Petrolero se increment6 en 2,4%.

Las variables macroeconémicas que mas contribuyeron al crecimiento de 1,0%
del PIB fueron el Gasto de Consumo Final de los Hogares, el Gasto de Consumo

Final del Gobierno y las Exportaciones.

De acuerdo a los resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales publicados
por el Banco Central del Ecuador (BCE), la economia ecuatoriana registré un
crecimiento de 1,0% en el segundo trimestre de 2015, comparado con igual
periodo de 2014 (t/t-4) (Gréfico 1).
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Gréafico No 7. PIB
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El resultado del 1,0%, de crecimiento inter-anual del PIB se explica en su
mayoria por el desempefio del sector no petrolero, que contribuyé con 2,04
puntos porcentuales. De su parte, el valor agregado del sector petrolero tuvo un
aporte negativo al crecimiento inter-anual de -0,45 puntos porcentuales, como se
observa en el Grafico 8.

Gréfico No 8. VAB Petrolero y no Petrolero
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Fuente. Banco Central
1.2.2.3 Factores Sociales
o Desempleo

El desempleo a nivel nacional en Ecuador se ubicé en 4,28% en septiembre
frente al 3,90% del mismo mes del afio anterior, lo que no representa una

diferencia estadisticamente significativa, segun la ultima Encuesta Nacional de
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Empleo y Desempleo (ENEMDU) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC).

Las ciudades con mayores porcentajes de desempleo son Quito y Guayaquil con
tasas del 5,21% vy el 4,93% respectivamente. Mientras, Cuenca es la ciudad con
menor porcentaje de desempleo con 2,65%, seguida de Machala con el 4,07%.

Dentro del analisis por sexo, la tasa de desempleo para los hombres es de 3,42%
frente al 5,50% de las mujeres a nivel nacional; es decir, el desempleo entre los
hombres es 2,08 puntos porcentuales menores que entre las mujeres. (Fuente
INEC)

e Demografia del canton Cuenca.

Datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, sefialan que la
poblacion del cantén Cuenca alcanzara los 580.706 habitantes durante el 2015

el tercer mas poblado del pais después de Quito y Guayaquil.

La tasa de fecundidad descendera. Cada familia azuaya tendra un promedio de
2,2 hijos, frente al calculo de 2,4 registrado en el 2012. Asimismo, la poblacion
mas joven es la mas numerosa, mientras que el mayor indice poblacional se

registra entre los cero y 18 afios de edad. (Diario El Tiempo)
1.2.2.4 Factores Tecnoldgicos

Este factor es elemental para la industria, ya que el costo de las diferentes
magquinarias es muy elevado y de que Arthur sea una empresa que recién
empieza sus operaciones nos da por el momento una desventaja generandonos

una barrera de entrada muy dificil para generar un mercado.

El gasto que se ejecutara en cuanto a tecnologia (maquinaria tecnificada) esta

industria en es a mediano plazo y se la puede obtener de origen ecuatoriano.

En Cuenca, no encontramos grandes productoras de Cosméticos, mas bien
existen importadoras y distribuidoras, y en el pais existen fabricas productores

de cosméticos especificamente de perfumes por parte de las empresas

e Yanbal.
e Belcorp.
e Avon.

¢ Rene Chardon.
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Capitulo 1l

Estudio del mercado

2.1 Segmentacién de mercado

2.1.1 Definir el problemay objetivos

Actualmente ARTHUR busca posicionar y manejar su marca e imagen dentro de
la perfumeria ampliando su portafolio de productos a través de la creacion de
sus distintas lineas de perfumes de un modo sistematico con una identidad
simbdlica, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después.

Por el incremento de los aranceles lo que genera el problema de escases de
estos productos generando incertidumbre a este sector que en los Ultimos afios
ha tenido un crecimiento promedio del 8%, lo que directamente encarece estos
productos en nuestro caso de estudio los perfumes incrementandose en un
150%, con lo cual el precio de venta al publico se ve alto directamente.

Con lo cual estos productos importados dejan un nicho de segmento
insatisfecho, en el cual se quiere aprovechar esta oportunidad.

Las siguientes imagenes podran darnos mejor pauta para poder proyectarse con
la mision y vision de la empresa aprovechando la oportunidad generada por las
salvaguardias, que se ve encarecido los productos importados, brindando asi la

oportunidad de incursién y crecimiento de la industria cosmetolégica nacional.

Grafico 9. P. Yanbal 50ml| $52 Gréfico 10. P. Lacoste 50ml $78
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“OPORTUNIDAD”

Gréfico 11. P. Arthur 50ml $20

De esta manera ARTHUR trazara sus objetivos especificos en base a las

oportunidades presentadas como es la reduccién de perfumes importados por la

implementacién de las salvaguardias.

Transmitir el concepto de su marca de una manera coherente y consistente
a su grupo objetivo y diferenciandose de la competencia.

Informar claramente los atributos de sus productos como su imagen, nhombre,
slogan, valores, percepciones y otras actividades de marketing al target
definido para su venta.

Realzar la calidad de sus productos en términos de rentabilidad, relacion
precio-calidad entre perfumes importados vs perfumes nacionales para que
vendedores mayoristas y minoristas puedan obtener un margen de ganancia
sin dejar de vender productos de buena calidad.

Generar fidelizacion mediante estrategias de mercadeo dentro del segmento
establecido; ya que ARTHUR incursiona en un mercado nuevo y debe crear
confianza entre los consumidores con productos de calidad que satisfaga sus
las expectativas y necesidades del publico meta.

Tener productos Premium con la mejor alternativa en base a un buen precio,
calidad e imagen para suplir el vacio que deja los perfumes importados

debido al aumento de sus precios.
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2.1.2 Definir segmento de mercado

2.1.2.1 Variables de segmentacion
Se realizara una segmentacion basada en variables:
= Demogréficas.
» Geogréaficas.
» Psicograficas.
= Conductual.
Con lo que se buscara conocer su edad, sexo, nivel socioeconémico, ubicacion,

motivos de compra, frecuencia, ocasion de uso, etc...
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Tabla No 13. Segmentacion Del Mercado Potencial u Objetivo.

SEGMENTACION DEL MERCADO POTENCIAL U OBJETIVO

VARIABLES DEMOGRAFICAS

VARIABLES CARACTERISTICAS JUSTIFICACION
Edad De 25 a 38 afios. Rango de edad donde las personas comienzan a dejarse influenciar
de la moda y de las marcas que estan en tendencia, compran
cosmeticos y en ellos perfumes.
Sexo Masculino, Femenino. En la actualidad tanto hombres como mujeres buscar verse y sentirse
bien y hacen uso de este tipo de productos diariamente.
Nivel socio Medio y Medio alto Pertenecen a un hogar en el cual sus ingresos promedio sean medio
economico y medio alto ya que asi garantiza la posibilidad de la compra de

perfumes por sus lineas normales y premium.

Ciclo de vida familiar

Etapa de solteria: personas

jévenes y matrimonios

Personas solteras que cuidan su apariencia personal y que siempre

estan rodeadas de vinculos sociales.

jévenes. Parejas casadas sin hijos que son profesionales y estan trabajando
todo el tiempo y tienen una activa vida social.
Ocupacion Profesional Profesionales de oficina que cuidan su imagen como por ejemplo

abogados, contadores, administradores de empresas Yy

mercadologos.
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VARIABLES GEOGRAFICAS

VARIABLES

CARACTERISTICAS

JUSTIFICACION

Unidad geografica

Mercado local (Cuenca)

Razon por la cual ARTHUR esta localizada en la ciudad de Cuenca,
y a su vez tiene el mercado que cuenta con las caracteristicas
necesarias para adquirir el producto.

Tipo de poblacion

Urbana

Publico meta que pertenzcan a hogares que se encuentren en el
casco urbano de Cuencay a sus alrededores, ya que de esta manera
se facilita la compra del producto.

VARIABLES PSICOGRAFICAS

VARIABLES

CARACTERISTICAS

JUSTIFICACION

Grupos de referencia

Familia, amigos, compafieros
de la universidad y de trabajo

Motivo por el cual la sociedad influye en gran parte en la toma de
decisiones de otras personas, lo que provoca un marketing boca a
bocay lleva ala compra del perfume.

Clase social

Clase media, y media alta.

Deben de pertener a un grupo social que este integrado de su misma
clase y que tengan el mismo estilo de vida que cuidan su imagen y
son muy en actividades sociales lo que les da la diferenciacion.

Personalidad

Extrovertido, independiente,
lider y ambicionador
(realizador).

Para dirigir nuestra publicidad a consumidores que poseen ciertos
rasgos de personalidad, como por ejemplo, en la perfumeria los
rasgos suelen ser practicamente imposibles de medir con exactitud
en forma cuantitativa. Y se la realiza por sus comportamientos.

Estilo de vida

Experimentadores, Integrados
de pertenencia

Son las actividades e intereses que pasan las personas en sus
tiempos libres como de indole social, econémica y politica.

Motivos de compra

Atractivos, sentirse bien,
seguros, confiados, y
sociables.

El uso de fragancia evoca sentimientos de alegria, confianza y
bienestar, lo cual ayuda a elevar la autoestima y sentirte mas
atractiva.
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VARIABLES DE FACTORES CONDUCTUALES

VARIABLES

CARACTERISTICAS

JUSTIFICACION

Frecuencia de uso

Uso regular

Tiempo que hay entre las repeticiones de compra del cliente

aproximadamente 2 meses.

Ocasion de uso

Usuario frecuente

Consumo del producto que se lo hace a diario de Lun-Vie. En el

trabajo, universidad o eventos sociales.

Tasa de uso Usuario pequefo Cantidad de producto gque el cliente compra en cada ocacion
1 perfume cada dos meses.
Lealtad Usuario leal. Son consumidores fieles a la marca, al producto, promociones vy al

servicio. Con un servicio postventa de ARTHUR.

Disposicion de

compra

Usuarios dispuestos ala

compra y usuarios indecisos.

La actitud que tendra el cliente el momento antes de la compra de un
perfume y la influencia que tendra la publicidad sobre la decision,
como tambien de las experiencias vividas por otros clientes ayudara

alos usuarios indecisos.

Sensibilidad al precio

Moderada sensibilidad.

El precio es muy sensible en mercados de constante movimiento
como por ejemplos nuestro publico objetivo antes de la compra realiza

varias comparaciones.

Sensibilidad a la

publicidad

Moderada sensibilidad.

La publicidad debe recrear entornos para sus diferentes clientes
potenciales ya sean estos aventureros, clasicos, vanguardistas y

vender sus estilos de vida mediantes valores.

Autor: Jorge Saeteros.
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2.1.2.2 Ciclo de vida de la marca.
Gréafico No.12 Ciclo De Vida De La Marca.
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Autor: Kotler y Armstrong

Arthur como marca se encuentra en la etapa de introduccion en donde se debe crear
una identidad para el lanzamiento, que mediante la publicidad, se dé a conocer las
propiedades que tiene los perfumes como por ejemplos sus aromas, su forma de
presentacion, su mensaje es el adecuado, las distintas imagenes utilizadas dan a
conocer los valores de la marca, su publico objetivo reacciona de acuerdo a lo

planificado y en estudio a las percepciones especificadas.

Grafico No.13. Piramide de valores.

Etapas del desarrollo
de la marca
Resonancia
4. Relaciones
¢Qué haydetiy de
mi?
A
Juicios Sentimientos
3. Respuesta
¢Qué me puedes
decir de 1?
Desempeiio Imagenes
2. Significado
¢Qué eres tu?
Conocimiento
Identificacion de la categoria
1. Identidad Necesidades Satisfechas
¢Quién eres tu?

Autor: Kevin Keller, Administracion Estratégica de la Marca.
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2.1.2.3 Perfil del consumidor potencial.

Los potenciales consumidores de ARTHUR perfumes deben de tener el siguiente
perfil; hombres y mujeres de 25 a 38 afios de edad domiciliados en el casco urbano
de la ciudad de Cuenca, que poseen independencia econdémica y pertenezcan a una
clase social media y media alta, en su mayoria son universitarios y profesionales, que
perciben ingresos y que siempre cuidan de su personalidad son extrovertidos y son

muy sociables.

2.2 Investigacion de mercados

2.2.1 Definicion del problema.

ARTHUR perfumes realiza sus operaciones de forma empirica, ya que nunca ha
ejecutado investigaciones de mercado, lo que repercute en la inexistente,
preparacion y ejecucion de estrategias de branding, que proporcionen informacion
como por ejemplo

¢, Quiénes son sus clientes?, ¢, Qué buscan?,

¢, Qué piensan de ARTHUR perfumes?,

¢, Cuales son sus actitudes y motivaciones?

¢ Cuales deben ser las estrategias necesarias para fidelizar a sus clientes y captar
nuevos?

Por este motivo el objetivo de este estudio consistira en evaluar la factibilidad de
establecer un manual de manejo de marca, para la implementacién de estrategias de
marketing que permitan medir lo antes expuesto y eviten que la competencia local,

nacional e internacional, le quiten participacién en el mercado.

2.2.2 Objetivos de lainvestigacion

2.2.2.1 Objetivo general
El proyecto consiste en elaborar un manual para el 6ptimo manejo de branding de la
linea de perfumes ARTHUR, situada en la ciudad de Cuenca. Con el propdsito de

mejorar el posicionamiento de la marca en el segmento establecido.

2.2.2.2 Objetivo especifico

Desde sus inicios ARTHUR perfumes se ha venido desempefiando de un modo

empirico y entre los objetivos trazados tenemos los siguientes:
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> Identificar el posicionamiento e imagen de la marca en nuestros consumidores

actuales.

A7

Reconocer los gustos, preferencias y apreciacion de nuestros clientes.
» Conocer las percepciones sobre la distribucién y el servicio al cliente.

2.2.3 Investigacion cuantitativa

2.2.3.1 Poblacién y determinacion de la muestra

En la provincia de Azuay, segun el censo de 2010, la poblacién se concentra en
edades jévenes. En relacion con los censos anteriores, existe una disminucion en los

grupos de menor edad y un incremento de la poblacion en edad productiva.

La poblacion idénea para el calculo de la muestra es de 25 a 38 afios de edad de la

ciudad de Cuenca con 97108 habitantes es este rango.

N*zz*p*q
T eZx(N—1)+z2*pxgq

n

n= Tamafo de la muestra requerida

N=Poblacion total (17872)

z=nivel de confianza de 95% (valor estandar de 1.96)
p= proporcion esperada (0.5%)

q=0.5%

e=margen de error de (0.05%)

B 17872 % 1.96% * 0.5 * (0.5)
©0.052 % (17872 — 1) + 1.962 * 0.5 * (0.5)

n

n=376 Encuestas.(Revisar Anexo 1)
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2.2.3.2 Encuestas

2. Edad

ENCUESTA
1. Género
Masculino
Femenino
2. Ingresos
$366 a 450
$451 a 650
$651 a 850
3. Estado civil
Soltero
Casado
Otro

4. ¢(Escoja 3 atributos, que usted considera importante al

momento de comprar un perfume?

Precio Envase Fragancia
Duracion Marca Moda
Recomendacion Otro

5. ¢Sefale el lugar, donde usted compra sus perfumes?

Catalogos, marca
Bibi's
Thelab

Las fragancias/burbujas

Supermaxi
Internet

Conocidos
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10.

¢En qué medida influye laimagen del envase en la compra

de su perfume?
Alto
Medio
Bajo

UL

¢Qué medio de comunicacion prefiere usted para recibir

informacién sobre nuevas fragancias?

Revistas :]
Catélogos [:
Internet [:
Otros :]

¢ Qué promocién le gustaria a usted que hicieran por la
compra de un perfume?
Descuentos.
Una crema.
Un jabon.
Otro
¢Los perfumes que usted generalmente compra son para?
Uso personal
Obsequio
Otro
¢,Con que frecuencia compra usted sus perfumes?
1 vez al mes
De 1 a 3 meses
Mas de 3 meses

Solo en ocasiones especiales
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2.2.3.3 Andlisis de datos

1. GENERO

= HOMBRES
= MUJERES

En el grafico No. 14 podemos observar que las personas aleatoriamente
encuestadas en la ciudad de Cuenca, son hombres con 202 encuestas lo que
nos representa el 54% del total de la muestra. Las mujeres con 174 encuestas
que representan el 46% del total de la muestra.

2. EDAD

EDAD vs RESPUESTAS
EDAD

= 38
= 37
= 36
= 35
m 34
= 33
= 32
=31
= 30
= 29
=28
m 27
=26
=25
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4,

En el grafico No. 15, se puede observar que la mayoria de personas
encuestadas estdn en el rango de edad de entre 25 a 30 afios,

respectivamente y que mas facilmente accedieron a responder la encuesta.

ESTADO CIVIL

OTRO I 4%

En el grafico No. 16, podemos observar, que la mayoria de los encuestados
tanto en hombres y en mujeres, tienen el estado civil de solteros/as con un
72%.

INGRESOS

= $366 a 450 $451a650 = $651a850

En el grafico No. 17, podemos observar que tanto hombres y mujeres tienen
ingresos entre $366-$450 lo que representa el 42% de la muestra total de

nuestro analisis.
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5. ¢ESCOJA 3 ATRIBUTOS, QUE USTED CONSIDERA IMPORTANTE AL
MOMENTO DE COMPRAR UN PERFUME?

OTRO 1

?

(o]

ENVASE
RECOMENDACION

MODA

PRECIO

DURACION DE LA FRAGANCIA

FRAGANCIA

MARCA

En el grafico No. 18, los 4 atributos mas importantes, al momento de adquirir
un perfume son la marca con un 24%, seguido la fragancia, duracién con un

23%. Y finalmente el precio con un 22%.

6. ¢SENALE EL LUGAR, DONDE USTED COMPRA SUS PERFUMES?

THELAB

BIBI'S

SUPERMAXI

OTROS

INTERNET

LAS FRAGANCIAS/BURBUJAS

CATALOGOS

0% 10% 20% 30% 40%

En el grafico No. 19 podemos observar que el lugar donde mas compran o
adquieren perfumes los consumidores en estudio, son los catalogos con en
38%.

35



7. ¢EN QUE MEDIDA, INFLUYE LA IMAGEN DEL ENVASE EN LA COMPRA
DE SU PERFUME?

52%

37%

10%

medio alto bajo

En el gréfico No. 20, podemos observar en qué medida, influye la imagen del envase
en la compra de un perfume, siendo esta de impacto medio con un 52%. Sin embargo
se le considera importante ya que solo el 10% lo considera bajo.

8. ¢QUE MEDIO DE COMUNICACION, PREFIERE USTED PARA RECIBIR
INFORMACION SOBRE NUEVAS FRAGANCIAS?

50%
45%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
i =
0%

internet catalogos revistas otros

En el grafico No. 21, El medio de comunicacion que prefiere nuestro publico
meta, para recibir informacion sobre nuevas fragancias es el internet con un
47%.

36



9. ¢QUE PROMOCION LE GUSTARIA A USTED, QUE HICIERAN POR LA
COMPRA DE SU PERFUME?

m descuentos = cremas = otros jabon

2%

En el grafico No. 22, nos indica que las distintas promociones que se
plantearon a nuestro publico de estudio, estos prefieren principalmente los

descuentos, con un 62% de respuestas registradas.
10. (LOS PERFUMES QUE USTED GENERALMENTE COMPRA SON

PARA?

OTRO 1%

OBSEQUIO I 4%

En el grafico No. 23, nos da como resultado que tanto hombres y mujeres, al
adquirir un perfumes la mayor parte lo hacen para uso personal con un 95%.
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11. ;,CON QUE FRECUENCIA, COMPRA USTED SUS PERFUMES?

oTrROs [ 8%
1VEZALMES [ 139
OCASIONES ESPECIALES [ 17
MAs DE 3 MESEs [T 26%
DE1A3MEeses [ 36%

En el grafico No. 24, podemos observar que la mayor frecuencia, con la que
compran perfumes nuestra muestra de estudio es de 1-3 meses

respectivamente reflejado con 36%.

2.2.3.4 Resultado de la Investigacién

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion cuantitativa en base a las
376 encuestas levantadas en el casco urbano de la ciudad de Cuenca, de las cuales
el 54% se realizo a hombres y el 46% para mujeres, dandonos asi el rango de edad
gue mas respondieron entre 25 a 30 afios de edad, de estado civil solteros, con
ingresos entre $366-$450 lo que representa el 42% de la muestra total de nuestro
andlisis seguidamente con salarios medios entre $451 a $650.

Al momento de adquirir un perfume el publico evaluado, escogieron los siguientes
atributos como los mas importantes: marca, fragancia, duracion de la fragancia, y
precio todos estos aspectos correlacionados fuertemente, dandonos asi las
principales pautas para el 6ptimo manejo de la marca Arthur en torno a su publico
meta; para que tenga un buen desempefio en caracteristicas del producto respaldado
por una buena imagen, publicidad y un éptimo conocimiento que satisfaga las

necesidades. Los consumidores adquieren principalmente perfumes mediante
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catalogos con un 38%, seguido de una gran diferencia de locales como Burbujas o
Fragancias con un 19%, el principal motivo para que las ventas por catélogos tengan
esta ventaja competitiva, es que los vendedores de los mismos dan un 6ptimo
servicio al cliente con una amplia cobertura, con son sus visitas peridédicas, muestras

de los ultimos productos y de sus distintas innovaciones en la perfumeria.

Tenemos que la imagen del envase influye en la compra del mismo de manera media
con un 52%, y alta en un 37% siendo esta un respaldo a una marca y a un éptimo
desempefo del producto; el medio de comunicaciébn que prefieren para recibir
informacién sobre nuevas fragancias es internet con un 47%, como por ejemplo

mediante Facebook.

Las promociones que mas aceptabilidad tienen son los diferentes tipos de
descuentos con un 62%, seguidamente con cremas con un 29% lo que nos da como
resultado que si podriamos ofertar perfumes con cremas; los perfumes que
generalmente adquieren el publico meta son para uso propio con un 95%, lo cual nos

permite tener mas pautas para el disefio de la publicidad.

Finalmente la frecuencia, con la que compran perfumes es de un tiempo de 1 a 3
meses, lo que nos ayuda a establecer parametros para realizar planes de un 6ptimo

servicio al cliente.

En estos diferentes aspectos podemos concluir que se necesita un manual de marca
para la linea de perfumes Arthur, en sus diferentes etapas de su ciclo de vida del

producto y principalmente de la marca, identificando previamente su publico meta.

2.2.4 Investigacién cualitativa.

2.2.4.1 Entrevistas en profundidad
Las entrevistas a profundidad se trabajan en base a una guia o pautas, disefiadas
para orientarnos acerca de los aspectos a investigar y descubrir ideas y sutilezas no

reconocidas previamente.

Se aplicaran entrevistas en profundidad a las personas que cumplen las
caracteristicas de la muestra antes seleccionada, basandose en los criterios de
nuestra segmentacion y en forma aleatoria. Con el objetivo de identificar patrones
cualitativos como por ejemplo: Que buscan los consumidores en un perfume, cuéles
serian los valores de marca a tener para Arthur, y sus actitudes y motivaciones hacia

la misma.
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Se aplicaran tres entrevistas aleatoriamente a nuestro grupo objetivo a hombres y

mujeres.

Grupos de edad para la aplicacién de las entrevistas

Grupo 1 Mujeres/Hombres entre 25-32 afios de edad

Grupo 2 Mujeres/hombres entre 33-38 afios de edad

Pardmetros a considerar para larealizacion de las entrevistas.

v

N NN

De 25 a 38 afios.

Nivel socioeconomico: Medio y Medio alto.

Estado civil: Etapa de solteria y matrimonios jévenes.

Que sean Profesionales.

Con Personalidad Extrovertida, Independiente, y ambicionador.
Y estilo de vida Experimentadores, Sociables.

Que cuidan mucho su imagen y apariencia.

Puntos que deben ser identificados en la entrevista.

<\

AN NN

Resultados.

Percepcién de la marca.
Competidores.

Precios.

Canales de Comunicacion.
Emociones y afinidad.

Reconocimiento social.

Dentro de los resultados cualitativos de los jovenes entre 25 a 38 afios de edad, nos

han dado a conocer las siguientes caracteristicas que buscan al momento de adquirir

un perfume:

En la compra de un perfume los principales atributos que se tienen a consideracion

son la calidad del perfume, aroma, marca y sobre todo que el perfume este hecho

para cada tipo de ocasién, por ejemplo perfumes deportivos, elegantes y casuales,

gue vaya de acuerdo a la vestimenta; este seria el nicho de mercado al cual se

deberia enfocar con la publicidad ATL y BTL que se deberia generar. Ademas se

tiene que la primera vez que se compra un perfume es por recomendacion, como

también por la aceptabilidad de los aromas por parte de las mujeres.
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La publicidad debe ser dirigida a su segmento de mercado y que evoque sentimientos
como pureza, confianza, que le haga ver mas atractivo y que siempre demuestre
seduccion; en las imagenes de la publicidad siempre tiene que ir el hombre

acompafado de una mujer, porque esto denota mayor atraccion.

Tenemos también que un perfume con una marca de renombre debe tener un canal
de distribucién exclusivo y no descuidar de este y de su imagen como producto, como
por ejemplo Dolce & Gabbana se encuentra disponible Macy’s, Sacks 5 avenue,

Blommingdales, las tiendas de ropa mas exclusivas dentro de New York.

En torno a gustos y preferencias por parte de las mujeres hacia los perfumes, estos
son mas costosos hasta en un 50%, por el motivo que tienen mas rotacién y son mas
concentrados en aroma. De igual manera que los perfumes masculinos estos deben
ser de olores exquisitos y cada perfume debe ser de diferentes aromas que evoquen
sensualidad, frescura y confianza. Los perfumes que utilizan en su mayoria fueron

por recomendacion, el que una amiga utilizo, el que mi hermana me regalo.

La exclusividad se genera en la publicidad pautando en medios exclusivos de
acuerdo al target como por ejemplo en revistas de renombres como BG Magazine,
Vistazo, Gente, Hola; que son de alta categoria, la publicidad muy rara vez se maneja
con gente reconocida ya que los modelos deben tener afinidad con su publico objetivo

y proyectan otra afinidad en gustos.

Durante la mayor parte del afio los perfumes se comercializan solos y en fechas de

mayor comercio se realizan promociones con cremas, splash y bolsos.

Los perfumes de catalogo son totalmente otro tipo de mercadeo, dirigida hacia otro
segmento de menor precio por lo tanto sus canales de distribucion deben ser bien
dirigidos y con un buen mantenimiento. Todos los meses llega la publicidad en
pequefios catalogos y muestrarios con lo que se puede llamar para que se realice la
presentacion a domicilio — trabajo, con el asesor comercial que lleva todo su kit para

el correcto asesoramiento, mostrar al cliente y posteriormente cerrar la venta.

En torno a la competencia los entrevistados habian escuchado muy poco acerca de
las marcas TheLab y BiBi’s; sabian que estos venden perfumes pero sus
experiencias con estas marcas y productos son casi nulas, no existe valores
representativos y un éptimo reconocimiento ya que su publicidad es casi inexistente,
Unicamente BIBiI’'S tiene publicidad en radio K1 una de las emisoras mas

representativas de la ciudad.
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2.2.4.2 Grupos focales

Se ha realizado el grupo focal en la ciudad de Cuenca de acuerdo a la segmentacion
previa del INEC; realizandose con personas de entre 25 a 38 afos de edad, las
cuales fueron reunidas en grupos de 6 hombres y 6 mujeres con un tiempo de 35
minutos, con lo cual los participantes dieron sus objeciones y observaciones que se

detallaran mas adelante

+ Resultados de grupos focales.

El precio es el respaldo de la marca, un precio elevado de un perfume le da un mayor
status a la marca dentro de un publico de clase social alta, previo a un éptimo
posicionamiento de la misma, un perfume de mayor precio genera exclusividad y
generalmente viene acompafiados de obsequios como crema, desodorante e

inclusive un bolso de la misma marca.

En los locales donde se va a comprar los perfumes, siempre hacen un test para ver
la fragancia que vaya acorde a su personalidad y poderles recomendar, asi también

por ejemplo el perfume solo cuesta $60 y mas la crema, desodorante y un bolso $80.

En la perfumeria se han venido manteniendo los aromas tradicionales y en lo que se
refiere a nuevos aromas, ellos regalan muestras en un periodo de tiempo, posterior
a ello realizan la evaluacion para ver si la gente pregunta por esas nuevas fragancias

y las que mas aceptabilidad tienen salen al mercado.

Al usar un perfume sientes seguridad y vinculo social reconoce su aroma y la marca

a la cual pertenece lo que crea un reconocimiento.
Si vistes bien, debes oler bien.

La imagen del envase influye en un 100% en la compra del mismo, ya que la imagen
refleja la calidad de su contenido e incluso varias personas guardan sus envases,
por lo general la gente siempre tiene un perfume que les gusta y ese nunca debe

faltar en casa y que utilizan en ocasiones especiales.

Para una reunion de negocios un hombre busca un perfume suave, elegante y varonil

como por ejemplo Channel Blue.

También hay otra rama de las fragancias que son mas aromaticas, sensuales, de

uso diario que se puede utilizar de 2 a tres veces al dia.

Los hombres entre 33-38 afios prefieren regalar perfumes a mujeres en ocasiones

especiales, en base a la recomendacion de las asesoras de los locales.
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En tornos a gustos y preferencias por parte del publico femenino prefieren
asesores/as comerciales de perfumes que sean muy capacitados, acerca de sus
procesos, fabricacion, materia prima empleada que se utilizo para el tipo de aroma.
Asi también el asesoramiento de los aromas para cada tipo de personalidad de los
clientes como es para su uso casual, deportivo o elegante. Las mujeres adquieren

perfumes de dos a tres meses.

En otra rama de perfumes como los de gente famosa, artistas, modelos son perfumes
de precio medio y de calidad media, dirigida a un publico mas juvenil y estos se dejan
llevar por este tipo de publicidad mas llamativa e influyente, las mismas que se

venden por el nombre y por la moda.

En muchos casos los perfumes son complementarios de marcas de ropa, por lo que
se les hace mas facil su comercializacién por el alto posicionamiento que tienen en
Su marca, estas marcas comercializan su ropa y accesorios de vestimenta 'y como un
plus sus perfumes que de igual manera tienen mucha acogida por el marketing, el

branding y el Merchandising que posee ya la marca.

En torno a la competencia directa son marcas que no estan bien posicionadas, por
ejemplo en BiBi’s perfumeria a pesar de que su producto es de calidad, tienen
variedad de aromas que son muy perdurables y que estan a la moda, tiene un local
gue no evoca nada con su disefio, no trasmite ningun valor, carencia de imagen
corporativa en su personal, su publicidad es deficiente, no existe un contacto mas

cercano con el cliente, como también un seguimiento un post venta.

ThelLab crea la experiencia Unica en su local, es todo un proceso para crear el
perfume, el cliente crea su propia fragancia en ese mismo momento. “El cliente
escoge todo, combina la esencia y la fabrica a su manera”; A mas del perfume,
también puede escoger el envase. El disefio interior del local es muy innovador y
llamativo, posee un personal mayor capacitado que brindan un mejor servicio, Sin
embargo a pesar de todas estas caracteristicas favorables ThelLab le falta un mayor
posicionamiento de marca, debido a que dentro del segmento investigado muy poca

gente la reconoce, su publicidad es casi nula.
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2.3 Analisis de la competencia

2.3.1 Factores claves de éxito de los competidores
THE LAB
Gréfico No 25. Tienda Thelab

®

Laboratorio de Perfumes

Fuente: Thelab.com

The Lab, como su nombre lo indica es un laboratorio de propiedad de Telémaco

Suérez, quitefio de 25 afios.

v

SSEENEENEEN

<\

Franquicia ecuatoriana de perfumes.

26 locales a nivel nacional.

Disefio de sus locales innovadores.

Inicio de operaciones en el afio 2013.

Originalidad y exclusividad, ese mismo momento. “El cliente escoge todo,
combina la esencia y la fabrica a su manera”.

En la ciudad de Cuenca esté ubicado en el centro comercial El Vergel y El
Monay Shopping.

The Lab tiene una presencia en el mercado cuencano de un afio, iniciando
sus operaciones a inicios del afio 2015.

Sus precios. Por ejemplo, un perfume de 50 ml de The Lab cuesta 24 dolares.

Variedad de envases exclusivos.
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BIBI'S

AN N NN

A N N N R RN

Esencias importadas francesas.
Su linea de ‘acordes’ en perfumeria. Los acordes son grupos de familias
olfativas: asi, uno puede elegir todas las fragancias citricas, otro puede elegir

orientales, etc.

Grafico No 26. Tienda BiBi’S.

PERFUMES
DIDI

Fuente: BIBI'S.com

Perfumeria BiBi’S fue fundada en el afio 1996 en la ciudad de Guayaquil.
Franquicia ecuatoriana con 32 locales a nivel nacional.

En la ciudad de Cuenca tiene presencia desde el afio 2014.

Estan ubicados en la calle Bolivar y Benigno Malo.

Calidad y variedad de tamafos, a precios asequibles un perfume de 60ml en
$20.

Marketing que ellos proyectan.

Su variedad de envases y esencias.

Poseen un departamento de investigacion y desarrollo.

Forma de comercializacién en contratipos contra los productos originales.
Distribucién optima

Durabilidad de aroma

Promociones

Personal bien capacitado en cuanto a la elaboracion, la cual es al momento

de la compra y recomendacion de los perfumes.

45



Capitulo 1l

Propuesta del manual de branding.

3.1 Brief de marca

Brief significa breve, de ahi que debe un ser un documento conciso, claro y no
extenso; como si fuera un resumen escrito sobre el desarrollo, planificacién, medicion
de un proyecto, accion, producto, servicio. Nos permite conocer mejor al cliente y asi

tener un mejor panorama para realizar una planeacién mas efectiva.
(http:/Nlaculturadelmarketing.com/como-elaborar-un-briefing-de-marketing/)

Objetivo: Posicionar la marca de perfumes Arthur, en la ciudad de Cuenca.

La primera seccidon corresponde a las preguntas sobre la empresa, esto nos
permitird darnos un panorama general sobre la filosofia de nuestro cliente. Las

preguntas que yo hago son las siguientes:

1.- ¢Cual es el giro de la empresa o producto?

Fabricacién y comercializacién de perfumeria fina para hombres y mujeres.
2.- ¢ Cuédl es la historia de su empresa?

La linea de perfumes Arthur esta presente en el mercado local aproximadamente 2

afos, empezando sus operaciones desde Septiembre del afio 2013.

Es una de las pocas empresas que trabaja en la ciudad en la produccion de perfumes

en sus respectivas lineas masculina y femenina.
3.- ¢ Cudl es su misiéon?

Proveer a nuestros clientes, perfumes personalizados, de los mas altos estandares
de calidad con una excelente asesoria, ayudando a sentirse bien y contribuyendo a

la entera satisfaccion del mismo.

4.- ;Cudles son las metas mas importantes de la empresa o producto (en orden

de importancia de mayor a menor)?

e Disefiar una propuesta de manual de branding para la linea de perfumes

Arthur, que permita su posicionamiento 6ptimo de marca y de sus atributos.
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e Analizar o diagnosticar la situacion actual del negocio en la ciudad.

e Estudiar el mercado de perfumes en la ciudad.

5.- Describa sus productos o servicios
Sus productos son perfumes en presentaciones de 60ml en acordes como:

e Maderados.

e Frutales.
e Citricos.
e Florales.
e Oriental.
Grafico No 27. Frasco 50ml| "M~ Grafico No 28. Frasco 50ml "F~

T

_

Fuente: Sonar Importadora
6.- ¢ Cudl es su mercado meta?

Tabla No.14 Variables de Segmentacion.

VARIABLES DEMOGRAFICAS
VARIABLES CARACTERISTICAS
Edad De 25 a 38 afios.
Sexo Masculino, Femenino.
Nivel socio Medio y Medio alto
economico
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Ciclo de vida familiar

Etapa de solteria: personas
jovenes y matrimonios

jovenes.

Ocupacion

Profesional

VARIABLES GEOGRAFICAS

VARIABLES

CARACTERISTICAS

Unidad geogréfica

Mercado local (Cuenca)

Tipo de poblacién

Urbana

VARIABLES PSICOGRAFICAS

VARIABLES

CARACTERISTICAS

Grupos de referencia

Familia, amigos, compafieros

de la universidad y de trabajo

Clase social

Clase media, y media alta.

Personalidad

Extrovertido, independiente,
lider y ambicionador

(realizador).

Estilo de vida

Experimentadores, Integrados
de pertenencia

Motivos de compra

Atractivos, sentirse bien,
seguros, confiados, y

sociables.

VARIABLES DE FACTORES CONDUCTUALES

VARIABLES

CARACTERISTICAS

Frecuencia de uso

Uso regular

Ocasion de uso

Usuario frecuente

Tasa de uso Usuario pequefio
1 perfume cada dos meses.
Lealtad Usuario leal.

Disposicion de

compra

Usuarios dispuestos ala

compra y usuarios indecisos.

Sensibilidad al precio

Mediana sensibilidad.
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Sensibilidad a la
o Mediana sensibilidad.
publicidad

Fuente: Jorge Saeteros

7.- ¢COomo quiere ser percibido por sus clientes?

V V V V V VYV V V VY

\4

>

Por Imagen y el conocimiento de la marca
Por la opinién que tengas de esta

Por la calidad de mensaje que se transmita
Por su credibilidad

Por el juicio y su consideracion de marca
La superioridad y desempefio

Por el uso de sus Imagenes

Por los sentimientos que tengan hacia esta
Transmitir el concepto de la marca como de elegancia y estilo de una manera
coherente y consistente.

La durabilidad de sus fragancias.

Su precio accesible.

8.- ¢ Por qué sus clientes prefieren su producto o servicio sobre otros?

Plantearemos mas adelante estrategias de branding con el debido proceso de

aplicacion, como cuales serian los atributos de la marca que el cliente percibe, que

imagen debemos posicionar, y el presupuesto para el periodo determinado donde se

aplicara estas estrategias.

Seguimos con la tercera seccion, una vez que tenemos un conocimiento general

sobre nuestro cliente es momento de saber como percibe a su competencia con las

siguientes preguntas:

9.- ¢, Quiénes son sus competidores?

>

YV V V V

BIBI'S

THELAB

LAS FRAGANCIAS
CATALOGOS

Y PAGINAS WEB

10.- ¢ Cuéles son sus ventajas contra la competencia?

>

Materia prima de calidad. —Alcohol, Esencias, Envases-
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YV V V VY

YV V. V V V

Precio final del producto accesible. $20

Productos innovadores.

Producto personalizado.

La empresa cuenta con personal calificado para la realizacion de los
perfumes.

Entrega efectiva del producto.

Promociones y ventas por redes sociales.

Producto de facil y rapido consumo.

El segmento del mercado demuestra gran afinidad hacia el producto.
Producto de menor dafio al medio ambiente, siendo integramente ecolégico

y biodegradable.

11.- ¢, Cudles son sus desventajas contra la competencia?

A\

V V V V V VYV V V V

No hay posicionamiento de marca.

Nula cadena de distribucion.

Producto nuevo en el mercado.

Falta de presupuesto para publicidad.

Carencia de estrategias de mercadeo.

Marca nominal y grafica no es posicionada en el mercado local
Falta de registro de la marca en el IEPI.

Carece de un plan de comunicacion.

Bajo stock de fragancias.

Carencia de un estudio de mercado.

12.- Existe algun competidor al que admire ¢, Cual es y por qué?

YV V V VY

The Lab.
Franquicia ecuatoriana de perfumes.
26 locales a nivel nacional.
Disefio de sus locales innovadores.
Originalidad y exclusividad, ese mismo momento. “El cliente escoge todo,
combina la esencia y la fabrica a su manera”.
En la ciudad de Cuenca esta ubicado en el centro comercial El Vergel y El
Monay Shopping.
The Lab tiene una presencia en el mercado cuencano de un afio, iniciando
sus operaciones a inicios del afio 2015.
Sus precios. Por ejemplo, un perfume de 50 ml de The Lab cuesta 24 doélares.

Variedad de envases exclusivos.
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» Esencias importadas francesas.
» Su linea de ‘acordes’ en perfumeria. Los acordes son grupos de familias
olfativas: asi, uno puede elegir todas las fragancias citricas, otro puede elegir

orientales, etc.

En la cuarta seccion hacemos las preguntas que corresponden al entorno donde se
desenvuelve el cliente, que lo afecta, que lo beneficia:

13.- (Qué tendencias o cambios afectan a la industria?

e Salvaguardia por balanza de pagos
e Cambios en las tarifas especificas para el calculo de ICE.
e Ley organica de defensa del consumidor.

e Ley orgénica de comunicacion
14.- ;Qué visién de su empresatiene a corto y mediano plazo?

A corto plazo: Alcanzar un posicionamiento local, basado en la calidad de sus
productos y con la confianza de nuestros clientes objetivos y potenciales que se vea

reflejado con el crecimiento de la empresa.

A mediano plazo: Ser un referente de la perfumeria en la ciudad por su innovacion y

por su branding.

15.- ¢Tiene alguna forma de medir la efectividad de su producto o servicio?

¢, Cual es?

Plantearemos estrategias de branding y de medicién de éxito de las mismas, como
por ejemplo puede ser medido por el nivel de ventas, por el nivel de posicionamiento,

por el nivel de satisfaccion del producto y la recomendacion del mismo.

En la quinta seccion, hay que saber si el cliente sigue alguna estrategia de

comunicacion. Las preguntas son las siguientes:

16.- ¢Ha implementado alguna estrategia de comunicacion anteriormente,

cual?

No, de esta manera se planteara mas adelante estrategias de manejo de branding
para el debido posicionamiento de la marca Arthur con su debido presupuesto y su

medicién de efectividad.

17.- ¢Tiene planes de expansién de su empresa o desarrollos de nuevos

productos en un corto plazo? ¢Cuéales?
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Si existen planes de expansién, hacia nuevos productos como por ejemplo cremas,

colonias etc.
18.- ¢ Qué quiero hacer?

Dar a conocer la marca y sus atributos a su segmento de mercado de una manera
optima.

19.- ¢ Para qué?

Para incrementar la participacién de mercado e incrementar las ventas.

20.- ¢,Como lo voy a hacer?

Mediante un plan estratégico en base a los hallazgos en los datos de las encuestas
grupos focales y entrevistas a profundidad.

21.- ¢ Qué retorno voy atener?

Se vera reflejado en el nivel ventas que tenga la empresa.

FUENTE: http://www.gruponet.org/DetalleTrabajo_210.html (GRUPO NET
INFORMATICA es una empresa de informatica, publicidad y nuevas tecnologias,

gue ofrece servicios integrales a empresas.)

1.2 Valor capital de la marca basado en el cliente

Basandonos en el Brief y en el objetivo que queremos alcanzar que es el de
posicionar la marca de perfumes Arthur tenemos la siguiente ventaja competitiva.
Siempre se destacara por sus valores como es la exclusividad y la calidad de sus
perfumes, que va segmentada a la clase media y media alta, con los aspectos
diferenciadores sobre su competencia que son de status, elegancia, poder y estilo,
esto se dara gracias a su destreza que mostrara en la variedad de sus disefios de
envases e innovaciones en sus diferentes presentaciones que estaran disefiadas

para su uso diario.

Las diferentes colecciones de perfumes Arthur presentard en las pasarelas y en
exhibiciones de moda las cudles seran las mas relevantes de la ciudad para darle

mas personalidad y unicidad a sus creaciones.

En base al segmento objetivo el publico meta de Arthur serén los hombres y mujeres
de nivel socio econdmico de clase media y media alta de entre 25 a 38 afios de edad,
con estado social de ciclo familiar solteros, y matrimonios jovenes en su mayoria
profesionales, de la unidad geogréafica del casco urbano de la ciudad de Cuenca, con

grupos de referencia de familia, amigos que cursan los ultimos afios de la universidad
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y que ya laboran, de clase social media y media alta, con personalidad extrovertidos,

independientes, y lideres.

Con motivos de compra atractivos, seguros, confiados, sociables que siempre
buscan verse y sentirse bien. Con frecuencia de uso regular, que consumen perfumes
una vez cada dos meses que no son tan sensibles al precio, pero si con alta
sensibilidad a la publicidad. Con sus atributos de Poder, Fuerza y Sensualidad,

Status, Estilo. Y su ventaja competitiva de exclusividad y calidad de sus perfumes.

Grafico No 29. Publicidad Arthur

Fuente: Jorge Saeteros
3.2 Valor capital de la marca basado en el cliente
3.2.1 Imagen de la marca

Crear una imagen positiva de la marca implica incorporar a la memoria los programas
de marketing que vincula las asociaciones fuertes, Unicas y favorables con ella. La
definicion de valor de marca basado en el cliente no distingue entre la fuente de esas
asociaciones y el modo en que se forman; todo lo que importa en su singularidad,

fortaleza y lo favorables que sean.
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Esto significa que los consumidores pueden formar asociaciones por caminos
diferentes a las actividades de marketing: a partir de la experiencia directa. Kevin,
Keller. (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson

Educacion.

En base a las encuestas levantadas ya que nuestro publico tiene entre 25 a 38 afios

de edad y son ejecutivos, de clase social media y media alta.

Planteamos la imagen de la marca que serd el componente psicolégico que creara
el vinculo emocional con el cliente a través de valores compartidos, la cual debera
tener los atributos que consideran importante al momento de comprar un perfume
segun los datos encontrados tenemos que generalmente los consumidores compran
perfumes para su uso personal y que sus principales atributos son la marca,
fragancia, duracién y su precio. La imagen por la que se quiere reconocer a Arthur

es la siguiente:

» Poder: aromas y presentacién unicas.
» Fuerzay sensualidad: Que busca la distincién para un uso diario del perfume
gue llama la atencién por el género opuesto.

» Status: por la vida social activa que tiene.

A\

Estilo: de una vida activa en su trabajo de oficina.
» Mediante publicidad racional: que despierte emociones de compra de
compartir de verse y sentirse bien, que salga rodeado de amigos con vinculos

sociales, distincion, de sentirse sociables.
ESTRATEGIA

Con técnicas BTL emplea en su estrategia medios tales como el Merchandising los

puntos de venta que seran estratégicos en boutiqgues como Lec y Coat, HKM, etc,

Se realizara eventos de lanzamiento de nuevas fragancias en lugares de relevancia
como en la discoteca Corta Venas, en una tienda de ropa de renombre y con respaldo

de disefiadores de moda para brindar esa imagen de marca que se quiere conseguir.
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Grafico No 30. Isla Arthur.

Fuente: Jorge Saeteros

3.2.2 Opinién de la marca

Los juicios acerca de la marca son las opciones y evaluaciones personales que los
clientes se forman en torno a la marca al conjugar su desempenio y las asociaciones

de imagineria que esta despierta. Estos pueden hacer todo tipo de enjuiciamientos,
pero son cuatro los més importantes:

3.2.2.1 Calidad de marca:

Identificar el mensaje

Para realizar el mensaje correcto para Arthur partimos de la necesidad que este
satisface, la necesidad de estima.
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Grafico No 31. Piramide de Maslow

‘.,/ ) Autodesarrollo: educacion, valores
YA Y ..
\l\ /}’ . Autoestima: perfumes, adornos

Familia, amigos, pareja, club,

PERTENENCIA barrio, comunidad

Vivienda, seguro médico
trabajo, jubilacién

FISIOLOGICAS Alimentos, agua, aire
dormir, vestido

SEGURIDAD

Fuente: Psicologiaymente.net

Esta necesidad se basa principalmente en el prestigio y el poder, donde el perfume

brinda un cierto estatus al consumidor.

Antes de disefiar una campafia publicitaria para Arthur, debemos identificar el
mensaje que desea transmitir el perfume, es decir la personalidad del producto. Una
de las estrategias mas populares utilizadas es el de crear el deseo a utilizar los

perfumes.

El mensaje debe ser claro y especifico lo que quiere transmitir Arthur como es el
uso de sus fragancias generaran elegancia, libertad e independencia, la belleza, y
otros. Determinar la idea deseable que asociaran con la fragancia y la marca Arthur,

en torno a nuestro nicho de mercado

Los perfumes se caracterizan por ser bienes de alta lealtad o fidelidad por parte de
los consumidores, algunas personas utilizan la misma fragancia durante toda su vida
0 periodos muy largos de tiempo por lo cual las personas facilmente pueden invertir
tiempo y dinero en adquirir la marca elegida, para lo cual Arthur plantea establecer
su mensaje y no sélo tratar de vender una fragancia, mas bien se trata de una
personalidad, un conjunto de caracteristicas (moderno, decidido, actual, dinamico y
sociable) que son “transmitidas” hacia las personas que elijan la marca. Va mas alla
del beneficio basico de un aroma agradable lo realmente interesa adquirir al cliente,
a través del frasco de perfume se estéd vendiendo una personalidad y al adquirirlo las
personas se hacen a la idea de que en cierta manera su personalidad y estilo de vida

coinciden con el personaje que es imagen de ese producto en nuestro caso de
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aplicacion Arthur; El legendario rey Arturo, lo que queremos transmitir poder, fuerza

y status, que se vea reflejado en sus aromas.

Para transmitir su imagen de marca, sus fragancias, la duracion de las mismas, y su

precio.

Envases= Italia (envases de calidad y lujo).

Esencias=Francia (capital mundial de los perfumes).

Alcohol desodorizado= Ecuatoriano (uno de los mejores a nivel mundial).

Grafico No 32. Perfumes Arthur.

THE ONE

THE ONE

Fuente: Sonar Importaciones

Estudios independientes

Crear blogs del cuidado personal o realizar temas de investigacion o de marketing de
cosméticos enfocados en los perfumes para que los medios de comunicacién que
estan llenos de noticias compartan estos estudios. Cuanto mas originales y curiosos

mucho mejor.

Estudios sobre sectores demogréficos, geograficos, psicograficos.

Se puede realizar un estudio referente a la moda, escuela de textiles, fabricas o de
las costumbres de consumidor en la ciudad de Cuenca y vincular a Arthur con las

costumbres, con los factores sociales y econémicos. Aunque no tenga nada que ver
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con el producto, simplemente ofreciéndole un valor a la comunidad. Y se puede

formar parte de la estrategia de responsabilidad social.

Tendencias sobre la actividad

Arthur siempre debe estar a la vanguardia y hablar de tendencias, arriesgarse, lo que
vendra, y en lo que se esta trabajando. Ya sea de temas de moda o de la perfumeria,
para posicionarse como una empresa creible, la audiencia nos tiene que sentir que
somos innovadores y que Arthur va un paso por delante. Se pueden crear
contenidos variados sobre lo que nuevo en lo que se esta trabajando en la

empresa, o fuera de ella, y que van siempre en beneficio de los clientes.

Investigacion sobre su sector

Podemos realizar investigaciones acerca del sector de los cosméticos enfocados en
nuestro segmento de la perfumeria y realizar publicaciones que parte de esos
estudios y pueden ser publicados siempre dando a conocer la imagen de la marca
Arthur.

3.2.2.2 Credibilidad de la marca:

Segun los datos de la encuesta la marca es el atributo mas importante en el momento
de adquirir una marca con el 24%, seguido de la fragancia, duracion de la fragancia
y el precio por lo que para transmitir las estrategias de credibilidad tenemos las

siguientes:

Credibilidad de Arthur cumple con lo ofrecido, se debe realizar un seguimiento
postventa y evaluar los parametros del producto si es que se esta cumpliendo con

todos los aspectos, al igual que la publicidad transmite correctamente su mensaje.

¢ Medir como percibe la calidad el cliente.
e Tener todos los permisos y pruebas pertinentes.
e Tener presencia en revistas de moda online y blogs reconocidos del cuidado

personal.

Demostraciones: Demostrar los perfumes Arthur ya sea que comprueben la calidad,
de sus aromas, de sus envases en los centros comerciales o con las activaciones de
la marca realizando test, regalando muestrarios. Con la publicidad de videos en
YouTube

58



Recomendaciones: la necesidad que en nuestro caso es el de la estima de olor bien
y sentirse comodos generar historias o0 recomendaciones de perfumistas,
disefiadores de moda, gente reconocida que de opiniones acerca la marca Arthur.
Transparencia: llegar a una credibilidad desde los empleados brindandoles buen
trato para que estos hablen bien del producto y asi también dar un buen servicio
postventa y venta ya que la mayoria de clientes que se pierden es por el mal servicio.
Siempre estar presentes en ferias y desfiles de modas y que personas reconocidas
den comentarios acerca la marca lo cual crecera la credibilidad de la marca y la gente
tendra buena impresion.

Web: Redes sociales realizar mantenimiento de la marca que el publico sienta el
apego hacia la marca y este pendiente de esta. Una pagina bien desarrollada,
invita a los usuarios a leerla y conocer el negocio, los blogs son parte
fundamental para ver a la empresa como lider en su area de la perfumeria.
Opiniones

opiniones de disefiadores de moda, de personas reconocidas que cuidan mucho su
imagen sus comentarios principalmente por Internet hablan mucho de lo que la

empresa ofrece
Anuncios publicitarios

Sin importar el medio utilizado, ya sea convencional o inbound, mientras mas
presencia se tenga en los distintos medios, mayor y mas rapido se construira la

reputacién de la marca.
Content marketing

El contenido editorial es de vital importancia para el usuario o cliente potencial, pues
una persona interesada en realizar una compra, siempre investigara sobre el

producto que va a adquirir, sobre todo en millennials, ya que la tendencia va a la alza.

SEO
El posicionamiento en los buscadores aporta confianza, pues siempre se lee lo que
esta en la primera pagina y en los primeros lugares. Una empresa que emerge en los

primeros resultados, otorga mayor seguridad a los internautas.
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Gréafico No 33. Publicidad

Fuente: Jorge Saeteros

3.2.2.3 Apelar a los otros sentidos

Apelar al sentido del olfato tiene muchas limitaciones practicas. Es imposible hacerlo
a través del medio de redes sociales, "la gran mayoria de los anuncios de perfumes
no hacen ningun esfuerzo para describir los aromas que estan promoviendo". Por lo
general, aparece una imagen cautivadora, se escucha una voz sensual y se cuenta
una breve historia en los anuncios impresos, los videos o en la Web. Debemos utilizar
modelos, musica y consignas para captar el interés de la gente y lograr un

reconocimiento local de Arthur.

Demostrativas:

Para realizar demostraciones de las ventajas de los perfumes, al ser este un producto
de uso diario en la vestimenta, para dar a conocer la marcay los beneficios del mismo
se plantea realizar activaciones de la marca con el obsequio de pequefias muestras

de los perfumes con sus distintos tipos de perfumes.
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Grafico No 34. Muestras de Perfumes.
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Fuente: Jorge Saeteros

3.2.2.4 Consideracion de la marca:

Las actitudes favorables hacia la marca y las percepciones de credibilidad son
importantes, pero no lo suficiente si los clientes en realidad no la consideran para su
posible compra y uso de los perfumes de Arthur. La consideracion depende en parte
de cuan relevante sea la marca para el consumidor y es un filtro crucial en la

construccion de su valor.

Como son aromas apostaremos a un marketing sensorial, si no lo hueles no lo
adquieres.

Te da una mejor percepcion de la marca de Arthur. La gente reconoce los aromas
como parte de nuestro sello personal.

Marca: que me brinda la marca. Poder, status, estilo, fuerza y sensualidad Que
busca la distincion para un uso diario del perfume que llama la atencién por el

género opuesto.

La duracién de la fragancia: que con la aplicacién del perfume, este dure todo el

dia y que no se evapore
Precio: competitivos y asequible.

Puntos de venta: en islas de centros comerciales, boutiques y mediante redes

sociales con un asesor altamente calificado.
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Grafico No 35. Merchandising.

Fuente: Jorge Saeteros

3.2.2.5 Superioridad de la marca:

Creacion del nombre y la botella

El nombre y disefio de la botella son elementos importantes en la comercializacion
de un perfume como es Arthur, dentro de las encuestas nos da como aspecto de
mediana y alta importancia la imagen del envase, con lo cual también lograremos
una diferenciacion sobre la competencia. Esta es la razon por la que los perfumes de
marca con nombres de los disefiadores y celebridades se venden tan bien. Con
Arthur se intentara posicionar la marca localmente en base a sus caracteristicas
como producto y atributos de la marca. La botella también debe tener una apariencia
iconica. Cuando la fragancia por si sola es suficiente para atraer a los clientes, el
perfume se puede vender en botellas de vidrio simples y utilitarias. La marca y la
botella deben ser reconocibles; son herramientas poderosas para establecer una

marca que se diferencie de las demas.
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Gréafico No 36. Perfume Arthur.
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Fuente: Jorge Saeteros

3.2.3 Sentimientos hacia la marca.

Los sentimientos hacia la marca son las respuestas y reacciones emaocionales de los
clientes, y se relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. ¢Qué
sentimientos son concitados por el programa de marketing para la marca o por otros
medios? ¢ Como afecta la marca la sensibilidad de los clientes acerca de si mismo y

de sus relaciones con los demas?

Partiendo desde los sentimientos de autoestima dentro de la piramide de Maslow y
de los que Arthur quiere transmitir son: Sentimientos tales como confianza,
competencia, logros, independencia y libertad. La necesidad de atencion,
reconocimiento, reputacion, estatus. Kevin Keller (2008). Administracion estratégica
de Marca (3ra ed.). México: Pearson Educacion.

Exaltacion: Arthur hace que la gente se sienta revitalizada y experimente algo
especial. Evocan emocion una sensacion de jabilo de “estar vivo”, de ser fantastico,

sexy, etc.

Arthur debe crear emociones, esto es muy valorado como distintivo de la marca en
su publicidad, en la primera etapa del ciclo de vida de la marca se debe crear y
transmitir emociones y pasion hacia los aromas, utilizando formas ergonémicas en
sus envases que reafirman la intencién seductora, sus imagenes deben de resaltar

sensualidad contrastado con colores en tonos rojos y rosas.
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El aroma es una de las principales armas de seduccion. Por eso los perfumistas

elaboran sus fragancias con notas atrayentes.
Seguridad:

El cliente es lo mas importante y su satisfaccion, depende de nuestra imagen de

marca por eso desarrollaremos los siguientes puntos:

Cercania y personalizacion: Hay que tratarles como si fueran Unicos transmitiendo
una imagen de exclusividad y cercania con ellos. Confianza, seguridad y un servicio

de atencion al cliente que velara porque sus necesidades estén cubiertas.

Clientes Premium, fidelizaciones Premium: Crear sistema de puntos con los que el
cliente acceda a productos exclusivos, les motiva a consumir nuestro perfume marca

Arthur en lugar de otro.

Ofrecer ayuda adicional: Ofrecer asesoramiento al cliente, aconsejarle sobre el mejor
perfume marca Arthur adecuado a su gusto.

Superar expectativas: Ofrecer mas de lo que demanda u obsequiar regalos por sus

compras con técnicas muy adecuadas.
Aprobacion social:

Con Arthur se pretende crear distinciébn y una aprobacion social por parte de los
clientes que usen los productos de la marca, mediante sus aromas generar
exclusividad, generar distincién personalizada, que la marca genere interés social y
que ayude a superar las expectativas de los clientes; todo este interés hacia la marca

se dara previamente a un posicionamiento adecuado de Arthur.
3.2.4 Resonancia en la construccién de la marca
Lealtad

Para crear estrategias de fidelidad hacia Arthur y dar un buen servicio al cliente, dar
un constante mantenimiento y tener un buen flujo de comunicacion. Que el mercado
meta se sienta identificado con las demas personas de su grupo que usan los
perfumes, que exista una profunda conexion. Kevin, Keller. (2008). Administracion

estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson Educacion.

Que les guste hablar de la marca Arthur, por eso siempre la marca debe de estar
actualizando y presentando nuevos productos, nuevas presentaciones y
actualizaciones de sus eventos sociales. Que se interesen en aprender mas de ella

y SUS procesos, que visiten su pagina Web, y que sigan las noticias de la marca.
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El modelo de valor de marca basado en el cliente ofrece un mapa de caminos y una
guia para construir una marca, un parametro contra el cual esta puede evaluar el
progreso de sus esfuerzos en la construcciéon de la marca, asi como lineamientos

para las iniciativas de investigacion de marketing.

Marcas propias de los clientes: La verdadera medida de la fortaleza de una marca
son los pensamientos, sentimientos y acciones de los clientes con respecto a la
marca. Las mas fuertes seran aquellas con las que los consumidores estén
conectados y apasionados, a tal grado que se conviertan en evangelistas o

misioneros e intenten compartir sus creencias y divulgar cosas buenas cerca de ellas.

Las marcas deben tener una dualidad: Un punto importante que este modelo
refuerza es que una marca fuerte tiene dualidad: agrada tanto a la cabeza como al
corazon. Kevin Keller (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México:
Pearson Educacion.

Pre- compra: mediante estrategias de asesoramiento con un agente de ventas que
sea especializado en la perfumeria y que cree una experiencia en la compra del

consumidor recomendandole las mejores opciones en fragancias.

Compra: darle seguimiento al cliente y si este se encuentra satisfecho con su
producto para de esta manera ir ajustando y cambiando varios parametros para

brindarle un mejor servicio.

Post-compra: evaluar el desempefio del producto y si es que cumplié con todas las
expectativas o talvez super6 estas de esta manera logramos un 6ptimo
posicionamiento y puedan recomendar el producto hacia nuevos posibles

consumidores.
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Grafico No 37. Proceso de decisién del consumidor: una visién general
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La misién primaria de la publicidad es llegar a prospectos de clientes e influir en su

conciencia, actitudes y comportamientos de compra

En primer paso es el reconocimiento del problema en la cual el consumidor observa

la publicidad de Arthur perfumes en los distintos medios que paute.

En el siguiente paso busca la informacién, evalla, selecciona y realiza la eleccion
de la tienda y procede a realizar la compra por lo cual le agrada al corazén y a la

cabeza.

En el comportamiento postcompra realiza la evaluacion si es que después de utilizar
los perfumes tuvo una experiencia positiva 0 negativa con esta evaluacion realiza

adquisidores simples, habituales y cotidianas.

En el siguiente paso los procesos personales, el usuario que ya usa los productos
Arthur comienza a tener sentimientos, pensamientos creencias y acciones hacia la
marca por el buen desempefio de los perfumes con sus caracteristicas de

durabilidad, calidad de aromas, precio y marca que va de acorde a su publicidad.
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Al ser un producto sensible al uso, que quiere decir que se podria probar o comprar
por primera vez por una recomendacion de influencias personales como puede ser
de la familia, la sociedad y el comportamiento cultural ya sean por moda o por

novedad.

Mediante Influencias impersonales como por ejemplo de tiempo en épocas de
verano, de invierno para toda ocasion existe una fragancia, Arthur busca estar
presente en los lugares estratégicos como por ejemplo en islas en el mall del Rio y

en el Milenium Plaza.

Finalmente tenemos la evaluacion y comparacion de varias alternativas por parte del
consumidor que analiza las marcas, los tamafios, estilos y colores asi decidiran
comprar. La evaluacion postcompra incidird en forma impresionante sobre todas

nuestras compras subsiguientes.
3.3 Posicionamiento de marca
3.3.1 Naturaleza de la competencia

Al menos de manera implicita, la decision de enfocarse en cierto tipo de
consumidores suele definir la naturaleza de la competencia, debido a que en el
pasado otras empresas también decidieron enfocarse en ese segmento o planean
hacerlo en el futuro, o porque los consumidores en ese subconjunto pueden voltear
a otras marcas en sus decisiones de compra. Kevin Keller. (2008). Administracion

estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson Educacion.
Grafico No 38. Logo Thelab

9

®

Laboratorio de Perfumes

Fuente: TheLab.com
The Lab, como su nombre lo indica es un laboratorio de perfumes, que posee una
variedad de perfumes con envases Unicos y exclusivos que en poco tiempo ha
logrado un reconocimiento por parte de los clientes, respaldado por el disefio de sus

locales innovadores.
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La principal caracteristica que quiere transmitir es la exclusividad con el uso de su

producto, aqui varias caracteristicas.

R/
‘0

7

Originalidad y exclusividad, ese mismo momento. “El cliente escoge todo,
combina la esencia y la fabrica a su manera”.
Sus precios. Por ejemplo, un perfume de 50 ml de The Lab cuesta 24 dolares.
Variedad de envases exclusivos.
Esencias importadas francesas.
Su linea de ‘acordes’ en perfumeria. Los acordes son grupos de familias
olfativas: asi, uno puede elegir todas las fragancias citricas, otro puede elegir
orientales, etc.

Grafico No 39. Logo BiBi'S

PERFUMES
A BB

Fuente: BiBi’'S.com

BIBI'S perfumeria cuenta con una amplia variedad de aromas y de envases, su

principal mensaje que trasmite en su imagen es el que al usar sus perfumes tiene,

estilo que son un reemplazo a las marcas importadas, aqui varias caracteristicas

X3

%

X3

%

.0

Calidad y variedad de tamafios, a precios asequibles un perfume de 60ml en
$20.

Su variedad de envases y esencias.

Forma de comercializacion en contratipos contra los productos originales.
Durabilidad de aroma

Personal bien capacitado en cuanto a la elaboracion.

3.3.3 Puntos de semejanza y puntos de diferencia

Una vez que los mercadologos han fijado el marco de referencia competitivo

adecuado para el posicionamiento, al establecer el mercado objetivo del cliente y la

naturaleza de la competencia pueden definir la base del posicionamiento mismo.

Lograr el posicionamiento adecuado requiere establecer las asociaciones correctas

de los puntos de diferencia y los puntos de semejanza.

Benchmarking Kotler 2008
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Benchmarking competitivo: Es la comparacién de los estandares de una

organizacion, con los de otras empresas (competidoras).Este suele ser el mas

conocido por las empresas. Podremos observar, por lo tanto, como han funcionado

nuevas tecnologias o métodos de trabajo en otras organizaciones que nos permitan

conocer todas las ventajas y desventajas de nuestros competidores mas directos,

esta trata de evaluar los productos, servicios y procesos de la organizacion con

actividades similares que ha identificado como las mas exitosas de la competencia.

Benchmarking Kotler 2008

Objetivo:

Establecer los puntos de diferenciacién sobre la competencia directa.

Grafico No 40. Benchmarking
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Diferenciacion y posicionamiento.

Ademas de decidir a que segmento del mercado se va a a dirigir, la empresa debe
determniar una proposion de valor, es decir, de que manera creara un valor
diferenciado para los segmentos meta, y que posiciones desea ocupar en tales
segmentos. Kotler, P (2012). Marketing (14ta ed.). México: Pearson Educacion.

Grafico No 40. Mapa de Posicionamiento
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Fuente: Kotler, P.

Los parametros de medicién se basaron en las encuestas levantadas en la pregunta
¢ Sefale el lugar, donde usted compra sus perfumes?, segin estos datos obtenidos
se realiz6 el mapa de posicionamiento y en torno a Arthur se le ubico segun la
exclusividad de la fragancias, el precio y la cuota de mercado que posee cada marca,
que por sondeos el publico meta pudo diferenciar estas dos caracteristicas y de esta

manera poder ubicarlo dentro del mapa de Posicionamiento.

La empresa de mayor posicionamiento son las de catalogos como por ejemplo
Yanbal, Esika, etc. Segun las encuestas, ya sea esta por la amplia cobertura a nivel
nacional con sus vendedores independientes y su relacion de precio y exclusividad
de fragancias que son tipicas y la produccién es en serie, seguidamente las
fragancias que también se encuentra a nivel nacional y que tienen los derechos de
las grandes marcas a nivel mundial como por ejemplo Lacoste, Hugo Boss, etc. Que
tienen precios altos y una exclusividad de fragancias muy apetecida por los
consumidores; TheLab con un precio moderado y una exclusividad de fragancias

alta, BiBi’'S con un precio medio bajo y con una falta de exclusividad de fragancias,
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finalmente Arthur con un precio moderado y alta exclusividad en fragancias buscara

un mayor posicionamiento de marca, seguidamente muy de cerca, los portales Web.
Asociaciones de puntos de diferencia:

Atributos que los clientes asocian con fuerza a una marca, evalian de manera
positiva y creen que no podran encontrar con el mismo alcance en marcas de la
competencia. Kevin Keller. (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.).

México: Pearson Educacion.

Diseflar anuncios para comunicar un beneficio distintivo y Gnico del producto y no
necesariamente para ser creativos. Ventaja competitiva sostenible fuerte, favorable

y Unica para diferenciarse asi misma de otras marcas
Atributos de desempefio olor, duracion, envase.

Asociaciones de puntos de semejanza: son necesariamente exclusivas de una
marca, porque en los hechos pueden ser compartidas con otras. Existen dos tipos:
de categoria y competitivos. Los puntos de semejanza de categoria representan las
condiciones necesarias —pero no suficientes- para la eleccién de una marca. Kevin
Keller. (2008). Administracién estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson
Educacion.

Depende de las promociones, los productos las innovaciones, todo lo q ofrezco en
un perfume. Cuanto mas diferencias, haya en una categoria de extension, mas
importante sera asegurarse de que los PS de categoria estén suficientemente bien

establecidos.
Los puntos de semejanza frente a puntos de diferencia.

Para que la marca alcance un punto de semejanza, en un atributo o beneficio
particular, un numero suficiente de consumidores debe pensar que la marca es lo
“bastante bueno” en esa dimension hay una “zona” o ‘rango de tolerancia o
aceptacién”. La marca no tiene que ser vista literalmente igual que las de sus

competidores.
3.4 Elementos de la marca para construir su valor capital
3.4.1 Nombre de la marca

El nombre de la marca constituye una eleccién de gran importancia, puesto que suele
capturar el tema central o las asociaciones clave de un producto de manera muy

compacta y econdmica. Si bien un anuncio dura medio minuto y los llamados de
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ventas corren por horas, los clientes llegan a tener noticia del nombre de la marca y
registrar su significado o activarlo en la memoria en solo unos cuantos segundos.
Lane, K. (2008). Administracién estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson
Educacion.

ARTHUR

Conciencia de marca: Los nombres de marca que son simples y faciles de

pronunciar o de escribir. Mejoran de manera evidente la conciencia de la marca.

Arthur quiere decir; noble, valiente proveniente del legendario rey Arturo de Bretaia.
Nombre simple, facil de pronunciar y de escribir que se almacena en la memoria. Lo
gue el publico encuestado buscaba era una diferenciacion que sea, distintivo y Unico.
El reconocimiento depende de la capacidad de los consumidores para discriminar
entre diversas marcas. Que este nombre denote fuerza elegancia, status, inspirados

y visionarios.

Y que busca la compafiera ideal con la cual podrian vivir en simbiosis y compartir

todo, espiritualmente y sensualmente.

Todas estas caracteristicas queremos transmitir a nuestro target ya que la mayoria
de las personas que adquieran los perfumes seran en su mayoria jovenes entre 25 a
38 aflos de edad, de nivel socio econémico medio y medio alto, que buscan sentirse

bien, seguros, confiados, y sociables.

Con personalidad extrovertida, independiente, y ambicionador; con un estilo de vida
llena de actividades e intereses de indole social, econémico y politico. El uso de
perfumes les genera confianza y bienestar, lo cual ayuda a elevar la autoestima y

sentirse mas atractivo.
3.4.2 Logotipos y simbolos

Los elementos visuales también desempefian una funcién critica en la construccién
de su valor capital, en especial de la conciencia de marca. Los logotipos
desencadenan en asociaciones, con lo cual se utiliza para visualizar sus nombres.
Lane, K. (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson

Educacion.
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Grafico No 41. Logo Arthur
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Fuente: Jorge Saeteros

El logotipo de Arthur sera una corona de laurel la cual es formada por hojas de laurel,
generalmente esta corona se entrega como recompensa a poetas, deportistas y
guerreros en la antigua Greciay Roma. Que es de facil reconocimiento para los
consumidores

Lo cual dentro de Arthur es el respaldo hacia la marca, lo que quiere transmitir su
personalidad como es el de poder, estilo, glamour y visién, un simbolo de facil
reconocimiento hacia el cliente. Que en su interior lleva la letra A, siendo la inicial de
la marca Arthur, de esta manera al no estar presente el nombre, se puede diferenciar

y apreciar la marca y sus atributos de su competencia.

Significado del color es elegante, fuerte y clasico.

Manejandose en Color negro:

Es el color favorito de la juventud

El negro proyecta objetividad y funcionalidad

YV V VYV V

El color negro es util para transmitir elegancia, sofisticacion.

El tipo de letra es mas sofisticada y tiene que seguir transmitiendo el mismo valor y
sentimientos que el nombre normal, arraigada en los filos lo cual denota fuerza y lujo

un filo blanco en su interior que denota exclusividad.
3.4.3 Eslogan

Son frases cortas que comunican informacion descriptiva y persuasiva de la marca.
Son medios resumidos extremadamente eficientes para construir su valor capital.

Utiles para ayudar a los consumidores a capturar el significado de una marca: que es
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y que la hace especial. Kevin Keller (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra

ed.). México: Pearson Educacion.

The one

El/La Unico/a, se refiere a una sola persona que estando en un grupo esta es la que
mas sobresale; siendo una abreviacion inglesa que da a entender que se identifica a
los hombres y las mujeres con cualidades de que es el mejor, complementando al
nombre de Arthur que es el Unico, el rey, como también de su eslogan de la corona
gue le brinda exclusividad, brindando asi el mensaje que para cada persona existe
un aroma especifico, la cual tiene una personalidad Unica y busca verse reflejado y

apoderarse de esa exclusividad, respaldada por un buen manejo de marca.

3.5 Disefio de programas de marketing para construir el valor capital de la

marca
3.5.1 Estrategia de fijacion de precios
3.5.1.1 Percepcién del consumidor acerca del precio

La estrategia de fijacion de precios puede dictar la forma en que los consumidores
categorizan este componente de la marca (como bajo, medio o alto), y que tan firme
o flexible consideran que es con base en el descuento o la frecuencia de los
descuentos aplicados. Kevin Keller (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra

ed.). México: Pearson Educacion.

Gréfico No 42 Percepcién del consumidor del precio
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Fuente: Kevin Keller (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México:

Pearson Educacion.

El precio es el valor monetario que le asighamos a nuestros productos al momento
de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar,

relacionadas al precio son:

o Lanzar al mercado los perfumes Arthur con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos
hacerlo rdpidamente conocido, previamente establecidos los canales de
comercializacion.

o Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,
podamos ganarle mercado en relacién con los perfumes importados ir ganando
un mercado que estos dejaron.

o Hacer promociones por temporadas altas, reduciendo los precios del producto
por un tiempo limitado.

o Hacer promociones que en la compra de tu producto reciben algun incentivo de
mas, como resultado de las investigaciones cuantitativas se puede hacer
promociones con cremas 0 accesorios de la marca.

» Ofrecer cupones de descuentos para su proxima compra.

o Obsequiar regalos por la compra de perfumes como pueden ser muestras gratis
de nuevas fragancias o bolsos.

o Precios especiales para clientes distinguidos, ya sean leales a la marca o

compradores mayoristas.

3.5.1.2 Establecimiento de precios para construir el valor capital de la marca

Elegir una estrategia de fijacién de precios para construir el valor de la marca implica

determinar lo siguiente:

= Un método para establecer los precios actuales.
= Una politica para elegir la profundidad y duracion de las promociones y
descuentos. Kevin Keller. (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra

ed.). México: Pearson Educacion.

Fijacion de precios basada en el valor. El objetivo de la fijacion de precios basada en
el valor es descubrir la mezcla correcta de calidad, costos y precios del producto que
satisfaga por completo las necesidades y deseos de los consumidores y

simultaneamente los objetivos de utilidades de la empresa.
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En torno a los resultados encontrados a raiz de las encuestas nos da que el publico
objetivo a estudiar busca un perfume de excelente calidad a un precio moderado que

se vea reflejado en un producto de excelentes caracteristicas.

Con cada innovacion, se estima que el precio puede ser mas alto y que puede cargar
las utilidades comparativas de su producto nuevo contra los sustitutos disponibles,
en base a los costos unitarios de produccién y los de su competencia que seria la
directa TheLab tendria precios similares y con el proyecto a futuro alzar otras lineas

Premium y tratar de igualar a los precios que tiene las fragancias.
3.5.2 Estrategia del canal de comercializacion
3.5.2.1 Diseiio del canal

Existen varios tipos y disposiciones de canal, los cuales se clasifican en términos
generales en directos e indirectos. Los canales directos implican la venta a través
de contactos personales de compafiia a prospectos de clientes por correo, teléfono,
medios electrénicos, visitas personales, etc... Los canales indirectos venden por
medio de intermediarios, como agentes o representantes comisionistas, mayoristas
o distribuidores al por mayor y minoristas o comerciantes al detalle. Kevin Keller

(2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson Educacion.

Para Arthur el canal mas adecuado sera por catalogo e internet segln las encuestas
levantas que con un 47% prefieren la informacion por internet y con un 38% las
compras por internet y estas seran los que creen experiencias de compra integradas,
en las que se combinen tiendas fisicas, internet, teléfono y catdlogo dado como

resultados que el cliente compra un perfume en un periodo de 1 a 3 meses.

X3

%

Minoristas: Arthur perfumes se podria vender en establecimientos al detalle
como tiendas de ropa como por ejemplo HKM, Evolucién, Lec & Coat Cuenca
etc... y en perfumerias que estan presentes en el Mall del Rio y en el Milenium
Plaza.

» Islas de Arthur en centro comerciales: en los principales de la ciudad en el
Mall de Rios y en el Milenium Plaza, donde se ofrece una variedad completa

de productos Arthur y sirven como un escaparate para la ultima moda.

X3

%

Arthur.com: el sitio de comercio electronico de Arthur permite a los clientes

ordenar pedidos de varios productos por internet.

X3

%

Minoristas por catédlogo: Los perfumes de Arthur aparecerdn en varios
catalogos de ropa casual como por ejemplo catdlogos virtuales como por

ejemplo de disefiadores cuéntanos como José Altamirano, Andrés de Ledn.
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% Tiendas de especialidad: una divisién de Arthur con una linea Golf, pueden
venderse en tiendas especializas como por ejemplo en una tienda de ropa
100% casual de ternos como por ejemplo Herrera by Ménica, Luxuries, Uomi

y Uomo Venetto que estan ubicadas en el Mall del Rio.
3.5.2.2 Canales indirectos

Pueden estar compuestos por varios intermediarios diferentes, pero nos
concentraremos en los minoristas. Estos tienden a mantener el contacto mas visible
y directo con los clientes y por lo tanto tienen la mayor capacidad de afectar el valor
capital de la marca. Los consumidores pueden establecer asociaciones con cualquier
minorista con base en su surtido de productos, fijacion de precios, politicas crediticias
y calidad de su servicio. Kevin Keller. (2008). Administracién estratégica de Marca

(3ra ed.). México: Pearson Educacion.
Estrategias de empujar/tirar:

Minoristas ejercen una influencia inmediata en el valor de las marcas que venden.
Los fabricantes deben desempefiar una funcién activa para ayudar a los minoristas
a agregar valor a sus marcas. Brindaremos los siguientes beneficios a los canales

indirectos:

¢ Formas de pago en efectivo por el espacio en los anaqueles.
e Convenio de introduccién 1 gratis por cada 3 perfumes.
e Crédito ampliado para los minoristas.

e Pago para la publicidad y promocién del minorista en apoyo al producto

Las tiendas departamentales exigen a los proveedores en nuestro estudio Arthur
perfumes que garanticen su margen de utilidades, e insisten en rebajas en efectivo

si la garantia no se cumple.

Apoyo al canal: Arthur debe brindar un apoyo al canal indirecto para que los
perfumes se comercialicen y podremos aplicar las siguientes estrategias como por
ejemplo siempre realizar mantenimiento a su pagina web y redes sociales. Que

puede hacer para apoyar el canal sitios web.

Gréfico No 43. Canal Indirecto

Arthur Intermediario Cliente Final
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Fuente: Kevin Keller
3.5.2.3 Canales directos

Los fabricantes pueden optar por vender de manera directa a los consumidores.
Examinemos algunas cuestiones del valor capital de la marca relacionadas con esta

practica.
Tiendas propiedad de la compafia. Las islas de Arthur

Gréafico No 44. Canal Indirecto

Arthur Cliente Final

Fuente: Kevin Keller.

Una venta directa ya sea esta mediante el local de Arthur que debe estar ubicado en
un centro comercial o en el centro histérico de la ciudad de Cuenca, en donde transita
la mayoria de su publico meta. Ya que en estos sectores se encuentra nuestra publico

meta y esté presente la competencia.

Como también mediante un agente de ventas el cual se encargara de visitar a los
posibles clientes y darles un asesoramiento en las distintas fragancias y

presentaciones de perfumes Arthur.
3.5.2.4 Estrategias Web

Una leccion de explosién de las empresas en internet es la ventaja de contar con un
local fisico y un canal virtual minorista en linea. En algunos casos los consumidores
hacen sus pedidos en linea y recogen sus productos fisicos en la tienda local. Kevin
Keller (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson

Educacion.

e Presencia en redes sociales Facebook, Instagram, Snap Chat etc.

e Presencia en los motores de busqueda como Google.

e Interaccion en redes sociales dar un seguimiento.

e Publicar y compartir contenidos de valor en canales sociales de youtube, blogs
y sitios Web

e Elevar el nivel de interaccion en las redes sociales

e Tener sentimiento positivo de quienes hablan de la marca

e Monitoreo de reputacion
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Fuente: Jorge Saeteros
3.5.3 Comunicaciones para construir el valor capital de la marca
3.5.3.1 Publicidad

Es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes
0 servicios por parte de un patrocinador identificado, es un medio muy eficaz para
crear asociaciones de marcas fuertes, favorables, y Unicas de provocar juicios y
sentimientos positivos. Arens, W (2008). Publicidad (11va ed.). México: McGraw-Hill.

Grafico No 46. Proceso de Publicidad

Fuente Mensaje » Receptores

Patrocinador

Autor

Forma literaria Consumidores
1. Autobiografia. Implicados
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|
l
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2. Narrativa.
3. Drama

Consumidores

Patrocinados




Retroalimentacién

——————————————————————————————————————————————————————— Consumidores
Reales

Fuente: Modelo de Stern del proceso de comunicacion en la publicidad. Arens, W
(2008). Publicidad (11va ed.). México: McGraw-Hill.

Patrocinador es la fuente en nuestro caso de aplicacion la propia empresa Arthur el
cual produce su propia publicidad o encomienda la misma hacia una agencia para el
disefio de sus bocetos ya sea para material POP o para la Web, la agencia se
encargara de producir la publicidad, con un Mensaje narrativo donde una vos sexi
habla mientras el modelo utiliza el perfume, lo puede realizar en forma de relatar una

historia y la audiencia se imagina.

Patrocinadores son los altos ejecutivos duefios de la empresa a los cuales les vienen

a mostrar las piezas publicitarias y este se encarga de aprobar y de financiar.

Consumidor es la real audiencia dirigida el mensaje del patrocinador en nuestro
estudio el publico que esta entre 25 a 38 afios de edad de clase social media y media
alta con un estilo de vida de sociabilidad, que busca satisfacer sus necesidades de

autoestima.

El equipo creativo debe preocuparse sobre la forma en que el consumidor real
descifrara o interpretara el mensaje y que efectividad tendra esta los perfumes Arthur

es con un mensaje emocional, de vender emociones, status sensualidad, apego.

Y la efectividad de la publicidad se vera reflejado por ejemplo en la retroalimentacion
gue el publico realice el canje de cupones, el incremento de visitas al sitio web,
mayores visitas a la tienda en solicitud de mas informacion que al final deben de

verse reflejado con el aumento de las ventas.

La publicidad sera la encargada de transmitir el valor agregado que brinda la marca

de perfumes Arthur que sera la se exclusividad, elegancia y status.
Duracion de la campaida:

La campafia publicitaria de posicionamiento estd compuesta por una serie de
anuncios en un mismo medio como por ejemplo radial o publicidad ATL por el tipo de

productos que son perfumes, para el lanzamiento de producto o servicio.
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Las campafias publicitarias para Arthur tendran una fecha de inicio y una fecha de
finalizacion. Siendo asi para el lanzamiento de la marca oficialmente, con una
durabilidad de 3 meses, ya que el mensaje emitido al cliente meta como minimo debe

durar este periodo de tiempo.

Grafico No 47. Campafia de publicidad.

Generacion de

comocimiento Aplicacion de la resultadios homos
(saber ﬂ:iedr()ebemos Camparnia para Arthur. obtenido
3 Meses

Fuente: Williams Arens

3.5.3.2 Promocion

Modelo del proceso de percepcion del consumidor retrata la forma en que los

consumidores perciben, aceptan y recuerdan un anuncio u otro.

Son incentivos de corto plazo que alientan a usar o probar un producto o servicio.
Los mercadologos pueden orientar las promociones de ventas al comercio o al
consumidor final. Kevin Keller. (2008). Administracion estratégica de Marca (3ra
ed.). México: Pearson Educacion.

De esta manera Arthur apuesta por promociones que pueden ir dirigidas a los

sentidos como por ejemplo de la vista de la imagenes de acuerdo al nicho objetivo.

Oido las canciones que brinden los sentimientos de la marca que queremos
transmitir.

El tacto la forma ergonémica de sus botellas.

El olfato a ser productos que se deben apercibir para comprobar la efectividad,
durabilidad y la calidad de los distintos tipos de esencias. Se le dara un olor a las
tiendas de Arthur que sea el Merchandising diferenciador de la marca, muestras de

regalo de las nuevas fragancias que saldran al mercado.
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En todas estas promociones siempre se quiere transmitir la personalidad de la marca
hacia el publico meta, y sus distintos habitos y creencias que tienen estos para

satisfacer su necesidad de autoestima.

Grafico No 48. Proceso de Publicidad.
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Fuente: Arens, W (2008). Publicidad (11va ed.). México: McGraw-Hill.
3.5.3.3 Ventas personales

Es la interaccion cara a cara con uno o mas posibles compradores con el fin de lograr
una venta, es una opcion de comunicacién con ventajas y desventajas casi
exactamente opuestas a las de la publicidad. Kevin Keller (2008). Administracion

estratégica de Marca (3ra ed.). México: Pearson Educacion.

Constantemente tenerles con capacitacion a los asesores comerciales ya que los
productos que comercializan debe estar bien entrenados para poder recomendar las

esencias y llevar todo el proceso de venta que sea toda una experiencia.

Los ejecutivos deben de tener una participacion con los vendedores y poder observar
cuales son sus requerimientos como también el de tenerles motivados y poder
cumplir con las metas planteadas por la empresa con la satisfaccion entera del

cliente.

Forjar vinculos de atencion al cliente mediante relaciones de la web como es por

redes sociales como el Facebook y el WhatsApp.
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Grafico No 49. Muestrarios

L

Fuente: Jorge Saeteros
3.5.4 Packaging

El Packaging sera la cubierta que protege al producto o la caja en la que se
almacena. El objetivo es que el Packaging proteger el producto durante su traslado
a los centros de venta, que también este vende ya que es lo primero que ve el cliente
por lo tanto debe de ser llamativo e innovador de acuerdo al producto que se esté
ofreciendo.

El packing sera sencillo y de lujo que siga proyectando los valores de la marca de
status, originalidad, personalizacion y ediciones premium de color negro que evocan

lujo.

Grafico No 50. Proceso de Publicidad.

ARTHUR

Fuente: Jorge Saeteros.
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3.5.5 Presupuesto
Lanzamiento de la marca tiempo de duraciéon 3 meses.

Tabla No15. Presupuesto.

Material Presupuesto
Material POP $900
(flyers, tarjetas de
presentacion, hojas
volantes )
Cuiia radial, Radio | $1000
K1
Evento de $400
lanzamiento

Discoteca Corta

Venas

Activaciones de
marca empresa $700
Shock BTL
Manejo de Redes | $450
Sociales
Total $3450

Fuente: Jorge Saeteros.



CONCLUSIONES

En el presente trabajo de titulacion se traz6 como objetivo principal la elaboracién de
un “Manual De Branding Para Una Linea De Perfumes En La Ciudad de CUENCA:
Caso De Estudio Arthur”, La creacion de un estudio de branding, para una nueva
linea de perfumes en la ciudad de Cuenca, que ayudara a un buen manejo de la

marca.

En la actualidad, el mercado de la perfumeria se encuentra en planes de expansién
localmente, en busca del consumidor insatisfecho que nuevas alternativas pero no
existe una opcion dirigida hacia un mercado mas sofisticado, el cual es el segmento
de la marca que comprende entre 25 a 38 afios de edad, pertenecientes a un nivel

socioecondmico medio y medio alto.

El segmento de personas jévenes y profesionales del casco urbano de la ciudad de
Cuenca con un estilo de vida de pertenencia que siempre buscan sentirse atractivos,
seguros, confiados y sociables que va de la mano con lo que ofrece Arthur, siendo

asi su posicion que permitird que la marca sea mas restable.

Con respecto al precio, se tendra un valor de $20 ya que fue bien aceptado por el
publico objetivo, por ser cédmodo, pero se tendra ir variando de acuerdo a las

reglamentaciones de tributacién y a la inflacion del pais.

A través de una investigacion de mercados podemos llegar a la aseveracion que
existe una demandan insatisfecha dejada por los perfumes importados por la
aplicacion de las salvaguardias, con Arthur se plantea lograr el 6ptimo
posicionamiento en base al perfil del consumidor potencial el cual sera hombres y

mujeres de clase media y media alta de la zona urbana de la ciudad de Cuenca.

Realizandose asi encuestas, grupos focales y entrevistas a profundidad se plantea

las estrategias del manual del manejo de marca.

Para posteriormente disefiar la propuesta del manual de branding para la linea de
perfumes y de esta manera lograr un posicionamiento éptimo de la marca y lograr
distinguir los atributos diferenciadores que se ven identificados los clientes como son
sus valores, la credibilidad, su imagen, la resonancia, su percepcion, el disefio de sus
canales de comercializacion, etc. Evaluados todos estos aspectos y en base a un
presupuesto se debe de planificar la publicidad para que esta sea efectiva, y que se

vea reflejado en sus ventas.
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RECOMENDACIONES

Que se adopten las estrategias de branding para lograr el éptimo posicionamiento en

el mercado, captar mas clientes y alcanzar rentabilidad.

Las estrategias de branding deberan ser enfocadas al mercado meta atendiendo la
necesidad de las mismas, brindando valor al cliente y a la marca con un excelente

servicio de calidad.

Medir periddicamente las estrategias de posicionamiento y de esta manera observar
si se esta transmitiendo los valores y sentimientos de la marca hacia el cliente de una
manera Optima.

Realizar estrategias en base al ciclo de vida de la marca ya que para etapa seran
diferentes estrategias segun lo que se quiera transmitir al cliente.
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Gréfico 51. Establecimiento de la muestra.

ANEXO

Habitantes de Ecuador por Provincias
211114, 14:49:48

Pablacion de Ecuador por provincias (hombres, mujeres vy total)

El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) presento los resultados del
Censo de Poblacion y Vivienda. Segun las cifras del censo en Ecuador, la poblacion

del Ecuador por Provincias es:

En la provincia de Azuay, segun el censo de 2010, la poblacién se concentra en edades
Jjovenes. En relacién con los censos anteriores, existe una disminucion en los grupos de menor

Azuay 712.12
Bolivar 183.641

Cafiar 225.184
Carchi 164 524

Poblacion Urbana 712.127* 0.63%-= 453.816hab
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edad y un incremento de la poblacién en edad productiva.
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Nivel socioeconémico agregado

La encuesta reflejé que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los
hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en

estrato C- y el 14,9% en nivel D.

= 34%

Arthur esta enfocado en el estrato B y C+ que suman 34%
El 34% de los estratos By C+ de 113.908 hab
113.908hab*34%= 38.728hab

Fuente: INEC
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24,5

Hombre Mujer
M Oficiales, operariosy artesanos @ 15 No declarado Personal de apoyo administrative @ Trabajadores de los servicios y vendedores LN )
B Agricultores y trabajadores calificados @ m Directores y gerentes Mo declarado g Agricultores y trabajadores calificados B
on Trabajadores de los servicios y vendedores ®On Ocupaciones militares Técnicosy profesionales de nivel medic gy () Ocupaciones elementales* [
: Operadores de insﬁlacion:!s y magquinaria Directoresy gerentes | @ Oficiales, operarios y artesanos [
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@ W Personal de apoyo administrative

@ W Técnicosy profesionales del nivel medio *Se refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesgueros o de mineria, etc.

Gréfico No. 52 poblacion dentro del segmento a interés
Fuente: INEC

@ Datos utilizados poblacion dentro del segmento a interés del Canton Cuenca. 46.15%

38.728%46.15%= 17.872hab.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, ¢l Consejo de Facultad en sesion del 07 de diciembre de 2015, conocid la peticién
de los estudiantes JORGE LUIS SAETEROS LOJANO, con c6digo 49954, registrado
en la Unidad de Titulacién, quien denuncia su trabajo de titulacién: “Manual de
Branding para una linea de perfumes en la ciudad de Cuenca: Caso de estudio
ARTHUR?”, presentado como requisito previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en
Marketing. El Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta Académica y resuelve
aprobar la denuncia. Designa como tutor a la Ing. Maria Veronica Rosales Moscoso y
como miembro del Tribunal Examinador al Econ. José Vera Reino. De acuerdo al
cronograma de la Unidad de Titulacién, el peticionario para desarrollar y presentar su
trabajo de titulacion tiene un plazo hasta el 15 de abril de 2016, debiendo realizar dos

sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del 18 al 22 de enero y del 14 al 18 de
marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 08 de diciembre de 2015

Secret %Facultad
& [
MP%’ZUF\Y
FACULTAD OE
Bﬂl‘v\il\‘ltﬂﬂh[}ml\‘
SE-GBETAR!P.



Oficio N* 202-2015 — EIM — UDA

Cuenca, 17 de noviembre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vésqu_ez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
" UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Ingenierfa en Marketing, luego de analizar la RUBRICA del Trabajo de
Titulacién denominado: “Manual de Branding para una linea de perfumes en la ciudad de Cuenca: Caso
de estudio Arthur”, presentado por el estudiante Jorge Luis Saeteros Lojano de la Escuela de

Mercadotecnia, previo a la obtencion del titulo Ingeniero en Marketing, considera APROBADA la misma.

Director de Escuela de Ingenieria en Marketing.

Universidad del Azuay.

Ecof. Manuel Freire

Miembro de lunta Académica

iembro de Junta Académica



Oficio N° 199-2015 - EIM - UDA

Cuenca, 10 de noviembre de 2015

ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracidn:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 10 de noviembre de 2015, conocit la
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “MANUAL DE BRANDING PARA UNA LINEA
DE PERFUMES EN LA CIUDAD DE CUENCA: CASO DE ESTUDIO ARTHUR”, presentado por el Sr. Jorge Luis
Saeteros Ioja(ﬁo con ¢6digo 49954 estudiante de la Escuela de Mercadotecnia, previo a la obtencién del
titulo de Ingeniero en Marketing.

Afin de aplicar la guia de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la
Junta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecidos en la gufa antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacién de la Facultad, resolvié designar como Tutor a la Ing. Esthela Saquacelg/y gl
tribunal que estara integrado por el Econ. José Vera y el Econ. Manuel Freire, quienes recibiran la
sustentacion del disefio del trabajo de titulacién, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trdmite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacién de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

ing. Marco Rios.
_ Director de Escuela de Mercadotecnia.
Universidad del Azuay.
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Miembro de Junta Académica MLembro de Junta Académica
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Ingenierfa en Marketing, se convoca a los Miembros del
Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de Titulacion “Manual de
Branding para una linea de perfumes en la ciudad de Cuenca: Caso de estudio Arthur”,
presentado por el estudiante Jorge Luis Saeteros Lojano con codigo 49954 , previa a la obtencidn

del grado de Ingeniero en Marketing, para el dfa JUEVES 12 DE NOVIEMBRE DE DE
2015 A LAS 09h00.

Cuenca, 10 de noviembre de 2015

Dra. Jeriny Rios 0
Secretaria de la Facultad

Ing. Mar{a Esthela Saquicela Aguilar /

Eco. José Vera Reino /

- Eco. Manuel Freire Cruz / ’

‘_ Uy/
/



Guia para Trabajos de Titulacién ;
1. Protocolo/Acta de sustentacion

SOoRE

o

SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Jorge Luis Saeteros Lojano
Codigo 49954

1.2 Director sugerido: ing. Maria Esthela Saguicela

1.3 Codirector (opcional}):

1.4 Tribunal: Eco. José Vera Reino / Eco. Manuel Freire Cruz

1.5 Titulo propuesto: : “Manual de Branding para una linea de perfumes en la ciudad de
Cuenca: Caso de estudio Arthur”

1.6 Resolucidn:’

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

. . . ] )
ZG(\ "lﬁ('s i }J‘;‘r‘m lf‘: 5&):«? &ﬂﬁ’r'{&t C"@ i uﬂl}'('!(i}/i [l c‘i‘il\n , FGto y o e itic LC

aiﬁn,i’,g N YO }C.-,C-}'C's'w )ﬂv A o (Jﬁ !054 1 G2 /C')\s OEL):E ’)(flu.-)% Cax 8

‘ . _ o |
!‘fﬁﬂ(cf_s .*?u.r lﬁ’.}‘&rn(} c%‘wJ'é c’l G’J?Uﬁmc.; Jm?l/r '/»w:) VG (?/fm‘m(;,?(j,éa

C) jtvf Lclﬁ'r’}b"o

1.6.3 Responsable de dar segurmlento a las modificaciones: Ing. Maria Esthela Saguicela
1.6.4 No aceptado

» Justificacidn:

Tribunal

Eco. José Vera Reino Efo. Manuel Freire Cruz

Sr. Jorge Lurs Saeteros Lojano Dra. Jeph{ Rios Coello
' Secretario de Facultad

Fecha de sustentacion: Jueves 12 de noviembre de 2015 a las 02h00
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Guia para Trabajos de Titulacion oo
1. Protocolo/Riubrica

o

i
RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Jorge Luis Saeteros Lojano
1.1.1 Cédigo 49954

1.2 Director sugerido: Ing. Marfa Esthela Saquicela

1.3 Codirector (opcional):.

1.4 Tituio propueste: ““Manual de Branding para una linea de perfumes en la ciudad de
Cuenca: Caso de estudio Arthur”

1.5 Revisores (tribunal}): Eco. josé Vera Reino / Eco. Manuel Freire Cruz

1.6 Recomendaciones generales de la revisidn:

Cumple Cumple No Observaciones
totaimente | parcialmente | cumple {(*}

Linea de investigacién

1. ¢El contenido se enmarca en la linea s
de investigacién seleccionada?

Titulo Propuesto

2. ¢Es informativo? : o

3, ¢Es conciso? 7

Estado del arte

4. (ldentifica claramente e! contexto
historico, cientifico, global y
regional del tema de! trabajo?

5. éDescribe la teorfa en la que se
enmarca el trabajo

mas relevantes?

/
6. ¢Describe los trabajos refacionados P
/

7. ¢Utiliza citas bibliogréficas?

Problemdtica y/o pregunta de

investigacion
8, Z_II;rrs;s?enta. una descripcidn precisa y e o “J'fo' (aﬁ ey
g, ;g:;?;?a relevancia profesional y - - ‘('Qj-"”/crﬂ 'o/ﬁc:fy
Hipdtesis (opcional)
| 10.¢Se’expresa de forma clara? |
11.¢Es factible de verificacion?
Objetivo general
12.¢Concuerda con el problema L
formulado? '
13.¢5e encuentra redactado en tiempo L

verhal infinitivo?

Objetivos especificos
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1. Protocolo/Ribrica

14.éConcuerdan con el objetivo
general?

15.45on comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.¢Las actividades se presentan
siguiendo una secuencia légica?

C\;‘Q(,)\f&‘

18.¢Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.4Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formutado?

21..Concuerdan con los objetivos
especificos?

22.4Se detalla la forma de
presentacién de los resultados?

23.¢Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.45e mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.éEs conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados? .

\

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razanable?

27.:Se consideran los rubros més
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢5e siguen las recomendaciones de

~|= - -normas-internacionales para citar?— |

Expresion escrita

30.¢{La redaccién es clara y facilmente
comprensible?

31.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?

R

{*) Breve justificacién, explicacién o recomendacién.
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1. Protocolo/Ribrica

e« Opcional cuando cumple totalmente,
s Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

A iy

-.sSaquicela Aguilar Eco. losé Vera Reino Ecd. Manuel Freire Cruz



Fecha: 10-11-2015

ESCUELA DE MARKETING

Disefios de Tesis

Estudiante: Jorge Luis Saeteros Lojanc con cddigo 49954,

Tema: “MANUAL DE BRANDING PARA UNA_LINEA DE PERFUMES EN LA CIUDAD DE CUENCA:
CASC DE ESTUDIO ARTHUR”.

Para: Previo la obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing.

Director: Ing. Maria Esthela Saquicela.

Tribunat: Econ. José Vera Reino.

Tribunal: Econ. Manuel Freire.

pia; yedes. |

= 'i,gr‘xtptfl)& / 2018

FECHA: (2. Deé&

HORA: @Ci Luo@



UNIVERAD DEL
AZUfw.‘,t.ienca, 04 de Noviembre del 2015

B Ln Lo =T 5 Y E=T oo

A A L= O =T e =RV A- 11 ULy

e IergE L us Saateros Lojans ton CI'No 0104833744,y todigo ua049954,

L.alumno. de. Ja..escuela..de. Marketing..de .la..Facultad. de. Ciencias.de. la.......
Administracion y con la aprobacion del 93% de mi plan de estudios, informo

"""C'I'Ué"'T"\"é"'d"e"f;'é'l"'i‘b"ll'é'd'(j""é’l"'di'S'é'ﬁ't’)""Ci"e""fé'é'l’é"""M"éiﬁUéT“'d'é'"B'I"'éi'ﬁ'dTﬁ'g""'iﬁé'f‘é"'ij'ﬁé""I.'Lt"ﬁé"a""""""""""

.de.Perfumes..en.la.ciudad. . de._ Cuenca. Caso.de. estudio. Arthur?, bajo.la. ...
direccion de la Mgst. Maria Esthela Saquicela Aguilar,

Como es de su conocimiento uno de los requisitos para la realizacion de la
tesis de grado es presentar un certificado de la empresa en la cual la misma
--------------- sea-desarrollada. Informo-a-usted-gue-la-tesis-la-voy-a-desarrollar-con-la-linga -

..:...j o.rg.e...I:Ui.s..ga.e.t.e.ro.s.:..............._...........................................................................................‘.............‘...._.._.............................................‘....

.'..;::Cftr).'a.:r.;ij;.a;.oﬁgﬁggaz;;..—..—.—.—.—:;.;.—.:;:;.—.—;.—.—..;.—;;.—...\.—...,.....“.......—........‘..,.....................................'..“.............v.................._....“......,.................,.....................
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Cuenca, 04 de Noviembre del 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vésquez. , L L
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMIN';['S:TRACI-I';C.I)VN 7
'UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

Ciudad.

Su despacho:

Por medio de la presente me permito informar a Usted, que he procedido a
revisar el Disefio de Tesis previa a la Obtenclon del Titulo de Ingeniere en
Marketing denominado: "MANUAL DE BRANDING PARA UNA LINEA DE

- PERFUMES EN LA CIUDAD DE CUENCA: CASO DE ESTUDIO ARTHUR"
Elaborado por el alumno el Sr. Jorge Luis Saéteros Lojano

Disefip de tesis que cumple con todos igs requ:s;tos formales y reg!amentarios
por lo gue me permito solicitar su aprobaCton

Por la favorable acogida, agradezco mis agradecimientos. -

Atentamente.




Cuenca, 13 de Noviembre de 2015

.lngcliigro

Xavier Ortega

Deacano de la Facultad De Ciencias de la Administracién
Universidad del Azuay

Ciudad.

Su despacho

Por medio de la presente informo a usted que el Sr. Jorge Luis Saeteros Lojano, ha
procedido a realizar fodos los cambios solicitados por los miembros de Ia comision de
evaluacion de la denuncia del frabajo de titulacion, que constan en la respectiva Acta.

En tal virtud informo y certifico que el Sr. Saeteros ha dado cumplimiento con todos los
requisitos formales y reglamentarios de la Universidad del Azuay para la aprobacion del
tema de tesis propuesto. '

Atentamente

Tutora.

B L T
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1. DATOS GENERALES

_1.1.Nombre del estudiante: SAETEROS.LOJANO JORGELUIS..

T TI——ik
 MOVIL: 0980946282,  MAIL: jorgeluissaeteros@hotrmail corm

U WY Oa 41 ¢ (o [ T3V, @1 V4 | W 8 210 1= 3y i T - S

13Asesormetodoléglco

------------------------------------------------------------------------------

1.6 Linea de investigaci6n de la carrera: Mar_lfgﬁigg.;__‘(_;_gr_a_c_t_eristicggl X..??f[‘.??ﬁ?m??ﬂt.?._._.....,..'.........
del consumidor ’

LY H el L Lo
SRR B ;3 8 Y P01, SOOI .7c T 1+ - SO,
e S B S g [

162T1podeTrabaJo
a) El presente tema de investigacion se encuentra en_marcadq.gr]__lg_ .g.i.g.t_xjg.r‘!_tg _______________________

~-En-el-desarrollo-de la-presente-investigacion; fas-materias que-utilizaremos-serdn; -
- JVESHGACION.. de..mercados,. Plan..de. mercadeo, . Gestion.. de..marca,.-Canales. 4.
-...comerciatizacion, Comunicacion de marca, disefio de nUevos PIOdUGtOS. ... ..o




..especificamente _en_ branding.. Por_la_manera habitual en la_gue. se ba. venido

manejando la marca, la propuesta sera plantear un manual de manejo de branding,

s

21Mbtwaciéndeiaiﬁ\restigacion

La creacién de un estudio de branding, para una nueva linea de perfumes en ia

.....................................................................................................................................................................................................................................................

fogrando una optimizacion de recursos.

corporativa, a un reconocimiento ante sus clisntes y hacia sy mercado dentrode ta
..... perfumeria; un-posicionamiente fino y-adecuade de-la-marca;-ayudara al desarrolio-—-
-.Je la empresa y. a obtensr mejores. utilidades. mediante. estrategias. de marketing,

T .8 =2 s ] 0% 1=31 LT 1 41 v3 WSSO s OO OO OO

al cual vamos a estar enfocados.

T Nuestro proyecto va estar-enfocado en i credelon de un antal de maneje e
----- marca-para-una-lfinea-de perffumes-enla-ciudad de Cuenca-después de-analizaria
..falta_de posicicnamiento de. esta.en el mercado local y.el surgimiento.de. nuevas

..Inarcas nacionales que ya se hacen presentes en la ciudad io que nos resta mercado

e COIL A .. adecuada .. implementacidn . del . manual... de.. branding .. se.. lograta .. un...mejor
~ posicionamiento en la cindad de Cuenca de la marca y sus atributos de la linea de perfumes
e e S S

o cn ubeBh SRR R CCAE I A L L -
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2.4 Resumen

................... L.a.Jinea de perfumes."Arthur’.en. la.ciudad.de.Cuenca,.no.ha logrado posicionarse en.............
.2l mercado locai, Por lo que hemos planteado disefiar un manual de branding, parade
esta manera ,poder identiﬁcar cuéles serén los atributos més importantes paralamarca
y poder llegar al segmento de estudro ¥ de esta manera poder d;seﬁar estrateglas de
mposuczonamlento en base a un estudio de brandmg

_......'2..,5....1..._M.atkgti.n.g.:..._.‘.‘._E.!_...ma.cketing....e.:.s....u.n,...rs;i.gt.@m.a....tgta.l.....da...a.q.t.i.\.zi_d.a..d.e.s.....c.i.e-;-.........‘.........._...
negocios ideado para pianear productos satisfactores de necesidades, asrgnaries

rorgamzamén” (Stanton y Eizel)

2 5 2 lnvestagacion De Mercados “Es la identificacion, recopilacion,
analisis y difusién de la informacién de manera sistematicay objetiva, con el propdsito
"'de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de

B ROBIEHEE OIS U8 ST At TNEREER NIBIRGy e

" 2.5.3 Segmentacién de Mercados: “Es el proceso por medio del cual se
“divide el ‘mercado en porciones menores de acuerdo con unas deferminadas
ggracteristicas; guele sea deutiidad 4 la emprasa para sumplie con sus pranes Al
-'---segmentar---ei-'-mere-ade---se'--pueden---'maximi-zar-'-{es----esfuer-‘zes---dg----markethg---en'---ei---~-------------------
..Segmenta. .e.legi.d.o..y..se..fac:iiita..s.u..coﬁecimiento.’.t..(!?.atrica.B.o.nta..y..Mario..E.arben) ........................................

""""""""""" Muestran-una congruencfa conelconceptode mercadotecnia at.orientar-sus productosg,

--------- e PIECIOS - Promecién y-canales de-distribucion - hacia-los clientes; - aprovechan Mejor-sus ...

ecursos de mercadoiecnia gl enfocarios hacia segmentos reatmernte poiencipies pang. ...
la empresa, compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede

y direccién de un negocio. Es una herramienta de medicion de
TTHegesios] PEST esta compuesto porias inicialés de factores Poltices, Econdmicos,
-------------------------- Sociales y Tecnolbgicos; utilizados para evaluar-el mercado en-el-que-se-encuentra-

" posicién, potenc

e A
:‘ £, g ,? “? “ »‘ _"3
{ {I (W e \»3
R S SRR,




-..un.negocio o unidad. El BEST. funciona.como.un.marco para. analizar-una situacién, ...

¥

..&s de utilidad para revisar la estrategia, posicién, direccion de la empresa, propuesta. .
de marketing o idea. (hitp://degerencia.com/articulos php?artid=544)

b5 POSICIONamieNto. de. mercade: Posicionamiento. es. el lugar. que.ocupa

TTproduets Y posIcionAmisnte, portants entre imagen y comunicaSIon Van unidos.
......................................... (Koﬂer,Phi[ipyArmstreng)

D8 Branding: Las marcas por. gué sonimportanies y qué representan.para......
.. Jos consumidores. Ahora mas que nunca, los productos nuevos se deben lanzar con
habilidad y las marcas existentes se deben administrar eficazmente. A pesar de que
" las marcas pueden representar activos intangibles invaluables, crear y cultivar una
"“marca fuerte supone desafios considerables, efectos, ventajas y desventajas de las
Trdiferentes estrategidy v tacticas pard a8 wiarcas  (KEVIN TANE KELLER Branding ™™
(2008)): ............................................................................................................................................... S
- “Elbranding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad
"~ simbdlica creada a propsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
" expeciativas y satistacerias ‘después. Puede implicar Ia identificacion o ia definicion
TUTHE eSS CONCeptes; practicamente “siempire, SUpone el desarTollo creative deing
' :-'-ident%dad’-'-:-(Matthew--Healey} .............................................................................................................................................. . 3

....................... ZTijetwogeneraI

.......Elaborar un manual de branding para una finea de perfumes en ia ciudad de Cuenca;
Caso de estudio “ARTHUR", generando un vinculo de la misma con su plblico meia.

e R R SR St L R R
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2.8 Objetivos Especificos.

""'""'""'""2;8‘.‘1"'Anaﬁzar'0"dlagnnst'icar'la'situa‘clén"actual"del"négcicia"e'n"Ia"ciudad'.""““"“""""“'""""'"""“""""“"""'

posicionar una linea de perfumes de produccidn nacional en la ciudad de Cuenca.
Las herramientas que aportan a la consecucién de los objetivos del manual de
........ B Y L

“'"F‘ODA:‘"'Media'nt'e"""13"'"'apcﬁa'ci'on""de""inforrnacién"'de"'iﬁs"emrevistadog"y"'encue‘stados """"""""""""

" investigacidn Cualitativa® estudiaremos expioratoriamente i segmenio a cual va

TITAINGIA0 A RS A8 08 pErfUTiss oIt 88 8l CoIMportAIisnts geT sensumider

Ademéas para reforzar la informacién primaria, utiizaremos flibros relacionados al
.....maﬂua[.@appopaﬁvo.l ....................................................................................................................................................................................................

—investigaeién Guantitativa:-nos-reflejara-lo-que-realmente -esta-pasando-en-el-mereado
con datos numeéricos sxactaments 2 través de muestras representativas, en toro de 1a
“"segmentacion”establecida‘én 1a cilidad de Clenca una vez recolectadas a8 enciiestas,

....A0s_datos. seran. procesados..por. gl Software. Estadistico..SPSS,. que. procesa.y.recaba.. ...
~ datos de forma precisa.




Procesamientos de datos: Se trata de un subconjunto-del procesamiento
......................................... de la informacion, "el.cambio.(procesamiento} de la.informacion de cualquier manera.......
| AoteCtable POr UM ODSBIVEUAGT. | s

Anéhs;sde datos: Luego de obtenidos los datos, se los procesa y analiza
“para aisiar a informacion y los hallazgos imporantes. Es necesario verificar que los
ates de 108 clsstionaros sean exacios v estén completos, y codificarios ‘para’su”
----------------------------------------- andlisis-Posteriormente;se tabutan fos resultados; cakculanlos promedios yse
e delizan Olras. Mot oS OB R SHITES o oot st r b e e rr
... Presentacién del informe con los resultados; El investigador de mercados......

interpreta los resultados, saca conclusiones e informa a la direccion.

cnsirernsneienenenn SO CIACION.EMPIRICA. DE VARIABLES oo

VARIABLES INDEPENDIENTES:

Reconocimiento y aplicacion del

L T LT e P T e LT P PP PEPOLPP AT LT LPRTOPORRY FPFeT]

Otrasofettasdeperﬁxmes I

........................................................................................................................................................

"""Hombres y mujeres de 20-45 afios

S

RIS e Tk & L et e e B AR : - NN E fO R T R e -
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2.10 Alcances y resultados esperados

e OBTENEE U OPNG manual de mianejo de nisrcd para Arthitr, gque sea este elrge
.......................... Crearycuﬂlvaruﬂamareafueﬁedentrode[mercadode.taperfumeria et

T A inistrar el manéjo de 1a marca para lograr una identidad de posicionamientoen

* |nadecuado levantamiento de la informacién, sera corregido a tiempo para no
e e s et S OO




R T

""'&P‘ARA"QUE? .....................

...Para elaboracidn.ge........

_Entrega de informes
elaboracnon de! trabajo

BNCUBSIAS

Trabajo e campo - grupos

“focales”

Transports

DA BIOIE UB PROTGErerwo

.......... Summtstrosy

Investigacion y consultas en. .
Imea

| Tramate admmistratrvo para Ia

graduacion

Efaboracion'de jas™

srveeenforniaie encuestas............. PPN

" Recoleccidn de ia

-~ Gastos-imprevigtos y-no--
-..contemplados............

..2:13 Financlamiento .

........ Parafr&bajodecampoy
anotaciones. ...,

Culminacionde latesis. | . .

.................................. T odo.-eipreyectoi--en-tedas-sus-etapas-va--estar-autoﬁnanoiade-.por--su-au-tor-:--dorge-----------~-->----
kB MIS SBBIBIOS. oottt e

Treladad de Custicy” de estd formia o ptniiZ Ateios Tecirsos para poder tener datos mag

~-aectuales-delmercade como también una guia de-manejo-de-branding en-este sectory--

R R
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un adecuado reconocimiento por parte de fos usuarios hacia la marca ARTHUR, para
. ODEENET UN POSICIONAMIENIO POSIIVO. oot et ee ettt

1

introduccion

Capitulo ll: Estudio del mercado

rervrrirscnenens Bor ks 1 LA ETNIL. L PIODIEMA Y. ODIBHVOS. e
SO B~ -3 [ =Y=0e 3 T=Y4  Co e R 11 = o 1o o
e 2a 3 2.1 PLOCRSO0. A8 SEGIMENEACION. ...t
ervrnssmrisons Bor ke 20 2. FID0S.A@. SBYMENEACION ...ttt s e

srrssrin 2el VRSP ACION Q. IMBECAUOS s s e s
............................................ 2,21 P OESIS A8 1R IAIVOSHGACIGN sttt ettt s
RS - Y. 2o 3 0 o312 1Yo 38 P B TG 11 o O
Nt Jor T T 1= W7o WY V-t 0P
......................................................... 8 5 = LB T oY 15 TR —

2.2‘3Invesﬁgaﬁi_éncuantitativa .....................................................................................................................................

2‘2.3.1.P0b[aciény. determinaciénde iamue stra .........................................................................
.- 2'2'3'2Emestas, ........................................................................................................................................
2233Ané|ISISdEdal‘OS ...................................................................................................................................

e 2234ResultadodelaInvesﬁgaci‘é:n ..... e oSt e rene enenns vt
T

.............................. ey B BB U e
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23Ané5|s|sde|ac{}mpetenc,a ........................................................................... 1 e erem st emraseernreernan s ees
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.......................................................... 323Séntlmfénf0ShaCia|amarca .
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3.4.1 Nombre de la marca
B T T
Y
3.5 Disefio de programas de marketing para construir el valor capital de la marca
351Estrategsadefgacnondeprec:os
3.5.1.1 Percepcitn del consumidor acerca el-precio

" 35.1.2 Establecimiento de precios para construir el valor capital dela
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353 Comunicaciones para construir el valor capitalde lamarca T
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3.5.3.1 Publicidad
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