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Los efluvios perfumados
que dejan millones

Por Maria Sol Yépez M.

a fragancia mds exquisita provoca

en el género humano un senti-

miento devastador: “un poder
mayor que el del dinero, el terror o la
muerte; el insuperable poder de inspirar
amor en los semejantes”. Obtenerla le
confiri6 el dominio supremo al perso-
naje ficticio Grenouille de la novela de
éxito mundial El perfume, de Patrick
Siiskind. Este comentario es aplicable a
nuestros dias, cuando la exploracién de

91% de la poblacion femenina, 72% de la mascu-
lina y 43% de la infantil utilizan alguna fragan-
cia. Su consumo ha crecido: si, en promedio, cada
ecuatoriano compraba entre una y dos fragancias
al afio en 2001, en 2003 pasaron a comprar de dos
a cuatro. El 70% de las ventas se realiza por catd-
logo y solo 30% en las tiendas de perfumes o su-
permercados. La empresa Las Fragancias no quiso
hablar con GESTION.




los gustos olfativos es permanente. No
solo eso: la industria de perfumes y fra-
gancias es muy importante en el mun-
do; mueve cantidades colosales de dine-
ro en investigaciéon y desarrollo, pro-
mocién y ventas. En su torno giran infi-
nidad de marcas y son sus modelos
hombres y mujeres de fama mundial.

Si bien no se conoce una fecha pre-
cisa del origen del perfume, existen las
suficientes evidencias de que su histo-
ria ha transcurrido a la par de las civi-
lizaciones, pasando por los ritos reli-
giosos de la antigiiedad hasta instalar-
se en la vida cotidiana actual.

Ecuador no estd al margen de la
corriente mundial. Los ultimos estu-
dios realizados por la empresa Sondeo
afirman que el mercado global de fra-
gancias en el pais fue de aproximada-
mente $ 90 millones en 2003. Una
cantidad que represent6 casi la décima
parte (9%) de la venta de autos en el
pais en ese mismo afio, cifra impor-
tante tomando en cuenta que los auto-
moviles son bienes duraderos y de uso
familiar mds que individual.

De acuerdo con Sondeo, las ventas
en 2003 se incrementaron en 30% con
referencia a 2001. Es la frecuencia de
compra la que ha variado: en prome-
dio, los ecuatorianos compraban entre
una y dos fragancias al ano por perso-
na en 2001, mientras que en 2003 lo
hacian de dos a cuatro.

91% de la poblacién femenina,
72% de la masculina y 43% de la in-
fantil utiliza alguna fragancia.

En 2003, entre 60 y 70% de las ven-
tas se realizaron en las dos ciudades
principales del Ecuador, Quito y Guaya-
quil, aunque de lo que se vende en am-
bas, esta ultima ciudad representa 70%
en tanto que Quito 30%. En general, en
la Costa es mds acentuada la costumbre
de usar perfumes que en la Sierra.

Un dato curioso: en el pais el 70%
de las ventas se realiza por catalogo (en
forma directa a través de las represen-
tantes de las marcas) y solo un 30% en
las tiendas de perfumes, autoservicios
o supermercados.

Las marcas que comparten la ven-
ta por catdlogo son Yanbal, Avon, Pa-
mela Grant, Oriflame y Ebel, princi-
palmente. Son aproximadamente
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Juan Carlos Arias,
gerente de mercadeo de Yanbal.

100.000 mujeres (de forma efectiva),
que dedican parte de su tiempo a la
venta de cosméticos —segmento en el
que se incluyen los perfumes y fragan-
cias.

Del volumen total, 53% correspon-
de a la venta de fragancias femeninas,
43% a fragancias para hombre y 4% a
infantiles. Este dltimo segmento fue
medido inicamente desde el afio pasa-
do. La tendencia se ha mantenido en los
tres dltimos anos; pero hay otro seg-
mento que estd despegando: el de las
fragancias juveniles. Juan Carlos Arias,
gerente de mercadeo de Yanbal, explica
que hoy los joévenes no quieren usar, al
igual que la ropa o el calzado, las colo-
nias de sus padres y han impulsado la
creaciéon de una nueva oferta. Ademads,
explica, actualmente los jévenes cuen-
tan con su propio dinero, porque usual-
mente trabajan en sus tiempos libres.

El mercado de perfumes y fragancias
en el pais estd ampliamente dominado
por dos empresas transnacionales, Yan-
bal y Avon, que copan 63,6% del merca-
do. Las dos se caracterizan por la venta
directa, por catdlogo, con representantes
que ofrecen los productos en el entorno
de trabajo, familiar, de amistades y/o en
el vecindario. Fl restante 36,4% lo dis-
putan 100 marcas mds, sefiala Gustavo
Loaiza, gerente de Sondeo.

Los directivos de Yanbal afirman
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que su empresa participa con 48%;
mientras que la segunda en el mercado
lo hace con un 15,6%. Pero Avon quie-
re disputar el mejor pedazo de este pas-
tel y pretende en cinco afios ser la nd-
mero uno del mercado ecuatoriano, in-
corporando nuevos negocios que satis-
fagan las necesidades del consumidor.

Avon estd en el Ecuador desde hace
12 anos y ha tenido una tasa de creci-
miento constante en los ultimos anos
de mas de 25%, afirma Xavier Molesti-
na, gerente de mercadeo. Esta empresa
estd presente en 142 paises y cuenta con
mds de tres millones de representantes
(o vendedoras directas); su facturaciéon
supera los $ 6.500 millones, con una
proyecciéon de duplicarla hasta el ano
2008, segin Molestina.

Xavier Molestina,
gerente de mercadeo de Avon.

Por su parte, Yanbal estd en Guate-
mala, Venezuela, Colombia, Pert, Bo-
livia y en Ecuador desde hace 26 afios.
Ecuador es una de las plazas mas im-
portantes de la corporacién. Tiene
proyectado iniciar este afio, desde
nuestro pais, una nueva unidad de ne-
gocios en Espafa.

Un estudio controversial

Sondeo realiza semestralmente el
estudio de mercado desde 2001, con
encuestas a 2.300 hogares de nueve
ciudades del pais (Quito, Guayaquil,
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Johana Jaramillo,
gerente de mercadeo de Oriflame.

Cuatro empresas en cifras

YANBAL ORIFLAME AVON LAS FRAGANCIAS

2001 2002 2001 2002 2001 2002 2001 2002

Aumento de ventas (%) Actividad 112,39 42,53 27,07 -10,75 37,12 13,82 68,52 19,22
Prueba Acida (%) liquidez 3,26 1,77 0,51 0,37 0,83 0,80 0,63 0,69
Apalancamiento Total (%] Endeudamiento 0,16 0,28 1,96 7,89 1,37 1,37 1,22 1,40
Rentabilidad sobre patrimonio (%) | Rendimiento 0,33 0,55 0,54 1,23 0 0,02 0,12 0,16

* Rentabilidad sobre patrimonio = Utilidad neta / Patrimonio. Mide la remuneracion contable que la empresa brinda a sus accionistas por haber arriesgado su capital. Esta
reniabilidad debe ser mayor a la que el equivalente monetario del patrimonio obtendria en una inversion aliemnativa de riesgo similar.

* Prueba Acida = (Cajainversiones temporales+Cias. Por cobrar) / Pasivo Corriente. Mide la capacidad mediata del pasivo corriente a la medida que éste vence. Es un in-
dice esfricto de medicién de liquidez de una empresa.

* Apalancamiento Total = Pasivo Total / Activo Total. Mientas menor sea la participacion del pasivo tofal en el financiamiento del activo total, menor es el riesgo financiero

de la empresa, mayores garantias para acreedores actuales, y mayor capacidad de endeudamiento para expandirse. Un indice muy bajo puede afectar negativamente en
la rentabilidad sobre el patimonio.
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De los ritos religiosos al Kamasutra

Decfa Plinio, gobernador en la antigua Ro-
ma, que "El perfume tiene como caracteristica ser
la mas superflua de las manifestaciones del lujo;
las perlas y las joyas acaban perteneciendo a los
herederos de sus duefios, y las ropas duran cier-
fo fiempo, pero los perfumes pierden rapidamen-
fe su aroma y mueren a las pocas horas. Su prin-
cipal cualidad es que cuando pasa una mujer, su
aroma puede llamar la atencion de ofras perso-
nas, incluso de quienes estén ocupados en ofras
cosas. {Y cuestan més de 400 denarios la libral
Todo ese dinero se paga para dar placer a ofros,
ya que la persona que usa el perfume, no lo hue-
le”.

De pronto, unos efluvios perfumados nos fras-
ladan hasta los confines lejanos de la civilizacion..
La historia del perfume acompaiia la de la humani-
dad: sive de frueque, de pro-
feccién conira las enfermeda-
des, de pocion mdgica, de
mensaje amoroso... El perfume
es, en cada época, el festigo
de una sociedad.

Segin muchas  versiones,
los inicios de la perfumerfa se
remontan a la Edad de Piedrg,
cuando los hombres  incineraban
maderas aromdticas para complacer con humo
(per fumum) a sus divinidades. De ahi el origen de
la palabra perfume.

Ha tenido estrecha relacién con la religion,
empleado como purificante del alma y aun como
ofrenda a los dioses. Pero la perfumeria también se
encuentra desde la antigiedad asociada a la cien-
cia médica. En Crecia, Hipécrates, padre de la
medicina, ufilizaba pequefios concentrados de per-
fume para combatir ciertas enfermedades.

Con la llegada del Cristianismo y sus mensor
ies de humildad y pudor, descendié el uso del per-
fume, v el declive fue més profundo atn con la cafr
da del Imperio Romano.

Pero uno de los pasos clave para llegar a la
produccion industrial fue el hallazgo érabe del ok
cohol, en el siglo VIII. Aceites y resinas olorosas di-
luidas en el alcohal revelaron foda la plenitud de
sus cualidades aromaticas, dando asf origen a per-
fumes mucho mas finos.

Con la legada de los érabes a Esparia la per
fumeria se extendi6 primero allf, y luego al resto de
Europa. Los paises mediterréneos contaban con el
clima adecuado para el culfivo de flores y plantas

Dibujo del Kamasutra

arométicas, principalmente el jazmin, la lavanda y
el limén.

En Japén el perfume es infroducido desde Chi-
na, que ya coniaba en el siglo VI con grandes arte-
sanos de la jardinerfa natural que desfinaban parte
de sus cosechas al prensado de pétalos para la fo-
bricacién de perfumes. En este pais se le concede
al perfume y ol senfido del offato un gran poder. De
ofro lado, una de las artes obligatorias que recoge
el Kamasufra es, precisamente, perfumarse, para asf
formar una sélida alianza entre olor y amor, favore-
cedora del encuentro erdfico enfre sexos.

Como la higiene personal dejaba mucho que
desear en la Edad Media europea, las mujeres se
perfumaban con fuertes y persistentes aromas, co-
mo el dmbar, que alejoban —aparentemente-, el
mal olor.

Es aproximadamente en el
afio 1200 cuando fiene lugar el
acontecimiento mas significativo
relacionado con el desarrollo
de la industria perfumista: el Rey
Felipe Il Augusto de Francia fij6
los lugares de venta de perfu-
mes y reconocit la profesion co-
mo fal, asi como la ufilidad so-

cial de estas sustancics. Ello habria
de convertir a Francia en un pais clave para el per-
fume, referente mundial hasta el dia de hoy.

El siglo XIX aporta la posibilidad de obfener
productos arométicos mediante la sintesis, o seq, la
reproduccion de los olores naturales y los no natu-
rales. Las sustancias obtenidas mediante este proce-
dimiento, aunque no sean naturales, son mds esfo-
bles, menos volatiles, haciendo que el perfume per-
manezca por mas fiempo. Y no solo esto, fambién
se abaratan los costes de produccién.

En este mundo convulsionado de principios
del tercer milenio, algunos perfumes infentan conse-
guir efectos franquilizantes con fragancias que re-
fonen mentalmente a la infancia. Asocian dulzura
del gusio y del olor: vainilla, caramelo, leche... Por
ofra parte, perfumes marinos, acudticos, vegetales
y naturales invitan a volver hacia lo esencial, la tie-
ma, el fuego, el agua v el viento. Pero, igual que
en su origen, el hombre sigue abriéndose al mun-
do de las emociones, se perfuma para seducir.

[sQuiere saber mdse En Intemet revise estas fuen-
tes: www.flissbis.com; www.innatia.com; www-
.solonosolras.com; htip://es.osmoz.com,/encyclo)
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Importaciones

Perfumes y agua de tocador

Ao VOLUMEN VAIOR  CRECIMIENTO
™ Muies US$ (%)

CIF

2000 820 5.821 :

2001 1.023 9.304 60%

2002 1.027 10.388 12%

2003 1151 9.496 9%

ente: BCE. ..
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tapnane:de mercado o unidades consu-
midas anualmente, porque tanto la fre-
cuencia de compra como el precio son
declarados por el consumidor y no se
verifican con facturas. Aclara que estos
datos son, por lo tanto, referenciales,
“son una foto de la situaciéon”. “Lo im-
portante es realizar el estudio sistemd-
ticamente para observar la tendencia;
es como juntar varias fotos y poder ob-
servar toda la pelicula”.

Arias, de Yanbal, por su parte, no
acepta las reservas de Molestina para
divulgar los datos de participacién; di-
ce que “no es posible que si los datos te
convienen los das a conocer, de lo
contrario los escondes”.

Entre tanto, Loaiza, de Sondeo, no
quiere entrar en la disputa, y unica-
mente asevera que en valores Yanbal
tiene la mayor participacién, pero en
unidades la distancia se acorta entre
estas dos marcas, aunque no especifica
cantidades.

El mercado de fragancias es la por-
cién mds grande del total de cosméti-
cos en Ecuador; conjuntamente entre
las femeninas, masculinas e infantiles
alcanzan 44,8% del total de factura-



Christian Adler, ejecutivo de Pinto.

cién. En cosméticos no se incluyen ja-
bones de uso diario y pastas dentales.
Los ecuatorianos gastaron en cosméti-
cos alrededor de $ 221 millones el afio
pasado.

“Me encantan los perfumes, cada
mes compro uno. Los utilizo para ir al
colegio, para hacer deporte, para bai-
lar”, confiesa el joven guayaquileiio de
16 anos Jean Pierre Lasso, que en sus
vacaciones asistié a Expo-Belleza 2004
que se realiz6 en Quito en marzo pasa-
do. Para Jean Pierre es importante va-
riar las marcas y las fragancias, aunque
siempre deben ser fuertes y deportivas.

De hecho, las fragancias masculi-
nas representan 18,5% del mercado
total de cosméticos.

Luego de Yanbal y Avon, las marcas
més vendidas son Calvin Klein,
Tommy, Hugo Boss, entre otros. Lo
curioso es que 21% de las fragancias
que consumen los hombres correspon-
de a regalos. Asi lo verifica Mayra Vein-
timilla, quien relata que le obsequia a
su marido un perfume en cada ocasién
especial, cumpleanos o navidad.

Veintimilla es una de las miles de
compradoras por catdlogo. Le parece
mds comodo escoger los productos en
su oficina. Confiesa que le encantan
los perfumes, especialmente los dul-
ces. Para ella es importante tener mas

Gestiém . 1o en su tocador, para utilizarlos
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segun la ocasién. Por lo menos com-
pra uno cada cuatro meses, a un pre-
cio que varia entre $ 40 y $ 50.

La venta de fragancias femeninas
alcanza 24,5% del mercado total de
cosméticos. Después de las marcas
Yanbal y Avon, estdn Carolina Herrera,
Oriflame, Christian Dior y Givenchy,
entre otras. En cuanto a las infantiles,
las marcas son Yanbal, Johnson &
Johnson, Avon, Menen y Para Mi Bebé.

La empresa sueca Oriflame asegura
que ocupa el tercer lugar en venta de
fragancias en Ecuador, donde estd des-
de hace siete afios. Pero, tiene también
en mente disputar otra tajada de la tor-
ta del negocio de cosméticos; en este
afio renovard su imagen, insistiendo en
resaltar la belleza natural de la mujer.

Johana Jaramillo, gerente de merca-
deo de Oriflame, asevera que las fragan-
cias le otorgan 20% de la facturacién a
la empresa, y dice que Ecuador es una
de las plazas mds importantes de Amé-
rica Latina. Esta firma se asent6 en va-
rios paises de esta regién por su consu-
mo creciente de cosméticos, sefiala.

Mientras, un destacado representan-
te de las ventas al detal o en tienda, la ca-
dena Las Fragancias, se negd a conceder
una entrevista para GESTION. “Por poli-
tica de la compaiifa, no podemos dar ese
tipo de informacién”, fue la curiosa res-
puesta recibida via correo electrénico.

Por su parte, Antonio Aguirre, ge-
rente de ventas de Windsor, afirma
que la empresa se ha mantenido a pe-
sar de la gran competencia que existe
con productos extranjeros. Sin lugar a
dudas, sefiala, es muy dificil competir
con monstruos como Yanbal y Avon,
que tienen mecanismos de venta muy
dindmicos. Windsor es una empresa
totalmente ecuatoriana que data de
1972 y se identifica en particular por
sus aerosoles (desodorantes persona-
les, ambientales, fijadores de pelo),
ademas de tener fragancias y colonias.
Su venta se desarrolla principalmente
en autoservicios y a mayoristas.

Aguirre advierte que este afo serd
muy complicado: “el consumidor pide
a gritos precios mds bajos y promocio-
nes, considerando que sus gastos se di-
rigen a bienes prioritarios”. Sorpresiva-
mente, la industria ecuatorianfi de texti-

N O T A

Botellas de coleccion

El disefio de las botellas de perfumes ha sido des-
de siempre el espacio de disefio industrial més seduc-
for, muchas veces nos dejamos guiar més por el enva-
se'y su evocacion que por su contenido. La ufilizacion
de materiales ha sido desde piedras falladas, cerami-
ca, plata, oro, vidrio..., siendo esfe Ultimo el que en-
cabeza los disefios contemporéneos. Aqui presenta-
mos algunas botellas de coleccion:

Alabastro (a.C.)

Nsstebones’
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