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INTRODUCCION
Desde tiempos remotos los olores siempre han estado presentes en la vida del
ser humano (Aftel, 2002). Si retrocedemos en el tiempo siempre han existido
olores de diversos tipos, en especial los que han sido y son agradables para el
olfato, por ejemplo, el olor a carne asada, el olor a tierra mojada, etc. Conforme
ha pasado el tiempo y se han descubierto nuevos olores también se han
descubierto nuevas maneras de producirlos. La quimica esti presente en la
produccion de esencias y permite reproducir los olores percibidos con un alto
grado de exactitud y asi preparar nuevos conjuntos aromaticos y elaborar
reproducciones fieles a los elementos existentes en la naturaleza (Aftel, 2002).
La comercializacion de perfumes y esencias es una actividad econémica que
ha existido desde hace muchos afios, y que en la actualidad prevalece (y
ademas por el impacto que poseen los perfumes en el mercado se puede

asegurar que seguira presente por muchos afios mas).

Glass Essence es una empresa mexicana con sede en la ciudad de México, la
cual provee a sus clientes de materiales necesarios para crear y vender
perfumes de contratipo. Se le llama contratipo a aquel perfume que trata de
igualar el aroma de los perfumes producidos por grandes casas de moda
(marcas de lujo como Armani, Versace, DKNY, CH, Lacoste, Nautica, etc.) Un
perfume de contratipo se crea a través de 4 elementos: la esencia, el fijador, el
alcohol y el envase. La esencia debe de llevar ciertos ingredientes para crear
un aroma que sea agradable al olfato y de gran durabilidad, clasificados en
familias olfativas; floral, frutal, acuoso, fresco, dulce, maderoso, etc., a través
de notas altas, medias y bajas (también llamadas notas de entrada, corazon y
salida) (Calkin y Jellinek, 1996) se determina la durabilidad de la esencia. El
fijador es creado con base en plantas que retienen los aromas, el alcohol debe
ser suave con la piel y por dltimo, el envase es el que da el toque final. La
preparacion de un perfume de contratipo requiere por lo tanto, de procesos de
produccion de esencias y envases, en donde Glass Essence recurre a redes de
subcontratacion—(Garcia, 2002) establecidas con otras empresas para la
creacion y distribucion de éstos. Las cadenas de produccion y de
subcontratacion surgen y se desarrollan debido a las relaciones entre los

actores sociales.



Glass Essence es una comercializadora que se encarga de distribuir la
esencia, fijador, envase y complementos extras como cajas, estampados,
atomizadores, en sus tiendas para la creacion de perfumes de contratipo a
precios muy accesibles. Una persona interesada en ingresar al negocio de la
venta de perfumes de contratipo debe realizar una inversion inicial de al menos
$1000 para obtener una clave de distribuidor y asi tener acceso a los
descuentos que la tienda ofrece.

Glass Essence ha creado un nuevo modelo de venta a partir de los modelos
que otras empresas de perfumes de contratipo poseen. Aqui uno se dota de la
materia prima para crear y distribuir los perfumes en diferentes puntos de la
ciudad y asi venderlos a un publico en especifico; en otras empresas los
precios son mas altos y los perfumes son ya preparados y con envase de sello
(no se rellenan los envases, son de un solo uso) y sélo se limita al perfume
preparado y sellado o la compra de esencia y fijador, sin posibilidad de adquirir
envase u otros complementos. Las otras empresas de perfumes de contratipo
(y de mayor reconocimiento) son Fraiche, Equality y Perfumes Europeos. Estas
poseen clientes y distribuidores por la gran gama de aromas y productos que
ofrecen, pero las inversiones iniciales son mas altas que en Glass Essence,
ademas de que en estas empresas los perfumes, desodorantes y demas
productos se venden ya preparados, y en Glass Essence no. A través del
trabajo de campo, fue posible conocer los precios por gramo de esencia (que
es lo mas costoso respecto a los demas productos y lo mas importante y
esencial para la preparacion de los mismos) donde se observan las diferencias
entre los precios, calidad e inversion inicial para ser distribuidor, la cual muestra

una notoria diferencia.

Como se observa en el cuadro 1, el precio por gramo de esencia es mas
elevado en las otras empresas, ademas de que no van encaminadas a que sus
distribuidores creen un negocio propio 0 una pequefia empresa, y la vigencia
de la clave de distribuidor puede llegar a vencerse y tener que renovarla por la
misma cantidad que en la inversion inicial, volviendo a tener precios generales

al publico y sin descuento.



Cuadro 1. Comparacién entre empresas distribuidoras

Inversion | Precio Precio por | Vigencia | Negocio propio
inicial por gramo de | de clave/ | (perfumerias
gramo | esencia Consumo | independientes)
de (distribuidor) minimo
esencia al mes
Fraiche $1650 $4.20 $2.20 2 meses/ | No. Solo
$900 al | franquicias a
mes partir de
$18000
Perfumes | Desde $3.60 $2 1 afio/ | No
Europeos | $600 _ $850 al
A partir de
mes
500 gr. $1.73
1000 gr. $1.63
2000 gr. $1.47
10000 gr. $1.05
Equality | Arriba de | $3.69 $2.35 1 mes/|Si
$1000 _ $2000
A partir de 500
gr. $1.45
Glass $1000 $1.20 $0.98 Sn Si
Essence vigencia/
$1000 al
mes

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, enero 2015.

Con tan poco tiempo de vida en la actividad econémica Glass Essence ha

logrado un gran desarrollo y se ha expandido. Inicié con una sucursal en el

centro de la ciudad de México y actualmente posee ya 4 sucursales en este




punto, ademas de una en Guadalajara y otra mas en Monterrey (trabajo de
campo Yy http://www.glass-essence.com.mx/ consultado en Octubre del 2014).
Su crecimiento nos ayudara a comprender cuéles son los impactos que se han
generado en las cadenas, la produccion y la comercializacion de los productos
gue vende y sus clientes distribuyen. En general, el analisis de su organizacion
ayudard a conocer el papel que ha desempefiado desde su implementacion y

como se ha ido desenvolviendo en el mercado con tan pocos afios.

El interés por el lugar y por el estudio del tema surge a través de que, los
estudios del perfume hablan principalmente de su historia y creacién, ademas
de como estan hechos a través de procesos particulares, los cuales utilizan en
su mayoria, un lenguaje quimico. Glass Essense al ser una empresa mexicana
que entra al mercado y consigue un gran crecimiento, lo hace de un modo
bastante atractivo para sus clientes, con precios sumamente bajos, donde
cualquiera que lo desee puede incluirse en este giro y comenzar a ser un
distribuidor de perfume de contratipo. La comercializacion del perfume a través
de las redes sociales y econdmicas es un tema de interés para la geografia
econdémica por los fendmenos que se presentan (en este caso en Glass
Essence como la produccidon de materias primas, comercializacion, redes
sociales, econdmicas, empresariales y de cooperacion, relaciones de
intercambio) evidenciando asi como toda actividad econémica es producida y
determinada por actores sociales.

La produccion del perfume es algo que se renueva dia a dia; diariamente hay
nuevos lanzamientos, y si el publico lo pide la empresa es responsable de crear
los aromas en contratipo y asi innovar periédicamente sus productos. Ademas
del perfume de contratipo también se manejan otros productos como son los

desodorantes, cremas para el cuerpo y gel de bafio.

Glass Essence, entonces, es un lugar digno de estudiar por las redes sociales
y econOmicas que establece con otras empresas y actores sociales para
comercializar sus productos, de ahi sus distribuidores también generan redes
de este mismo tipo en la compra y venta de la materia prima, existen relaciones
de confianza -capital social- (por comprobar) con las cuales deciden a quién

meten al negocio de la perfumeria y los objetivos que persiguen en su



organizacion. Todo esto analizandolo a diversas escalas, tanto empresarial,
como local y personal. Por otra parte, Glass Essence también posee un pasado
y un contexto socioecondmico especifico que lo ha llevado a ser lo que es hoy

en dia.

OBJETIVO GENERAL

Analizar la produccion y comercializacion de perfumes en la empresa Glass
Essence a través de las redes sociales y econ6micas generadas en su

organizacioén, por los diversos actores sociales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Conocer y analizar la historia de la empresa Glass Essence a través de su

organizacién socio-econémica.

-Conocer y explicar los procesos de produccién y comercializacion que

conforman la organizacién de Glass Essence.

-Analizar el papel de los diferentes actores sociales que participan en la

comercializacion del perfume.

-Comprender y explicar las relaciones sociales y econémicas entre

distribuidores en la comercializacion del perfume.
PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Por qué y como Glass Essence se especializdé en la comercializacion de

esencias y envases?

2. ¢Cuales son las caracteristicas de la organizacion, procesos y cadenas de

produccion en Glass Essence?

3. ¢,Como es el crecimiento de Glass Essence y la expresion del mismo en el

territorio?



4. ¢ A través de qué procesos de comercializacion el perfume une a los actores

sociales?

5. ¢ Como se expresa el capital social creado por actores sociales dentro de la
red de distribuidores? (por demostrar)

HIPOTESIS

1. El establecimiento de redes econdmicas entre empresas ha generado redes
empresariales y de cooperacion (Garcia, 2002) donde se facilitan recursos

materiales, monetarios y la especializacion y comercializacion de productos.

2. La transmisién de conocimiento en la produccion de las esencias ha hecho
gue se eleve el nivel de calidad del producto y en Glass Essence su desarrollo

empresarial.

3. Glass Essence ha promovido sus productos en otras zonas importantes del
pais con el fin de ampliar su mercado, y asi, elevar su desarrollo y su

crecimiento.

4. A través de redes sociales se han creado negocios y pequefias empresas
especializadas en los perfumes de contratipo. La mayoria de redes son de tipo

familiar y de amistad.

5. En el proceso de desarrollo individual de los distribuidores, el capital social

es un elemento que favorece la organizacion. (Por verificar)
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CATEGORIAS DE ANALISIS
Organizacion empresarial

De acuerdo a Alburquergue (2006) es la relevancia en la formacion de redes y
estrategias de colaboracion entre empresas. Desde un enfoque empresarial lo
local constituye principalmente un enfoque estratégico, un factor clave para la

estrategia econdémica.

Una organizacion empresarial permite aumentar los beneficios tanto sociales
como econdomicos de las actividades productivas orientadas al mercado,
permite reducir costos de produccion y comercializacién, creando vinculos con
otros actores de cadenas productivas y proveedores de servicios, generando
conocimientos y agregando valores a los productos.

Redes sociales

La red es un mecanismo o estrategia de integracién y articulacién de diferentes
agentes que tienen un objetivo que los incita a aliarse bajo este tipo de
estructura. (Becerra, 2008)

Un actor social siempre esta incluido en una red, rodeado de nodos, los que
figuran como personas, empresas, grupos sociales, etc. que reconocen la
importancia de la red tanto para ellos mismos como para otros individuos. En
muchos casos, un actor en especifico tiene contactos con otros actores
creando importantes vinculos. Muchos de los actores notan la participacion
destacada de especificos individuos, por lo cual tener vinculos con estos
actores en particular resulta de suma importancia. (Becerra, 2008)

Las redes permiten la apropiacion y transformacion de informacion a la que se
accede gracias a los contactos establecidos con otros contactos, reforzando los
lazos existentes, ya sea entre clientes y productores, competidores o entre
empresas (Koschatzky, 2002). Es asi, como las redes se caracterizan por la
reciprocidad y confianza como valores establecidos entre los socios, con una

mayor orientacion hacia los intereses de los socios, una alta flexibilidad que

11



permite la entrada o salida de miembros y una relacién mas horizontal entre los
miembros de la red, ya que se promueve la cooperacién y no la competencia,
por lo tanto, en Glass Essence, el contacto con empresas y personas es
fundamental para ser distribuidor de perfume. En la comercializacion las redes

gue mas actuan son las econdmicas, por el intercambio de bienes.

Redes econdmicas

Para Cardona y Lépez (2001) las redes econémicas permiten la unién entre
instituciones, territorio y cultura. Ejercen su accion en la estructura de la
organizacién, ya sea vertical u horizontal. En este sentido, las redes
econOmicas constituyen ejes fundamentales en la organizacion industrial,

acumulacion de capital, informacion y aprendizaje.

De la mano de las redes sociales estan las econdmicas, donde el intercambio
de valores materiales y monetarios se realiza a la hora de la comercializacion.
Estas se presentan a la hora de la venta de los perfumes por parte de todas las
tiendas de Glass Essence con sus distribuidores y también en la propia venta
de los distribuidores por cuenta propia 0 en sus negocios/ pequefias empresas
con sus clientes, donde muchas veces, por la calidad del producto se
recomienda el lugar (en este caso de los perfumes) y unos clientes llevan a

otros, acrecentando asi la red econdmica de comercializacion.
Capital social

Es el conjunto de recursos y valores (reciprocidad y confianza) derivado de
redes sociales (Herreros, 2002). Y para Bordieu (1985) es el conjunto de
recursos disponibles para el individuo derivado de su participacion en redes

sociales.

Todo individuo posee capital social respecto a otro, ya sea en mayor 0 menor
medida, pero lo posee. En el negocio de la perfumeria actla sobre todo en los
valores llevados a cabo entre los distribuidores, (mayormente familiares y
amistades) para saber a quién meter al negocio y quien puede hacerse cargo,
ademas de que a través de las redes se transmite informacion y conocimiento,

no a cualquiera se le abre la puerta al medio. De este modo los actores
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sociales muestran ser individuos selectivos de a quién incorporaran en la red

social y econ6mica.
METODOLOGIA/ TECNICAS

En la presente investigacion la metodologia mas adecuada es de tipo
cualitativo; a través de este tipo de metodologia se pueden observar, describir,
interpretar y comprender los diversos motivos y razones que los actores
sociales poseen en las actividades que realizan; esto es: analizar como actian
las relaciones sociales y econdmicas en la comercializacion del producto y la
insercion de las personas en el mercado; asi como el capital social entre ellos y

sus métodos especificos de comercializacion.

En primera instancia se realizar4 observacion flotante (Delgado, 1999) para asi
formar parte del conjunto de personas que interactian en las tiendas de Glass
Essence e identificar a las personas mas destacadas en procesos de
comercializacién y redes, figurando como “uno de ellos” y a la vez observando
lo que se quiere estudiar. La observacion permite un acercamiento al lugar y a
las personas. Todo el trabajo recopilado sera escrito en una bitacora de trabajo,
tomando fotografias, estableciendo contactos con actores sociales y también,
la observacién de las practicas se anotara y plasmard en la bitacora para

posteriormente analizar toda la informacion.

Después de identificar y contactar a los actores sociales destacados, se

procedera a realizar entrevistas semi-estructuradas.

Con los relatos autobiogréaficos se pretende la reconstruccion de cierto periodo
0 suceso historico (Pifia, 1989) en Glass Essence en su conformacién como
empresa y también en los distribuidores de perfume en sus procesos de
comercializacion. Cabe mencionar que estos y las entrevistas semi-
estructuradas se realizaran en la fecha y horario indicados por el entrevistado
accediendo y respetando sus horarios y aprovechando al maximo el tiempo que

nos facilite.

El método bola de nieve apoyara en todo momento, para contactar diversas

organizaciones y actores sociales, mientras unos llevan a otros.
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Por dltimo, también es necesaria la creacion de cuadros, andlisis de
estadisticas en la produccion y comercializacion del perfume, asi como el
apoyo de SIGs para la creacién de mapas de ubicacién de las diferentes casas

distribuidoras, asi como las relaciones de intercambio y comercio del perfume.
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CAPITULO I.

LA CONFORMACION DE REDES Y
COMERCIALIZACION EN UN TERRITORIO
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Introduccién

En el presente capitulo presentamos la discusion tedrica que guia nuestra
investigacion. En un primer apartado planteamos los temas de investigacion de
la geografia del comercio que se llevd a cabo a partir de los afios noventa
hasta la fecha actual, y los conceptos necesarios para el caso particular que
tratamos.

El constructivismo social y el posfordismo son una corriente de pensamiento y
una forma de produccion, respectivamente, que tienen gran influencia en la
transformacion de la nueva geografia del comercio. La primera corriente de
pensamiento explica que la transmisibn de conocimiento es a partir del
ambiente en donde se desarrolla y que la subjetividad del sujeto en torno a las
actividades que lleva a cabo estan cargadas de motivaciones, significados y
definiciones que promueven una mejor organizacion al circulo social al que se
esta circunscrito, ademas de que define las preferencias de consumo que se
representan a través de las redes y el capital social. Por otra parte, el pos
fordismo es un sistema de produccion caracterizado por la especializacion de
productos, haciendo uso de nuevas tecnologias de informacion vy
comunicacién, ademas de la descentralizacion y especializacion de productos
en la produccion.

En el segundo apartado explicamos y desagregamos las categorias que
conforman el capital social, el cual es un producto de las redes y es
considerado una herramienta clave en el reforzamiento de valores, tales como
la confianza y la reciprocidad (Fukuyama, 1996; Herreros, 2002).

En el tercer y Ultimo apartado explicamos la teoria de redes y su posible
utilizacion en el estudio de la comercializacion, en el entendido de que los
contactos con otros actores sociales son esenciales para la obtencién e
intercambio de informacion, relaciones sociales, econdmicas, e intercambio de

productos, asi como la venta de éstos.

En sintesis, en este primer capitulo deseamos que el lector comprenda los
cambios de la nueva geografia del comercio, y como ésta ha experimentado
nuevas formas de estudiar al comercio, asi como nuevos temas, retos y

enfoques de estudio vinculados a actividades cotidianas en el territorio,
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expresadas en un caso particular en torno a una comercializadora y el negocio
de compra-venta de perfumes.

1.1 La nueva geografia del comercio: nuevos retos, enfoques y cambios.

La actividad econOmica en el espacio ha sido un tema de estudio desde hace
ya varios siglos. La geografia del comercio ha sido la rama de la geografia
encargada de estudiar estas actividades en torno al lugar, en donde los
intercambios de bienes y servicios se han llevado a cabo, ademas de que
permite estudiar y aclarar la relacion entre las actividades econdmicas y
sociales en el territorio. Cabe mencionar que las teorias de localizacién
desarrolladas en Alemania en el siglo XIX acerca de la localizacion de centros
de mercado en funcién de distancias recorridas para la produccién-obtencion,
distribucion y consumo de recursos son trabajos pioneros en lo que respecta a
la posterior evolucion de la geografia del comercio. EI modelo espacial de
localizacion de Von Thiinen (1826) explicd que el transporte y la distancia eran
parte fundamental para el desarrollo de los, asi como también las utilizadas por
Alfred Weber (1929) y Christaller (1966), donde la teoria del lugar central
explicaba la configuracidn geométrica Optima para la distribucion de los bienes
en el espacio (Posada y Vélez, 2008). Estos estudios dieron pauta a la

evolucion de la actual geografia econémica y la geografia del comercio.

En la década de los noventa surgen nuevos temas y enfoques, los cuales
comienzan a adquirir relevancia por analizar las relaciones entre los actores
sociales, el consumo, género y sus identidades (Veleda da Silva, 2000). En
estas perspectivas es indispensable analizar cémo el lugar influye y es de
suma importancia para las actividades que se llevan a cabo en él; cémo los
actores sociales modifican y crean territorios que son resultado de las
relaciones que establecen con otros actores y las acciones que realizan. El
comercio es estudiado no s6lo como una actividad econ6mica, sino que para
una buena realizacién de ésta se necesitan de contactos entre los actores que
se dedican a esta actividad, cuales son sus patrones de contactos, de
comercio, y sus flujos de productos, informacion y desarrollo que establecen. El
objetivo principal del comercio entre los individuos es el fortalecimiento de su

propia organizacion y su desarrollo (Sanchis, 2006).
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Toda actividad econdmica genera una identidad para los actores, entendemos
a ésta como aquello que caracteriza a los grupos e individuos y crea cierta
imagen para los actores a partir del consumo que presentan en el entendido
que las maneras de consumir reflejan las relaciones e intenciones que los
actores sociales quieren mostrar a los demas, por ejemplo, las compras en
ciertos lugares para el incremento del estatus social en el que se encuentran, la
obtencién de bienes materiales de precios elevados o, en este caso, la
obtencion de perfumes para lograr una buena impresion y presentacion con
otros individuos o por el solo placer. Esta linea de investigacion desarrolla una
discusion multidisciplinaria sobre la necesidad de enfocar el tema del consumo,
no solo en sus aspectos puramente econdmicos sino también en sus relaciones
sociales y en sus contenidos culturales (Salgueiro, 1996, en Garcia y Carreras,
2010; 325) para comprender los significados que los actores otorgan a las

actividades de intercambio con los demas individuos.

Tradicionalmente los temas de geografia del comercio fueron estudiados desde
una perspectiva de localizacion, morfologia urbana y analisis de distritos
comerciales, donde la localizacion y la seleccién de la ubicacion de algun
establecimiento era el elemento fundamental en la distribucion del comercio,
uso de suelo, control y planeacién de la actividad comercial.

Los centros comerciales fueron temas de investigacion que entran en la
categoria tradicional, esto por el hecho de que los centros configuran las areas
en donde se ubican y pueden atraer compradores a esas regiones, ademas del
aumento de empleos y transporte; para esto es fundamental una buena gestién

de la politica econémica local y regional de los mismos centros.

En los aflos noventa comienzan los nuevos temas de estudio: los temas de
comercio son estudiados a través de la cultura, la identidad y el
comportamiento; el lugar como un elemento fundamental en la construccion de
significados, y el comercio como el sector de ventas donde el impacto de
significados se refleja entre las relaciones sociales, los bienes y el consumo.
Todo esto anclado a diversas sociedades, donde al ser diferente la cultura,

presentan diversos y diferentes patrones de conducta.
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Las nuevas investigaciones enfatizan el tema de las microescalas, nuevas
practicas de consumo y vendedores callejeros (ambulantes).

La perspectiva de la microescala surge como un modelo alternativo econémico
de comercio donde los lugares que no estan creados para dichas actividades
se convierten en lugares para comprar y vender, y las dimensiones espaciales
se analizan en el comercio informal a través de patrones de localizacion y
organizacion de los vendedores.

Una obra destacada es la titulada Retail location: a micro-scale perspective
(Brown, 1994, citado en Veleda da Silva, 2003).

Posteriormente surgen estudios que actian como puente entre los temas
econdémicos y culturales y renuevan la geografia del comercio; anunciando asi
un proceso de creacion para una nueva geografia del comercio donde los
nuevos temas abordados son: capital comercial, capital social, reestructuracion
del comercio, acumulacion, regulaciéon, lugares de consumo, redes, género,
experiencia y nuevos paisajes de consumo. (Véase Wrigley y Lowe, 1996;
Monnet, 1997; Creww, 2000; Perrons, 2000, en Veleda da Silva, 2003).

El comercio es analizado como un elemento urbano y una actividad que se
desarrolla esencialmente en las ciudades; la decadencia de los mercados
ubicados en ciertos puntos geograficos estratégicos y los servicios brindados

desde perspectivas sociales, espaciales y cartograficas.

A principios del siglo XXI el comercio es tratado en temas como el género y
consumo, comercializadoras y las relaciones de subcontratacién (outsorcing).
Como los hombres y las mujeres muestran ciertos patrones de adquisicion de
bienes y servicios, asi como los temas de género ligados a la sexualidad, el
turismo y la identidad que estos genera (Veleda da Silva, 2002).

En este sentido, la geografia y el comercio han estado sumamente ligados
desde hace afios, pero no es hasta hace dos décadas y precisamente desde el
afio 2000 que la geografia del comercio comienza a retomar fuerza en el
campo geografico. Desde la perspectiva geografica el comercio es analizado a
partir de las relaciones econdémicas, estructurales y organizacionales que en él

se encuentran, ademas de los temas desarrollados desde los afios noventa
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que figuran como un punto clave para el desarrollo de la presente
investigacién, tomando temas que habian sido adoptados también por otras
ciencias, como la Sociologia o la Antropologia, pero desde la perspectiva del
lugar y de los actores sociales, quienes regulan y establecen la actividad
econdémica y comercial en torno a ciertos espacios en el territorio. También
podemos analizar y comprender los significados, motivaciones y objetivos que
presentan los actores sociales; mas alla de la existencia de intercambios,
bienes, servicios y localizacidn, la ciencia geografica ha tratado de explicar
nuevas formas de organizacion del comercio en el espacio, en donde
intervienen el estudio de redes, capital social, lugares de consumo, andlisis de
micro-escalas, vendedores ambulantes, nuevas formas y practicas de

consumao.

Entre las nuevas formas de comercio, a partir de las corrientes que influyen
como es el constructivismo social y el estudio de la subjetividad, estudiamos las
redes y el capital social y entre las nuevas formas de organizacion del comercio
influidas por el pos fordismo estan las comercializadoras, la subcontratacion y
el comercio flexible en los territorios, lo que da pauta a comprender mas el tipo
de organizacion que se genera a diversas escalas en el mercado.

Como se menciond lineas anteriores, entre las formas de comercio mas
actuales se encuentran las empresas conocidas como “‘empresas
comercializadoras” o simplemente “comercializadoras”, las cuales son
empresas U organizaciones que tienen como objetivo ofrecer a sus clientes
productos por mayoreo a precios accesibles, y que funcionan como
intermediarias entre el fabricante de los productos y el consumidor, ya que
poseen contactos con otras empresas para vender los productos que ofrecen.
Las empresas comercializadoras generan un importante cambio de las nuevas
formas de comercio, a base de una retroalimentacién en los que se refiere a
cambios necesarios como lo son: disefio de produccién; desarrollo de nuevas
tecnologias; metodologia de administracion y calidad (Secretaria de Economia,
2015).

Las comercializadoras son aquellas empresas que se encargan de abastecer

un mercado a través de redes econdmicas y empresariales, fungiendo como un
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intermediario entre los proveedores y los clientes, apoyandose de la
subcontratacion: un proceso donde las empresas consideran pertinente dejar la
creacion de recursos, productos y materias primas a otros, quienes
generalmente estan especializados en los recursos que éstas solicitan. Son de
reciente creacion, ya que algunas décadas atrds no existian. En las
comercializadoras existe compra-venta de productos, comercio mayorista,
minorista y formal; y esto se configura a partir de los actores sociales que

conforman la organizaciéon de la comercializadora.

En todas las sociedades existen intercambios econdmicos de bienes y servicios
entre individuos. Podemos definir al comercio como una actividad
socioeconémica en la compra-venta de bienes y servicios. Existen diversos
tipos de comercio como el comercio formal e informal, y también a una
determinada escala, ya sea local, regional, nacional, internacional e incluso
mundial. Sin duda, el primer tipo de comercio con el que estamos conviviendo a
diario en la vida cotidiana engloba al comercio formal, informal y tradicional.
Entendemos al comercio formal como aquel que se rige de acuerdo a los
lineamientos y politicas establecidas para empresas, negocios y puntos de
venta oficiales en el pais. En segundo lugar, el comercio informal se caracteriza
por ser aguella actividad que no sigue lineamientos ni controles administrativos,
donde se trabaja con cantidades de dinero y mercancias no tan grandes pero
suficientes para subsistir. Y en tercer lugar, hablamos del comercio tradicional
(o también llamado comercio independiente) éste tiene muchas conexiones con
el comercio informal, por ser el tipo de comercio que tanto en tamaiio,
tecnologia y organizacién posee elementos y rasgos predominantemente bajos
O escasos, respecto a su superficie de venta, empleados, equipamiento,
formacion, ubicacion, etc. (Sainz De Vicufia, 1996).

Para que el comercio pueda existir se deben tomar en cuenta ciertos
elementos: como la existencia obligatoria del mercado que es donde se
desarrollan todo el conjunto de transacciones sociales y comerciales, donde el
mercado figura como un punto de encuentro para los intercambios de bienes y

servicios. Los cuales van encaminados a la produccién, distribucién y consumo,
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como actividades econdmicas fundamentales (Resico, 2011), y que también
son reguladas por el espacio en donde son llevadas a cabo.

El comercio, anteriormente habia sido estudiado por la ciencia econdémica,
basandose solamente en las actividades de la compra-venta, precios, oferta-
demanda, tasas de ganancia y la regulacion del mercado. A partir de los temas
de investigacion de la nueva geografia del comercio, éste se analiza desde otra
perspectiva, analizando como el comercio se vuelve mas flexible a partir de las
redes que se establecen entre los vendedores, compradores, como los
productos se distribuyen alrededor de los territorios, y cuales son las pautas a
seqguir para formar parte del circulo de comerciantes dedicados a la distribucién
y venta de los productos a los que éstos se especializan, las redes que

establecen y las maneras en que los valores y la organizacién se configuran.
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1.2 Capital social; elemento fundamental de las redes en el comercio.

Para un adecuado funcionamiento de las redes, los actores sociales
participantes hacen uso de valores éticos, ya que son indispensables. Entre los
valores que mas se destacan estan la confianza, la reciprocidad y la atencion y
cumplimiento de normas que mantienen el orden. Para englobar todo este
conjunto de elementos hacemos mencion del concepto de capital social el cual
es un derivado de las redes sociales (Herreros, 2002). El capital social lo
definimos como aquel elemento que mide la colaboracién y cooperaciéon social
en un grupo de organizacion, su uso remite a oportunidades que se dan a partir
de las redes sociales, donde surgen oportunidades de anexion a la red y de ahi
a vinculos con otros actores sociales. Es un elemento que ayuda al analisis de
los procesos de integracion de las redes.

Entendemos el capital social como “las caracteristicas de la organizacion
social, tales como redes, normas y la confianza, que facilitan la coordinacion y
la cooperacion para un beneficio mutuo” (Putnam, 1995 citado en Urteaga,
2013). En las redes sociales provee a los que conforman la red los valores
necesarios para el flujo de informacion, ademéas de que refuerza o debilita los
lazos existentes entre los actores sociales de la red. Se basa en la
cooperacion, la confianza y la reciprocidad que los actores establecen unos con
otros, a partir de los contactos externos y las conexiones internas de las
relaciones que entablan con otros actores sociales.

Las dimensiones basicas en donde se desarrolla el capital social son: el
ambiente interno al cual se estd adscrito; la capacidad de los actores del
trabajo en equipo; el civismo de los actores, es decir, la conciencia y actitud
presente hacia lo colectivo, impuestos, etc.; y los valores, ademas de la
confianza, reciprocidad, respeto y responsabilidad, valores destacados para la
buena convivencia y ejecucién del capital social. El nivel de correlaciéon
asociado al capital social siempre presentard buenos resultados en diferentes
contextos, ya sean sociales, econémicos o politicos, generando un bien comun

y el crecimiento de los valores de sus individuos (Urteaga, 2013).

De acuerdo al uso y frecuencia de aplicacion de los valores en el capital social,

la fuerza de los vinculos se ve aumentada o disminuida, generando contactos
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mas cercanos o lejanos entre los individuos. De acuerdo a Granovetter (1973),
la fuerza entre los vinculos existentes entre los individuos es una mezcla de
varios elementos: tiempo, intensidad emocional, intimidad (confianza) y
sentimientos reciprocos: éstos caracterizan la fuerza de dichos vinculos. Estos
elementos son los que haran mas fuerte o débil los lazos existentes en la red;
mientras se disponga y utilice mas y mejor el tiempo en las redes, existiran
niveles de confianza y reciprocidad altos, el lazo se reforzara, de lo contrario se
debilitara y se podra eliminar a algun actor de la red. Se dejan dentro a
aguellos actores que posean y lleven a cabo el uso de valores y muestren una
participacion destacada en el grupo como miembros activos de la red.

En las redes sociales, el capital social refuerza la conexidn entre actores
sociales y también beneficia la organizacion de relaciones y la cooperacion. Es
el capital social el que posee el caracter social necesario para potenciar el flujo
de informacién y conocimiento requerido en las redes sociales y econémicas,
con lo cual se facilita la accion colectiva, es decir, el beneficio comudn, basado
en los valores que generan unos actores con otros.

En las redes, se genera la ejecucion del poder, el cual es usado para mantener
la cooperacién en la interaccion con otros actores sociales (Lippert, 2011). La
ejecucion del capital social en las redes sociales crecenta la interaccién de
negocios, en el entendido que el capital social es el agregado de los recursos
que estan enlazados en las relaciones de la red y que abastece a sus

miembros como Unicos beneficiarios de éste.

Todos los actores sociales y grupos portan actitudes y valores, el capital social,
por tanto, no es un recurso objetivo: es intangible, pero que retiene en él una
gran carga de valor social, ya que reside en la forma de pensar, interactuar y
convivir con otros actores. El volumen de capital social que posee cada actor
depende del grado y tamafo de conexiones que puede movilizar
acertadamente, y el volumen de capital tanto econémico, cultural o simbdlico
poseido en su propio ser por cada uno de los actores a los cuales esta
conectado (Lippert, 2001; 154). Las funciones basicas del capital social residen
en el control social, apoyo con otros actores y el beneficio por la obtencion de
recursos a partir de las conexiones exteriores con otros actores, lugares y

comunidades.
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Dado que el capital social es un recurso intangible, su medicion resulta un poco
dificil, pero no imposible. La medicién la realizamos a partir de ciertos
indicadores, como son el tamafio, la densidad, heterogeneidad, calidad,
proximidad y densidad. A partir del nimero de miembros con los cuales los
actores estan conectados, la proporcién de miembros conectados entre si, la
variedad de los miembros (por ejemplo, la edad, el sexo, la ocupacion,
caracteristicas especificas destacadas de los actores como los talentos,
simpatia, etc.), la experiencia, las distancias y diferencias existentes, una

buena coordinacion, vinculos externos y el reforzamiento de lazos.

De acuerdo a Putnam (citado en André y Rego, 2003) el capital social se puede
obtener a partir de dos maneras: éstas se asumen a partir del interior del lugar
o la comunidad donde los actores conviven, a partir de lazos internos (bonding
capital) y a partir de las conexiones exteriores con otros lugares (bridging
capital). A partir del argumento de Putnam, el capital social se produce en
diversos contextos: en la familia (Fukuyama, 1996), en la vecindad, en las
empresas y en las instituciones y organizaciones, las cuales son estructuras
sociales a las cuales los actores estamos expuestos a convivir cotidianamente.
En este sentido, la cooperacion, la confianza y la reciprocidad estan presentes
a partir de las relaciones establecidas en los contextos de relaciones
conyugales y parentales; en las personales y de sociabilidad; en las de trabajo

y produccion y de organizacion y ciudadania.

El capital social es un elemento clave para el analisis del papel que tienen las
relaciones que generan los actores sociales entre si y el desarrollo de redes.
Se nutre de una variedad de fuentes que incluyen la familia, las empresas e
instituciones. Su estudio ayuda a comprender las relaciones establecidas a
diversas escalas, ya sea a escala personal, local o empresarial, por lo tanto, es

de suma importancia su entendimiento y como es que se lleva a cabo.
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1.3. Las redes y su funcionamiento en la comercializacion.

En la actualidad, existe un creciente interés por el estudio de las redes. Estos
estudios nos ayudan a comprender mejor las relaciones que se establecen
entre los individuos a través de los significados, motivaciones, definiciones y
enlaces presentes entre ellos (Scott, 2000). En ingenierias en computacion o
informatica es comdn hablar de redes, datos y conjuntos de informacion que
fluyen de ordenadores a otros, a través de conexiones wi-fi, datos celulares o
por el cable telefénico colocado directamente al dispositivo; los enlaces de
redes de informacién y comunicacion estan presentes. De hecho, internet y la
poderosa World Wide Web nos dota de enlaces y redes que se generan de una
pagina a otra y de contactos entre internautas, unos con otros.

En estos dias ya no es necesario el acto presencial para tener comunicacion
con otra persona. Esto es posible gracias a aplicaciones y software como son
el correo electronico, hojas y bases de datos, blogs, wikis, etc., entre las cuales
destacan por su papel tan marcado las llamadas “redes sociales”, tales como
Facebook, Twitter o Linkedn, que permiten el contacto entre individuos a pesar
de la distancia que pueda separarlos. Estas aplicaciones permiten a los
usuarios establecer relaciones con otros individuos. Con casi mas de 3000
millones de usuarios, las redes sociales dotan a los usuarios de informacion,
con cuentas y paginas especializadas en ciertos temas que juntan grupos de
actores entre si interesados en temas en particular. Aungque en realidad no son
a las unicas redes a las que estamos expuestos cotidianamente. De hecho,
actuamos en realidad y racionalizamos nuestros pensamientos a través de las
redes neuronales que producen la sinapsis y un sinfin de sefiales magnéticas
gue mandan mensajes a nuestro cuerpo y pensamientos. De igual forma
establecemos redes con familiares, amigos y compaferos en el barrio, la
colonia, la escuela y el trabajo, o incluso, al viajar diariamente por la red de
transporte colectivo (Caldarelli y Catanzaro, 2014), o al obtener energia para
nuestras actividades a través de varias redes como las eléctricas, gas, agua,
Etc.

Los ejemplos mencionados nos dan una idea general de como es que estamos
inmersos en redes, y es de esperarse, ya que el ser humano es un ser social

por naturaleza: establece relaciones y vinculos con otros individuos.
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El término red social fue utilizado por primera vez en la década de los 30 del
siglo XX por el antropologo inglés Radcliffe Brown en su obra Estructura y
funcién social. Posteriormente, en 1954 Barnes establecio la primera definicion
del concepto (Ulloa y Mendoza, 2011) quien a partir de un caso en particular en
una aldea de pescadores de Noruega, establecid que las redes estan
conformadas con puntos que estan unidos por lineas: los puntos son personas
0 grupos Yy las lineas muestran la interaccién que establecen unos con otros. A
partir del ejemplo podemos partir a una explicacion mucho mas compleja e
indagar sobre el concepto. La imagen creada es de puntos que estan unidos
por lineas, de acuerdo a la propuesta podemos establecer que el estudio de los
puntos radica en el estudio de las caracteristicas de los actores que conforman
la red, mientras que el estudio de las lineas esta enfocado a centrarse en las
relaciones que establecen los actores. (Requena, 1996; citado en Ulloa y
Mendoza, 2011).

En este sentido, entendemos por red social a aquella estructura de contactos
especificos y destacados de individuos u organizaciones para beneficio mutuo
en intercambio de informacion. Podemos distinguir en la red social actores
sociales que se destacan unos de otros, quienes figuran como puntos
principales o nodos particularmente destacados de la red (Becerra, 2008).

“Las redes son, por tanto, un conjunto de actores (ya sean individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, empresas, etc.) que poseen vinculos unos con

otros a través de lazos y conjuntos de relaciones” (Lozares, 1996).

En el andlisis de una red social estudiamos la densidad de los contactos que se
establecen entre los individuos, los nodos conectores, la cercania de unos con
otros, los valores, el capital social generado, la cohesiéon y los flujos de
informacion entre ellos. Todos estos elementos mencionados se analizan a
cierta escala y en una proporcion ya sea esta alta o baja, para asi, determinar

el grado de conexion entre los individuos en la red.

27



La figura 1 nos muestra unos puntos conectados con lineas. Retomando la
propuesta establecida por Caldarelli y Catanzaro (2011), la conformacion de la
red social toma varias formas, en el sentido que, los puntos representan seres
humanos, aunque también pueden representar especies animales, negocios,
organizaciones, empresas e incluso paises.

La red comienza a tomar forma con la aparicion de las lineas entre un punto y
otro, cuando existe un anclaje, es decir, un punto de partida, por tanto la red
debe estar anclada a un punto de referencia. El punto de referencia a partir del
anclaje define el nivel de vinculos que cada actor establece con los demas

miembros (Caldarelli y Catanzaro, 2011).

Figura 1. Modelo de inicio de redes

Fuente: Elaboracién propia a partir de la propuesta de Caldarelli y Catanzaro
(2014).
En las redes sociales, la familia y la amistad figuran como importantes
elementos para comenzar a tejer la red. Los primeros contactos que
establecemos como seres sociales y los valores que se presentan, fomentan y
gue posteriormente se llevan a la practica, surgen de los primeros contactos

que se establecen en la vida: la familia (Fukuyama, 1996).

Asi como las redes llegan a ser pequefias, también en algunos otros casos, la
red llega a tener tamafios inmensos de conexiones y relaciones, donde el
contacto con ciertos actores es de suma importancia.

A través del estudio de redes podemos analizar la estructura social en la que
estan circunscritos ciertos actores sociales, asi como identificar aquellos nodos
(actores clave) que se relacionan a través de enlaces fuertes o débiles que

hacen que la red tome una mayor o menor fuerza.

Las configuraciones sociales poseen una estructura discernible y definida. En

dichas configuraciones existen campos que se conectan a través de puntos y
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lineas que tienen cierto grado de densidad, centralidad, posiciones y roles; los
componentes a través de conexiones se presentan con la facilidad y flujo de
informacion, poder e inclusion de demas actores en la red.

En este sentido, entendemos que la densidad de las redes es el nivel general
de enlace entre los puntos y nodos de la red; la profundidad que estos
presentan entre siy la inclusion como un camino que conecta varios puntos. La
centralidad se presenta a una escala individual o empresarial, donde un actor
social muestra ser el mas popular y destacado del grupo; demuestra ser el
centro de atencion en la red y con quien es indispensable poseer contacto por
el gran nimero de contactos y enlaces que presenta con otros actores sociales
para flujos de informacion. Las posiciones y roles se observan como elementos
centrales en las redes como aquellos que estan ocupados por ciertos actores
sociales que pueden ser sustituidos por otros actores a través de lazos
intercambiables. Los roles estdn ocupados por ciertos actores que realizan
acciones similares a otros. Por ultimo, la informacion e inclusion son elementos
clave y por destacar en las redes. La informacién es un conjunto de datos que
los actores intercambian entre si con el fin de cumplir objetivos y transmitir un
conocimiento; para la obtencion de esta informacion es indispensable la
conexion y enlace con diversos actores sociales. La inclusion es aquella accion
en donde se introducen actores sociales entre si a la red, lo cual es
fundamental para que las conexiones entre puntos y nodos existan. Muchos
actores sociales muestran ser selectivos en la inclusion, ya que se pretende
salvaguardar la integridad de la red, asi como los flujos entre los actores y de
informacion (Scott, 2000).

El andlisis de redes emerge como un nuevo tema por parte de la geografia
para identificar los elementos que la conforman, sin olvidar el lugar; la
localizacion actia como un punto clave y estratégico para la conformacion de
las mismas. A través del estudio de redes se examina la manera en que se
organizan los actores sociales y como las empresas actdan unas con otras. Se
pretende entender las conexiones y vinculos que generan entre si y cOmo eso

favorece la organizacion.
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Las redes econOomicas provienen de las redes sociales (Cardona y Lopez,
2003) aqui la particularidad que presentan es que los contactos sirven para
fines especificamente de negocios, comercio, intercambios y flujos de
informacion respecto a productos, estrategias, objetivos y metas. En las redes
econdémicas existen organizaciones y empresas que figuran como nodos,
aunque la participacion de diversos actores sociales destacados como
directores, jefes, vendedores y empleados es esencial. Aplicar el estudio de las
redes economicas a diversas escalas resulta enriquecedor para entender como
actuan en los distintos niveles y escalas, ya sea a nivel local, regional, nacional,
internacional o mundial.

Las redes economicas al poseer un caracter comercial y de intercambio de
bienes tienden a ser de gran tamafio, esto por la distribucion de los bienes y las
relaciones de produccion-distribucion entre los actores sociales. La figura 2 nos
muestra un ejemplo de como una red econdmica en un a@mbito en constante

movimiento tiende a ser de gran alcance.

Figura 2. Ejemplo de red econdmica grande

Fuente: Elaboracion propia.

Las redes empresariales, como su nombre lo indica, son aquellas que se
establecen entre empresas con el fin de acrecentar capitales en torno a
productos, inversiones y competitividad. Las redes empresariales se dan a una

escala mucho mas grande y especifica donde los nodos son otras empresas
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que figuran como las mas destacadas en ramos de venta, calidad de
productos, atencion, desarrollo y flujo de informacién. En estas redes se recurre
a otras, llamadas redes de subcontratacion donde una empresa para el acto de
comercio (Garcia, 2002), recurre a contratar a mas empresas (generalmente
mas pequefas) para que trabajen en conjunto y produzcan partes o piezas
especificas, componentes o0 materiales que perteneceran al producto que
inicialmente crean y venden.

La subcontratacion genera ganancias para las empresas, que le permiten
organizar y planear la produccion a realizar, atendiendo a los costos, ingresos,
gastos, inversion e inventarios teoricos para el buen uso de su capital fisico,
capital humano y de su tiempo.

Esto surge como un nuevo método empresarial para la generacién de mayor
valor agregado en la creacién de productos y, por otro lado, para la mejor
inversion en ganancias por parte de las empresas, evitando la inflacién de
costos y mejorando el impacto tecnolégico de la materia prima, a través de una
gestion y control estratégicos que permitan lograr objetivos y ofrecer los

mejores productos a sus clientes.
De ahi se desprende otro andlisis para la red de distribucion que se presenta

en las empresas, y ademas en otros niveles, como en el caso en torno a los

distribuidores.
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La geografia del comercio se aplica en torno a las comercializadoras a traves
de los nuevos temas de investigacion: la organizacion empresarial, redes,
capital social, subcontratacion y comercio flexible, ademas de cémo éstos se
emplean a diversas escalas. Para esto, en el caso elegido, en Glass Essence
existen diversas aplicaciones de los conceptos mencionados. La empresa es
una comercializadora, es decir que se encarga de poner a la venta productos
especializados en cierto ramo (en este caso los perfumes de contratipo), y asi
crear estrategias para la distribucion de ellos, satisfaciendo la demanda por
parte de sus clientes a través de la subcontratacion en la obtencion de
esencias, envases de vidrio, perfumol!, tapas, atomizadores, pisetas, tiras
olfativas, etc: todo lo necesario para la venta de perfumes.

En las actividades que se llevan a cabo en la empresa y fuera de ella podemos
observar los cuatro tipos de comercio mencionados: comercio formal,
mayorista, informal y tradicional. EI comercio formal lo observamos a la escala
empresarial, donde Glass Essence como empresa posee Vvision, mision,
valores, objetivos, metas y estrategias para lograr sus cometidos de venta. El
comercio mayorista se presenta en el sentido de que las materias primas y
productos pasan de mano en mano, los clientes con cuenta preferencial
adquieren productos para revenderlos, y en algunos casos, éstos productos se
vuelven a revender. El comercio informal lo observamos en algunos clientes en
Glass Essence que no han logrado conformar un negocio o pequefia empresa
y que utilizan diversos métodos de venta (las llamadas ventas de “cambaceo?”),
el comercio tradicional esta presente en todos los clientes de Glass Essence
gue se encargan de distribuir perfumes de contratipo alrededor de la ciudad o

en ciertos puntos estratégicos de ella, asi como en estados aledafios al D.F.

Se le llama asi al tipo de alcohol creado para los perfumes de contratipo. Es suave con la piel y
permite que el aroma perdure bastante tiempo.

2Son el tipo de ventas que van casa por casa 0 negocio por negocio. Convenciendo al cliente
de obtener productos.
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Atendiendo a lo arriba mencionado, en Glass Essence, el analisis de redes a
realizar va encaminado en dos vertientes: por una parte, las redes sociales
existentes en los distribuidores independientes de perfume, donde unos llevan
a otros al negocio, y también en el caso de los distribuidores que poseen un
negocio 0 una microempresa en cierto espacio de la ciudad o en otros estados
del pais, y las redes econdémicas que generan en la compra-venta de sus
productos. Por otra parte, las redes empresariales que Glass Essence genera
con otras empresas para realizar la comercializacion y distribucion de sus
productos, tomando en cuenta las propias redes econOmicas y de

subcontratacion generadas en torno a su organizacion.
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CAPITULO .

DE PEQUENOS OLORES A UNA GRAN
EMPRESA: LA MARCA GLASS ESSENCE EN
LA CD. DE MEXICO
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Introduccién

En el presente capitulo presentamos el resultado de la parte empirica de la
investigacion, a través del uso de una metodologia cualitativa, la cual permitio
acercamientos con los actores y las actividades a las que se dedican, pudiendo
asi obtener informacion acerca de los planteamientos que venimos manejando

en el capitulo uno.

Toda la informacién que presentamos en este capitulo fue recabada a través
de observacion flotante, entrevistas semi-estructuradas y la técnica bola de
nieve con los vendedores, quienes ayudaron a contactar a varios de los
distribuidores independientes de Glass Essence y asi construir la muestra de

entrevistas.

En un primer apartado presentamos una reconstruccion social e historica de
nuestro lugar de estudio: la comercializadora Glass Essence, en sus cuatro

tiendas ubicadas en el centro de la Ciudad de México.

En un segundo apartado mostramos los materiales necesarios para preparar
los perfumes de contratipo y cémo las redes empresariales, y en especial las

de subcontratacién, estan presentes.

En el dltimo y tercer apartado realizamos un andlisis de redes a diversas
escalas, ademas de las establecidas por los distribuidores independientes

alrededor de la ciudad y su funcionamiento.

En sintesis, este segundo capitulo muestra al lector la evidencia de trabajo
realizada en el caso de estudio, mostrando asi los fendmenos econdmicos

ligados a un lugar en especifico y sus conexiones con mas actores y lugares.
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2.1. Glass Essence.

Glass Essence es el nombre que recibe la Comercializadora Cias Vipaigua S.A.

de C.V. Sus principales sucursales se encuentran en el centro de la Ciudad de

México con 4 tiendas, ademas posee tiendas fordneas en Monterrey y

Guadalajara, y a mediados del afio 2015 e inicios del 2016 se crearon las

nuevas sucursales ubicadas en Ledn y Tampico. Dando un total de 8 tiendas

pertenecientes a la cadena GE.

Las tiendas exactamente se ubican en:

Cuadro 2. Ubicacion de las tiendas Glass Essence

Sucursal Direccion Estado
Madero Franciso |. Madero 10 | Delegacion Cuauhtémoc,
Local B Col. Centro DF.
Tacuba Tacuba 15 Col. Centro Delegacion Cuauhtémoc,
DF.
Tacuba Tacuba 26 Col. Centro Delegacion Cuauhtémoc,
DF.
Tacuba Tacuba Col. 66 Centro Delegacion Cuauhtémoc,
DF.
Guadalajara Juérez 164-A Col. | Guadalajara, Jalisco.
Centro
Monterrey Benito Juarez 109 Col. | Monterrey, Nuevo Leon.
Centro
Ledn Praxedis Guerrero 119 | Ledn, Guanajuato.
Col. Centro
Tampico Fray Andrés de Olmos | Tampico, Tamaulipas.

219 sur

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina web de la tienda.
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Mapa 1. Ubicacion de Glass Essence en la Ciudad de México.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de OpenStreetMap, 2016.

El objetivo de la empresa y de todas las tiendas es ofrecer al cliente esencias
de contratipo para la preparacion de perfumes, ademas de esencias
ambientales, envases y todo lo necesario para la preparacion de los perfumes y
la venta de éstos.
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Fotografia 1. Las cuatro tiendas GE en la Ciudad de México: Madero,
Tacuba 15, Tacuba 26 y Tacuba 66.

Las tiendas tienen el logotipo
de la comercializadora en la
parte de arriba del
establecimiento, en ocasiones
acompafnado de propaganda en
la entrada de la tienda. Cuando
uno entra puede observar que
por una parte estan los
vendedores de esencia,
perfumol y envases pet, y por
otro estan los vendedores de
envase de vidrio, atomizadores,
tapas, cajas, etc. A pesar de
ser una misma tienda, los
productos se compran por
separado, por una parte, la
esencia y por el otro el envase
y los accesorios, ademas cada
una cuenta con su propia caja

para pagar lo que se compra

(ver fotografia 2).
Fuente: Elaboracion propia.

Existen muchas esencias de contratipo que se manejan, asi como envases:
aproximadamente cada dos o tres meses crean nuevos disefios de envase y
los laboratorios encargados de la creacion de la esencia lanzan las nuevas
tendencias de moda, las cuales son obtenidas por los distribuidores al mismo
precio de 0.98 centavos por gramo. Normalmente el distribuidor que posee
clave debe consumir en un mes al menos mil pesos para conservar su clave, la
mayoria de los distribuidores consume mas de esa cantidad. A partir de cierto
consumo el precio por gramo de esencia baja de 0.98 centavos a 0.96 y
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cuando existe todavia un consumo mas alto baja a 0.87 centavos. El precio

publico en el afio 2016 es de $1.31 por gramo de esencia.

En Glass Essence también existen promociones, y hay veces que la esencia
estd en 0.20, 0.15 y 0.10 centavos el gramo, esto por afiejamiento de la
mercancia. La estrategia a utilizar es que los clientes lleven ciertas esencias en
promocién para mover aquellos productos que no han tenido tanta demanda y

venta (ver Fotografia 3).

El precio de los envases es variado, ya que algunos son mas caros que otros,
ya sea por la forma, el color o el tipo de atomizador (atomizador de rosca o

sellado).
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Fotografia 2. Esencia (arriba) y envase (abajo).

2 8" CONOCE LOS
PROD

Fuente: Elaboracion propia.

Fotografia 3. Precios de algunos productos

Fuente: Elaboracién propia a partir de los tickets de compras de algunos

distribuidores. Nota: Se ocultaron los datos del distribuidor por privacidad.
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2.2. Comercializacién de materias primas para la elaboracion de

perfumes.

Para crear un perfume de contratipo son necesarias al menos cuatro cosas: un
envase con atomizador, esencia, fijador y perfumol, los accesorios como las

cajas, bolsas y etiquetas son opcionales a cada distribuidor.

Fotografia 4. Elementos necesarios para la elaboracién de un perfume de

contratipo.

Fuente: Elaboracion propia.

Normalmente los perfumes de marcas de disefiador poseen alrededor del 20%
de esencia, fijadores finos, agua, fragancia, alcohol y otros elementos que lo
componen como butilfenil metilpropional, linalool, alfa isometil ionona, eugenol,
geraniol, citronelol, limoneno, entre otros, todos estos compuestos quimicos
anteriormente mencionados son utilizados como conservadores y reforzadores
de los olores en los perfumes, ya que estan creados a base de aceites
naturales obtenidas en procesos a través de procesos como son la destilacion

0 extraccion, por ejemplo.

A comparacion de los perfumes de disefiador, los perfumes de contratipo son
creados rapidamente y ademas se puede manipular la cantidad de
concentracion de esencia, desde un 33% hasta un 40% de esencia, dando
como resultado una mejor duracion de aroma. Todos los compuestos que
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ayudan a retener la esencia vienen en uno solo: fijador. El fijador que
proporciona GE a los distribuidores es un compuesto fuerte que retiene el olor
de la esencia, creado a partir de procesos quimicos Yy sintéticos que
encapsulan el aroma y no dafian la piel, pero si llega a caer en plastico, madera
o pintura deja marcas, también ha habido casos en donde si el fijador cae en la
pantalla de un celular o tableta éste tiende a perforar la pantalla por al menos
uno o dos milimetros. Por los compuestos de la esencia lo Unico que hace es
que derrite el plastico de un boligrafo lentamente, siendo menos agresivo que
el fijador, y en la piel los resultados son un rico aroma que cambia dependiendo

del pH de la piel de quien lo use.

Ademas del agradable olor de la esencia con el que se va a preparar el
perfume, el envase en varias ocasiones es de importancia: existen clientes que
les gusta tener los envases mas coloridos, con formas atractivas o incluso
aguellos que pueden resultar excéntricos. Las esencias poseen el nombre
clave de la fragancia que representan, por ejemplo: “D212, C212SEXY” el
primero hace referencia al contratipo 212 de Carolina Herrera para dama,
mientras el segundo es 212 version sexy para caballero de la misma linea. Por
su parte los envases poseen nombres propios que se identifican por su forma,
y cuando poseen color se les llama por su nombre mas la palabra “pintado”.
Entre los envases mas destacados encontramos: fire, yoga, cristal, boss,
espejo, wave, lluvia, cubita, entre otros, tanto en cristal transparente como en
su versién de cristal pintado, ademas de que todos los envases se venden en

su version con atomizador de rosca o atomizador de sello.
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2.3. Redes sociales y econdémicas en la produccion y comercializacion.

Al ser una comercializadora, Glass Essence posee contactos con varias

empresas para obtener las materias primas que distribuye.

En primera instancia, la esencia y fijadores los obtiene a través de redes
establecidas con la linea destacada de perfumes de contratipo Fraiche, el
envase de vidrio y todo tipo de cristal con una empresa llamada Glass & Glass,
los envases pet con una empresa llamada Escowill y para los atomizadores,

tapas y accesorios con la empresa Olan de México.
Figura 3. Redes empresariales de Glass Essence.

Glass Essence

establece conexiones
en...

[esencia, fijador, perfumolj—con

(envase de cristal)icon Glass & Glass
[tapas, atomizadores, cajasJ—con—p(man de Méxicoj
i pet)

Fuente: Elaboracion propia.

Todos los productos son solicitados a través del departamento de compras
(ubicado en la parte superior de la tienda Tacuba 66, asi como sus oficinas),
una vez llegada la mercancia a las tiendas los encargados de esencia y envase
reciben sus productos, se firman las hojas y facturas necesarias y los
vendedores cuentan lo recibido, para después acomodarlo en su respectivo

lugar.

Las redes que establece GE con las demas empresas le generan la seguridad
en la eficacia de los productos, ya que la subcontratacion permite saber que le
encarga el trabajo a las empresas especializadas en los productos que

requiere.
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Respecto a las empresas, tenemos que Fraiche es una de las empresas mas
destacadas de perfumes de todo el pais, siendo famoso por la alta gama de
aromas que maneja, tanto de caballero, dama y ambientales, asi como los
productos que vende y las franquicias que renta. Sus oficinas centrales estan
ubicadas en el centro de la Ciudad de Meéxico, su sitio web es:

http://www.fraiche.com.mx/

Glass & Glass es una empresa especializada en productos de vidrio. Su sede
principal esta ubicada en la delegacion Benito Juarez en la Ciudad de México y

su planta en Altamira, Tamaulipas. Su sitio web es: http://www.glass-

glass.com.mx/home.html|

Olan de México es una empresa especializada en productos para la industria
farmacéutica y cosmética, la cual disefia atomizadores, envases, sprays,
valvulas y dosificadores. Esta ubicada en Naucalpan de Juéarez, estado de

México. Su sitio web es: http://www.olanmex.com/index.html

Por ultimo, Escowill es una empresa dedicada a la creacion de envases pet,
con el fin de reducir la contaminacién que el plastico puro provoca. Ademas de
los envases pet también crea envases para champu, crema, jabén y tapas. Se
ubica en la delegacion lIztacalco en la Ciudad de México. Su sitio web:

http://www.escowill.com.mx/

Figura 4. Empresas con las que Glass Essence establece redes

empresariales y econémicas.
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Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.1 Redes familiares y de amistad

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los distribuidores obtuvimos varios
resultados. El total de entrevistas fue de 20, de las cuales 15 se realizaron a
distribuidores y 5 a vendedores de la tienda.

Todas las entrevistas se realizaron en las tiendas, en especial en las de
Tacuba 26 y 66 donde hay posibilidad de tomar asiento en lo que los clientes
son atendidos, en ese momento fue cuando la platica se pudo realizar y
comenzar a establecer contacto con ellos, la mayoria de ellos aceptd sin
problemas hablar acerca de como conocieron la marca, desde hace cuanto
tiempo, su manera y estrategias de vender los perfumes de contratipo, sus

proyectos a futuro y como les ha resultado los productos que obtienen.

Por otra parte, es menester mencionar que otros de nuestros entrevistados
fueron vendedores de las tiendas, para ser mas especificos se realizaron
entrevistas a 2 vendedores de Tacuba 15, una vendedora de Tacuba 26, una
vendedora y un vendedor de Tacuba 66. Las entrevistas con vendedores y
vendedoras ayudaron a conocer mas acerca del pasado de Glass Essence, los

cambios en sus productos y politicas.

El cuadro 3 muestra los aspectos mas destacados de las entrevistas a los

distribuidores.
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Cuadro 3. Distribuidores entrevistados en trabajo de campo

Entrevistado/ Tiempo en | Tipo deventas | Colonia, municipio o | Estado
Distribuidor Glass ciudad donde distribuye
Essence
Entrevistado 1 3 afios Negocio propio Colonia Puebla. Ciudad de
México, DF
Entrevistado 2 2 afios Negocio Propio Colonia Agricola Oriental. Ciudad de
México, DF
Entrevistado 3 4 meses Amistades y | Colonia Tacubaya. Ciudad de
conocidos México, DF
Entrevistado 4 1 afio Tianguis Colonia Agricola Oriental. Ciudad de
México, DF
Entrevistado 5 1 afio Cambaceo Colonia Metropolitana 32 | México
seccion.
Entrevistado 6 2 semanas Amistades Naucalpan México
Entrevistado 7 3 afios Negocio propio Municipio Nezahualcdyotl. México
Entrevistado 8 4 afos Amistades Tlaxcala. Tlaxcala
Entrevistado 9 3 afos Negocio propio Tulancingo. Hidalgo
Entrevistado 10 5 afos Negocio propio. | Mérida. Yucatan
Entrevistado 11 3 afios Negocio propio. | Toluca México
Entrevistado 12 5 meses Amistades Zamora Michoacan
Entrevistado 13 1 mes Amistades y | Municipio Chimalhuacén México
conocidos
Entrevistado 14 2 afios Negocio propio. | Cholula. Puebla
Entrevistado 15 2 afnos Amistades, Cuernavaca Morelos
conocidos y
cambaceo.

Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos observar existen varios casos de distribuidores que venden en

sus propias perfumerias, otros por cambaceo y también a familiares, amistades

y conocidos, asi como en el trabajo.
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Las entrevistas nos ayudaron a comprender que la mayoria de los
distribuidores conoce Glass Essence por iniciativa propia, pasando por la calle
y al ver su estructura y los precios que manejan se sintieron atraidos e
ingresaron en la tienda. El ejemplo mas notorio fue el del entrevistado 6, quien
apenas llevaba dos semanas como distribuidor de perfume y que de acuerdo a
lo que coment6é un dia iba pasando por la calle y entr6 a ver la tienda, se
acerco con los vendedores y éstos al realizar su labor convencieron al cliente
de ser distribuidor, quien segin menciond, fue una buena decision ya que su
familia (hermanos, tios, sobrinos, primos, etc.) se han mostrado como clientes
gue recomiendan a sus conocidos, acrecentando el negocio de perfumes de

contratipo.

De las quince entrevistas realizadas hay algunas que nos parecieron muy
destacadas e interesantes por la manera en que han distribuido perfume, y en
especial por la localidad en donde lo hacen, asi como los grandes recorridos
gue hacen para obtener sus materias primas. El caso de los entrevistados 10,
11 y 12 es una muestra de lo que venimos comentando. Estos casos
especificamente llamaron nuestra atencion por ser distribuidores que residen
lejos de la ciudad de México y realizan viajes muy seguidos, ademas de que los
entrevistados 10 y 11 son amigos y uno recomendd al otro a dedicarse al
negocio de perfumes, teniendo gran éxito, tanto que en la actualidad cuentan
con 5y 2 tiendas de perfumes, respectivamente, en Mérida, Yucatan y en

Toluca, estado de México.

Otro caso interesante fue el de los entrevistados 2 y 4, quienes no se conocen,
pero se dedican a lo mismo, mientras el distribuidor 2 se dedica a un negocio
propio con marca y renta un local, el otro distribuidor trabaja en un tianguis de

la misma colonia, ambos teniendo éxito y vendiendo los perfumes.

Observamos que quienes tienen negocios propios mayormente son personas
gue viven en otros estados del pais, especificamente aquellos que se
encuentran cerca de la Ciudad de México, a excepcién del distribuidor de

Mérida, que estd mas alejado a comparacion de los demas.

De acuerdo a las entrevistas hechas existe una compleja red de ventas en

cada caso. Por ejemplo, los entrevistados 1, 2, 8, 10 y 11 mencionaron que, al
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poseer sus propias perfumerias y sus marcas de perfumes, tienen clientes que
van a comprar perfumes, desodorantes, difusores ambientales, cremas para el
cuerpo -entre demas productos que venden- solamente con ellos, y a su vez
estos clientes los recomiendan con sus familiares, amigos, conocidos y a su
vez éstos también, haciendo crecer la red que ya conforman. Ademas, estos
distribuidores proporcionaron informacion acerca de que al ser perfumerias
independientes han incentivado a varios clientes a ser sus distribuidores,
vendiéndoles los perfumes para que ellos los re-vendan y siga ampliando la red

de comercio.

Al ser negocios un poco mas “formales” en el sentido de que estan
establecidas sus tiendas y sus clientes (a comparacién de otros distribuidores),
muchos de estos distribuidores tienen otros trabajos y se dedican al negocio de
perfumes como un ingreso extra, por lo que contratan a personas para que
atiendan sus tiendas. Coincidieron en que al inicio el negocio era 100% familiar
y que los vendedores de las tiendas eran hermanos, primos o amigos de los
distribuidores, después de un tiempo se contrataron a personas externas, que

se han capacitado para ofrecer a sus clientes la mejor atencién personalizada.
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2.4. Glass Essence: ¢una posible marca internacional?

En el trabajo de campo que se realiz6 hubo una observacion flotante que rindid
frutos bastante interesantes: uno de esos puntos interesantes fue el de la
compra de esencia y perfumes preparados en grandes cantidades por
personas extranjeras. Se presentaron tres casos de compra por parte de
extranjeros: una pareja colombiana en la tienda de Tacuba 15; una pareja
venezolana en la tienda de Tacuba 66 y un grupo de socios argentinos también
en la tienda de Tacuba 66 (Ver Mapa 3).

En los tres casos, todos iban de paso y se sintieron atraidos a la tienda, donde
comenzaron a preguntar cOmo se preparaban los perfumes, cuanto costaba en
pesos mexicanos y en délares, como los podian llevar en el aeropuerto y
aproximadamente cuénto pagarian por cada producto al llevarlo hasta su
respectivo pais. En todos los casos mencionados las vendedoras de esencia
asesoraron a los clientes extranjeros y se dispusieron a realizar su labor, al
convencerlos de llevar grandes cantidades, lo cual gener6 una venta alta y
también un poco tardada de despachar. La pareja colombiana compré
aproximadamente 120 perfumes preparados de 60ml en envases tipo fire
pintado (color verde) cada uno, es decir, primero compraron todos los envases,
atomizadores y tapas y después la esencia, fijador y perfumol, éstos ultimos
tres los proporcionaron las vendedoras y también ayudaron a la preparacion de
los perfumes de contratipo. La pareja venezolana llevé aproximadamente 80 o
90 perfumes, éstos fueron de 100ml cada uno en envases cubita pintado (rosa
y azul): el procedimiento fue exactamente el mismo, primero compraron
esencia y atomizadores y después esencia y lo demas para completar el
procedimiento. Por ultimo, los socios argentinos (que eran cinco en total)
compraron aproximadamente 20 kilos de esencia, repartidos en al menos 10-12
envases pet de los mas grandes, asi como un kilo de fijador y varios envases

de perfumol.

Glass Essence al tener sus tiendas en el centro de la Ciudad de México y en
calles muy transitadas a diario por personas que residen en otras partes de la
ciudad, municipios aledafios del estado de México, turistas nacionales y
también turistas extranjeros le ofrece una gran ventaja como la que

mencionamos. La red comercial se extiende hacia aquello que definimos como
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una frontera, demostrando que esa frontera se traspasa y los clientes que
llevan todos esos perfumes piensan en venderlos a muchos de sus conocidos a
partir de sus redes familiares y de amistad, comenzando a tejer una red incluso

antes de partir a su pais.

50



Mapa 2. Glass Essence internacionalmente.
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Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IIl.
EL PERFUME: NUEVAS FORMAS DE
INSERCION A UN MERCADO
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Introduccion

En el presente y ultimo capitulo articulamos el analisis tedrico y practico de
nuestra investigacion. Para esto, damos respuesta a nuestras preguntas de
investigacion, confirmamos hipoétesis y analizamos los conceptos propuestos
por la nueva geografia econémica aplicados a nuestro caso.

En primera instancia realizamos un andlisis de los conceptos propuestos y
estudiados, confirmamos las hipétesis planteadas en la introduccién, asi mismo
damos respuesta a nuestras preguntas de investigacion.

En una segunda instancia presentamos una evidencia empirica de nuestro
caso, hablamos acerca del trabajo formal e informal de los distribuidores de

perfume.
Con todo esto damos paso al cierre de nuestra investigacion, planteando las

conclusiones finales obtenidas y también nuestras reflexiones, asi como los

nuevos retos que sigue persiguiendo la geografia.
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3.1. Las redes: puente entre el comercio y capital social

El trabajo de campo realizado proporcion6 informacion muy importante y
destacada para la investigacion, ya que experimentamos a través de las
entrevistas realizadas a trabajadores acerca del pasado de la empresa y las
conexiones que posee con las otras empresas. Por otra parte, las entrevistas a
los distribuidores nos permitieron entender més los conceptos de redes
sociales, econdmicas, el capital social respecto al negocio de perfumes propio
y también las estrategias de venta e inversiones de acuerdo a negocios
formales e informales, asi como también incluso percatarnos de que el negocio
de perfumes estd teniendo gran auge, tanto a nivel nacional como

internacional.

Glass Essence data aproximadamente del afio 2005- 2006 donde se presentan
los primeros inicios de la empresa con una sola sucursal, la que posteriormente
estableceria cuatro en la Ciudad de México, y hasta la fecha cuatro tiendas en
unidades foraneas. La razén principal de la creacion de la comercializadora fue
la de dar al cliente las herramientas necesarias para la creacion de perfumes
de contratipo, asi como una marca propia a partir de la dotacién de materia
prima, y también establecer un nuevo modelo de ventas gracias a las redes de
subcontratacion con las otras empresas especializadas en sus ramos.

Las principales caracteristicas de la organizacién de Glass Essence podemos
notarlas al entrar a una tienda: de un lado esta la opcion de adquirir ciertos
materiales y del otro también, la oferta de esencias de contratipo de dama y de
caballero es alta. Los precios son accesibles y, por si fuera poco, al convertirse
en distribuidor los descuentos aumentan, sin mencionar que la calidad de los
productos es muy buena, y por eso mucha gente recomienda a otros para ser
distribuidores. Ademas de que periddicamente anda en renovacién, es decir,
los perfumes de disefiador que salen al mercado son igualados en esencia
para que los distribuidores puedan venderlos y atiendan a la oferta méas actual
de aromas.

Los procesos de distribucion de sus productos son en base a los pedidos que
realiza con Fraiche, Olan, Glass & Glass y Escowill, éstos ya son los
encargados de ir a dejar a las tiendas toda la requisicion solicitada por Glass

Essence.
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El crecimiento de la empresa es muy notorio, ya que en al menos cuatro afios
se ha vuelto muy popular: basta con pasar a alguna tienda por las tardes y en
hora pico (por ejemplo, las de Tacuba) y si uno entra y toma un turno, muy
posiblemente hay al menos cinco o mas personas antes esperando ser
atendidas. Esta situacion se vuelve caotica en meses como diciembre o enero
donde desde muy temprano ya hay personas haciendo filas para entrar a
comprar, 0 en meses como mayo o junio donde hay promociones por fechas
destacadas. Por otra parte, existen esencias que generan tanta demanda que a
los pocos dias se agotan en las cuatro tiendas, teniendo que reabastecer en el
menor tiempo posible y esta situacion también llega a presentarse en envases

de vidrio, atomizadores, tapas e incluso en las tiras olfativas.

El perfume une a los actores sociales de diversas maneras. La principal es con
los distribuidores y sus clientes (Ver Figura 5). En varias de las entrevistas nos
percatamos que los distribuidores brindan un servicio de calidad a sus clientes,
tanto en atencion y en productos, ya que la intencidon es que regresen una y
otra vez a comprar, ademas de agregar mas clientes al circulo comercial. Es
aqui donde las redes sociales y econémicas en menor escala se hacen
presentes. En todas las entrevistas vimos que existen dos maneras de vender,
o al menos son las que mas se repiten. Por una parte, esta el negocio formal
donde se renta un local establecido en cierta zona de la ciudad, y por otra, el
cambaceo o ventas de amistad. En cualquiera de las maneras de distribucién
se encuentran las redes, y muchas de ellas crecen debido a la recomendacién
de clientes unos con otros. En este sentido los negocios formales figuran como
el centro de abastecimiento y obtencibn de materias primas para los
distribuidores secundarios. Los distribuidores primarios promueven su marca y
servicio, y asi como aceleran el crecimiento de su negocio y la ampliacion de la

red comercial.

El capital social se manifiesta en las relaciones con los socios de los
distribuidores en el negocio, asi como la inclusién de nuevos miembros a la red
comercial. Pudimos notar a través de lo que nos comentaron en las entrevistas
gue hay dos maneras principales: la primera es con aquellos que conforman el

negocio, en su mayoria los distribuidores tienen el negocio de tipo familiar y de

55



amistad, donde quienes trabajan en perfumerias y marcas creadas por si
mismos son parientes consanguineos, por ejemplo, una pareja de esposos
inician el negocio, se establece la marca y tiendas de perfumes, tienen 3 hijos y
a ellos los capacitan para que trabajen en el negocio familiar, ademas de eso a
los sobrinos e incluso a los amigos de sus hijos los integran al negocio, aunque
por supuesto los actores son selectivos en este proceso y eligen a alguien que
sea de confianza, respete y fomente valores en el negocio familiar, ya que no
ingresa alguien que no cuente con lo solicitado. Por otra parte, en algunas
entrevistas nos mencionaron algunos distribuidores que han recomendado a
Glass Essence con amistades, lo cual es una muestra de como eligen a quién

recomendar y a quién agregar a la red comercial.

La figura 5 esta dividida en tres partes, éstas explican las escalas en las que
actuan las redes en Glass Essence. La primera escala es la escala empresarial
e inmediata con los primeros distribuidores, donde se desprenden
distribuidores que efectian el comercio de diversas maneras, tanto en un
negocio formal, informal, cambaceo o amistades. La segunda escala es la de
los distribuidores, presentamos el ejemplo del negocio formal donde se tiene un
lugar especifico para venta y donde el distribuidor posee varios clientes, entre
ellos aquellos que denominamos como distribuidores secundarios o cliente
distribuidor. La tercera imagen es la muestra de cémo este ultimo vende, en
muchas ocasiones el modelo de venta con estos distribuidores se repite,

vendiendo sus productos a familiares, amistades o por cambaceo.
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Figura 5. Modelo basico de redes de distribucién a diversas escalas.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Las redes de subcontratacion establecidas con las otras empresas han
facilitado diversas actividades en la organizacién de la empresa. En primera
instancia esta la materia prima, que permite a Glass Essence tener la funcién
de intermediario entre las empresas especializadas en los productos y aquellos
que los consumen, lo que permite ademas generar un lazo mas fuerte y
cercano para la especializacion y calidad futura de productos. Todo esto se
nota en los lanzamientos de esencias nuevas, envase y calidad de los
productos.

Seguido de esto, la comercializacion de los productos es una de las actividades
que facilita el establecimiento de las redes de subcontratacion, porque Glass
Essence se destacada frente a otros clientes por la demanda y pedidos que
realiza.

La expansion de tiendas de la marca Glass Essence en otros estados del pais
es una muestra del éxito que ha tenido la comercializadora en estos afios,
bésicamente el establecimiento de mas tiendas en ciudades capitales es con la
intencion de que suceda lo mismo que en la ciudad de México, por eso
establecio tiendas en Monterrey, Guadalajara, Leon y Tampico, ciudades
urbano-industriales de gran crecimiento y expansion, asi como importantes en
produccion de productos. En estas ciudades se planea que suceda el mismo
modelo de venta que en las tiendas de la ciudad de México, ademas como
existe mucho turismo tanto nacional como internacional eso fomenta la
posibilidad de seguir promoviendo sus productos a diversos lugares.

La ampliacion de su mercado hacia otras zonas pretende elevar el desarrollo
de la empresa y por supuesto el incremento de sus ingresos. El hecho de que
esté presente en mas ciudades otorga a los habitantes de esas ciudades la
opcién de ser distribuidores y formar parte de la comercializadora, asi como
integrarse en los procesos de desarrollo de distribucion mayorista.
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3.2. Ser distribuidor de perfume: portar la marca Glass Essence

En el trabajo de campo pudimos tener contacto con varios distribuidores, y
pudimos tener acceso a informacion privilegiada acerca de los temas y
fendbmenos que venimos mencionando en la investigacion.

El primer caso es el del distribuidor nimero 1. Este distribuidor nos relatd que
en Glass Essence lleva tres afios actualmente, pero que en realidad él lleva
aproximadamente diez afios en el negocio de los perfumes de contratipo. Antes
de dedicarse a su trabajo actual (trabaja en una dependencia del gobierno) ha
tenido infinidad de trabajos, entre ellos estuvo como encargado de una tienda
Equality. Ahi aprendi6 a preparar perfumes de contratipo, los olores y
consistencia de las esencias, vender al mayoreo y menudeo e incluso a abrir
botellas de perfume original para rellenarlas a los clientes (lo que el definid
como “el truco” para hacer pasar una botella rellenada como si fuera un
producto original adquirido en alguna tienda departamental).

Su negocio se encuentra en la colonia Puebla. La idea de crear su perfumeria
fue para aumentar sus ingresos y ademas dedicarse a un giro que siempre le
ha gustado, ademas él menciond que es un negocio que da ganancias para
todo el afio: “a la gente le gusta oler bien todo el arno, esto no es como una
papeleria que solo tienes venta en época de inicio escolar o una paleteria a
donde vas porque hace calor; aqui la gente viene porque les gusta oler rico,
sentirse bien, es algo que ya forma parte de ellos”.

Para el distribuidor 1 la atencién con sus clientes es primordial ya que es una
especie de sefiuelo para atraparlos, “eso es lo que debe hacer un vendedor”
mencionod, porque eso genera confianza en los clientes lo que los invita a
regresar y ademas a agregar mas personas al negocio, recomendando los
productos y el servicio.

En su perfumeria se manejan muchas esencias, las cuales catalogé como “las
mas vendidas”, aunque si algun cliente pide alguna esencia €l se compromete
a conseguirla con su laboratorio, segun lo que €l explico asi se refiere a Glass
Essence, ya que sus clientes no deben enterarse donde adquiere sus

productos, porque eso no generaria una ganancia.
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Respecto a los precios que maneja tenemos los siguientes:

Cuadro 4. Precios de productos del distribuidor 1.

Presentacion Capacidad Inversién Precio normal | Precio a
aclientes distribuidor
secundario
Desodorante 15 gramos $3.50 $10 $8
Bolsillo plastico 25 ml $12 $35 $30
Camel 35ml $15 $50 $35
Zeus 60 ml $30 $85 $50
Zeuz pintado 60ml $35 $90 $60
Boss 60 ml $30 $85 $50
Mirror 60 ml $30 $85 $50
Yoga 60ml $30 $85 $50
Yoga pintado 60ml $35 $90 $60
Cubita/ Big One 100 ml $40 $130 $100
Aromatizante para | 250 ml $10 $35 $30
carro
Difusor ambiental | 30ml $20 $45 $35
100ml $40 $110 $90
Rellenos Varia Varia Capacidad Capacidad
Rellenos originales | 100ml $40-$45 $145 $120

Fuente: Elaboracién propia a partir trabajo de campo.

Fotografia 5. Algunos envases y sus nombres.

(enfrente envases de desodorante, de izquierda a derecha bolsillo plastico, camel, yoga, Zeus,

camel pintado, cubita y Big One)

Fuente: Elaboracién propia.
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Como podemos observar en el cuadro el distribuidor maneja diversas
presentaciones de perfume, las cuales todas son muy accesibles como compra
para clientes, por lo que siempre es sencillo vender algo adicional a lo que se
van a llevar sus clientes. Por otra parte, la manera de hacerse distribuidor
secundario es consumir al menos $500 en botellas de 60ml, esto es, los
perfumes no salen en $850 sino en $500, teniendo acceso a los precios arriba
mencionados en el cuadro, con la condicion de que al mes se haga un

consumo de al menos $500 para conservar el titulo de distribuidor.

El distribuidor 1 nos dio acceso a sus distribuidores secundarios, quienes son
bastante fieles a su negocio.

Figura 6. Distribuidores secundarios en unared.

Glass & Glass e N
Comercializdora Viapigua S.A. de C.V. R Distribuidor secundario 1
"Glass Essence" [ Distribuidor 1 I—»[Marca propia] Lorena
Olan de México

Distribuidor secundario 2

Martha Carolina Gallegos

Distribuidor secundario 3
Patricia Alvarez Navarrete

Distribuidor secundario 4
Antonio Carranza

Susana Heredia

Oficial Villalba

Distribuidor secundario 7
Teresa Mayo

[
[ ]
[ Distribuidor secundario 5]
[
[

Distribuidor secundario 6]

Fuente: Elaboracién propia a partir de trabajo de campo.

Como podemos observar nuestro distribuidor tiene varias personas que venden
Su marca y que en conjunto crean una gran red. Ademas de los distribuidores
secundarios también existen los clientes especiales, aquellos que siempre
rellenan cierto tipo de botella o piden esencias especiales, estos clientes han
sido de los primeros que tuvo en la apertura de su negocio y por lo tanto

reciben descuentos permanentes en lo que piden.
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Nuestro segundo caso es el de la distribuidora 4, quien distribuye en un
tianguis en la colonia Agricola Oriental en la ciudad de México.
La idea de vender perfumes llegé cuando un dia iba pasando sobre la calle
Tacuba y entro al Glass Essence, convencida por los precios decidié ahorrar
rapidamente para invertir dinero en su futuro negocio. Después de ser
distribuidora oficial les pregunt6 a sus familiares si querian comprar perfumes,
porque ella ya se dedicaria a eso y las respuestas fueron positivas. Su papa le
recomendo distribuir en el tianguis que se ponia cerca de su hogar, asi que
decidi6 rentar una pequefa parte para montar su negocio.
Sus principales productos son:

Cuadro 5. Productos y precios de la distribuidora 4.

Presentacion Capacidad Inversion Venta a clientes
Camel 35ml $20 $50

Zeus y Yoga 60ml $40 $90

Cubita 100ml $50 $120

Fuente: Elaboracién propia a partir de trabajo de campo.

Como podemos observar en el cuadro, los productos que siempre adquiere
esta distribuidora son una cantidad menor a comparacién del distribuidor
anterior. Esto porque el lugar de venta no es muy grande, en realidad, de
acuerdo a lo que coment6 es un puesto pequefio, lo cual genera una limitante
de espacio para exhibir muchos productos. Los precios son mas elevados, pero
igualmente siguen siendo accesibles para los clientes. La distribuidora invierte
un poco mas cuando compra en Glass Essence y pide sus perfumes mas
concentrados en porcentaje de esencia (alrededor de un 40%) vy fijador, esto
para asegurar que sus clientes se lleven un producto de calidad y regresen a
comprar con ella, sabiendo que el producto que llevan hard que vuelvan, y por
supuesto es indispensable brindar una buena atencién y ser amables.

“En un futuro me gustaria tener un local y vender mas cosas, por ahora no

puedo, pero dentro de unos arios lo haré”, expuso.
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Nuestro tercer y ultimo caso es el del distribuidor 14 quien distribuye en
Cholula, Puebla y posee un negocio propio.

Este distribuidor fue muy accesible con la entrevista y nos comparti6 mucha
informacion al respecto.

El distribuidor lleva 2 afios en el negocio de ventas de perfume, aunque
comentd que quienes lo animaron a crear el suyo fueron sus papas, que tienen
un negocio (de otro giro) en la ciudad de Puebla, Puebla, por lo tanto, desde
antes él tenia las herramientas y experiencia necesarias para dedicarse a las
ventas.

Dado que la ciudad de Puebla y la ciudad de México no poseen una distancia
tan grande como con otras partes del pais (alrededor de dos horas en
transporte publico y una hora con quince o treinta minutos en transporte
particular), el distribuidor siempre habia realizado varios viajes a la ciudad de
México, hasta que un dia se topé con las tiendas Glass Essence y vi6 en ellas
una gran oportunidad de crear su propio negocio, entonces decidié invertir en
ello y asi convertirse en distribuidor de perfumes.

De acuerdo a lo que coment6 es sencillo vender cuando tus productos son de
excelente calidad y el servicio que otorgas también. “Buscamos poner mas
tiendas en la ciudad y hacer crecer nuestra marca” comentd, ademas de que su
esposa también forma parte del negocio. Los viajes los siguen haciendo una o
dos veces al mes para llevar en grandes cantidades los productos y poder

abastecer su demanda.

Los productos que maneja son basicamente los mismos que el distribuidor 1,

s6lo que los precios varian (ver Cuadro 6).

63



Cuadro 6. Productos y precios del distribuidor 14.

Presentacion | Capacidad Inversion Precio Precio a
normal a | distribuidor
clientes secundario

Desodorante 15 gramos $3.50 $15 Varia

Bolsillo plastico | 25 ml $12 $40 Varia

Camel 35 ml $15 $50 Varia

Zeus 60 ml $30 $100 Varia

Zeuz pintado 60ml $35 $100 Varia

Boss 60 ml $30 $100 Varia

Mirror 60 ml $30 $100 Varia

Yoga 60ml $30 $100 Varia

Yoga pintado 60ml $35 $100 Varia

Cubita 100 ml $40 $150 Varia

Fuente: Elaboracién propia a partir de trabajo de campo.

Como podemos observar la inversion que realizan los distribuidores es casi la
misma, sOlo que varia por el gramo de esencia extra que a veces solicitan los
clientes. En este caso lo que llamd nuestra atencion es que los precios son
mas altos por piezas individuales a comparacion de otros distribuidores, y que
el distribuidor junto con su pareja crearon un modelo Unico de precios para sus
distribuidores secundarios: el descuento varia dependiendo de la cantidad de
perfumes por comprar y por qué tanta es la frecuencia de compras. En esta
parte llamé mucho nuestra atencidén la manera en la que manejan sus precios.
Ahora, para acceder a un descuento se deben llevar al menos $500 pesos o
mas, siempre y cuando sean botellas grandes para revender a otras personas y
sean compradores frecuentes. Los descuentos van desde un 15% de
descuento hasta un 35% o0 40%. En fechas especiales o destacadas y que ellos
llaman “fechas de evento” como son el Dia de la madre, Dia del padre, Dia del
Nifilo, vacaciones de verano, entre otras, sacan promociones para todo tipo de
clientes, asi como paquetes: “Llévate dos perfumes de 60ml cada uno y llévate

gratis un desodorante”.

64



CONCLUSIONES
Glass Essence como una comercializadora que se dedica a proveer materiales
para la creacion de negocios propios enfocados a la distribucién de perfumes
de contratipo y demas articulos aromaticos tanto para uso personal y ambiental
como son desodorantes, cremas para el cuerpo y difusores aromaticos se
presta para un analisis a diversas escalas. En primera instancia tenemos la
macro escala, donde existen conexiones con empresas especializadas en
diversos ramos industriales, con las cuales se establecen redes econdmicas a
través de flujos monetarios y redes empresariales (de subcontratacion) para
obtener productos de la mas alta calidad. En segunda instancia tenemos la
perspectiva de la micro escala, y donde hacemos especial énfasis en nuestra
investigacion por tratarse de un tema bastante reciente en los estudios de la
nueva geografia econdmica; es a partir de los afios noventa donde prestamos
especial atencién a los fendmenos econémicos existentes en torno a un
espacio por parte de diversos actores sociales, dado que ellos son quienes
modelan y transforman el espacio a través de sus actividades e intercambios

de bienes y servicios.

En la presente investigacion pudimos experimentar un caso empirico de sumo
interés: la venta de perfumes de contratipo. En muchos paises la higiene,
belleza y salud van ligadas al bienestar fisico, un sinbnimo de limpieza, que
indudablemente resulta agradable al olfato.

Lamentablemente para la mayoria de la poblacibn mexicana obtener un
perfume no figura en la lista de prioridades, ya que muchas veces se presenta
el caso de que el precio es muy elevado. Por ejemplo, en tiendas
departamentales como Sanborns (consultado en
https://www.sanborns.com.mx/Paginas/Producto.aspx?ean=8411061762264,
primer semestre del 2016), Sears (consultado en
http://www.sears.com.mx/categoria/4963/para-ella/, primer semestre del 2016),
Liverpool (consultado de
http://mwww.liverpool.com.mx/tienda/caballeros/benetton/N-2wneZ1z13z2i,
primero semestre del 2016) o El Palacio de Hierro (por mencionar algunas) los
perfumes de disefiador mas accesibles estan en al menos $600 y los de

precios mas elevados en aproximadamente $2200 en marcas como United
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Colors of Benetton en el primer caso y Carolina Herrera, Ralph Lauren y Dior
en el segundo caso.

Por lo tanto, el oler rico ha sido en muchos casos una necesidad aplazada.
Para solucionar esta situacion varias empresas decidieron crear esencias en
contratipo, es decir esencias creadas a través de procesos quimicos que
igualen casi al 100% los aromas de los perfumes originales, casos como
Fraiche, Equality y Perfumes europeos como comentamos a lo largo de la
investigacion, pero la situacion no sélo se quedo ahi sino que muchos de esos
clientes que compraban esos perfumes para uso personal decidieron dar otro
paso y vender por cuenta propia, lo cual fue redituable hasta cierto tiempo
porque las empresas vendian su marca y los precios se elevaban cada vez
mas, sin dar oportunidad a sus clientes a crecer o percibir mas. En este sentido
fue cuando Glass Essence propuso un excelente modelo de venta a través de
las conexiones generadas con otras empresas para dar esa oportunidad a los
clientes: ser distribuidor y crear una marca propia. Una de las destacadas
acciones de la empresa ademas de brindar esa inigualable oportunidad a sus
clientes también ha incluido precios muy accesibles y productos de alta calidad,
lo que ha hecho que la marca sea recomendada y se haya creado toda una red
comercial y econdémica en diversos puntos del pais, ademas de su expansién
hacia otras ciudades.

Ahora, analizando el caso de las redes creadas en la investigacion propusimos
un modelo basico de las redes de venta entre los distribuidores, dado que un
modelo real de red seria mas complejo por el nimero de clientes tan extenso, y
por lo tanto requeriria mucho mas tiempo y trabajo de campo realizar un
modelo de redes de todo Glass Essence; el modelo que proponemos es en
realidad la manera mas basica de entender se manejan los contactos entre los
distribuidores y cémo lleva a cabo el comercio de sus productos y su marca
(ver Figura 5) incluso algunos distribuidores han patentado su marca,
mandando a serigrafiar envases, cajas y bolsas con sus simbolos y nombres,
muy al estilo de las grandes tiendas, es decir, recuperando la idea de las redes
y circuitos econdémicos a gran escala.

Retomando el hilo del analisis, los fendmenos observados y presentes en
Glass Essence son de sumo interés para la geografia econémica y la geografia

humana en general. Podemos observar ademas de las redes a diversa escala,
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organizaciéon, comercio, capital social, identidad, entre otros conceptos
mencionados, como es que los fendmenos se desarrollan a partir de ciertos
espacios de consumo y venta, otorgando a todos que conforman la red una

marca, que posteriormente modifican y vuelven propia.

En ciertas ocasiones en las entrevistas nos encontramos con un fenémeno
bastante interesante: los recuerdos. Muchos distribuidores nos mencionaron en
entrevistas que el perfume trae muchas cosas a la mente, de las cuales

" W,

destacan los recuerdos: “este perfume me recuerda a...”, “jesta fragancia yo la

7,

utilizaba en la secundaria! Qué tiempos...”; “cuando mi hijo estaba en casa
siempre usaba este perfume, ahora que ya no vive conmigo lo compro y lo
esparzo en la casa, asi me acuerdo de él”. Los recuerdos se componen de tres
cosas: actores, tiempo y espacio, es decir, los tres elementos geograficos. Esta
situacién de los recuerdos podemos casi confirmar en un 99.99% que esta
presente en todos los individuos, donde los olores remiten a situaciones
geograficas pasadas, ya sean buenas o malas y que también van ligadas a
situaciones en lugares especificos, creando topofilias o topofobias a los
individuos. Esto resulté de gran interés porque este es otro tema que por
supuesto estudia la geografia y donde podriamos analizar e indagar en
aspectos mas humanos y culturales. ¢Qué tantos aromas se pueden percibir
mediante el olfato humano y como es que van ligados a los recuerdos, a las
experiencias, a lugares, a actores, a tiempos? Muy probablemente la
investigacion seria extensa y muy interesante. Como mencionamos al inicio de

este apartado aun existen retos por cumplir, y éste figura como uno de ellos.

La nueva geografia econdmica debe tener mas énfasis en la investigacion
hecha por docentes y estudiantes, ya que son temas con los cuales se convive
cotidianamente y que vienen desde hace afios atras. Ademas, los temas de
investigacion de la nueva geografia econdmica son situaciones a las cuales
todos los individuos estan expuestos y donde también es muy probable que
hayan experimentado, tanto como actores protagonicos o incluso como simples

espectadores.
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La investigacion queda abierta para muchas cuestiones. Se pueden realizar
modelos de redes en las tiendas y de todos los distribuidores, asi como de los
distribuidores secundarios; se puede indagar en las tiendas foraneas y analizar
el impacto especifico de la inclusidon de las tiendas Glass Essence contra las
otras empresas de perfume de contratipo; conocer las ganancias, inversiones y
relaciones comerciales entre las empresas; y por otra parte, también queda
abierta la investigacion para otras areas de la misma geografia: estudiar el
perfume desde la perspectiva del individuo, en el sentido de estudiar al

individuo como si éste fuera nuestro mundo.

Por ultimo, es importante mencionar que la geografia es una ciencia
multidisciplinaria y que sigue generando cambios en formas de estudio, nuevos
temas de investigacion y corrientes de pensamiento. No estamos exentos de la
ciencia geogréfica, basta con analizar criticamente las situaciones a las cuales
estamos expuestos en la vida cotidiana y encontraremos millones de temas y

objetos de donde explotar y exprimir estudios geogréficos.

El camino que posee la nueva geografia econdmica aun es largo, existen
muchas situaciones donde podemos aplicar los temas de investigacion que
mencionamos a lo largo de la presente investigacion, asi como nuevas formas
de comercio creadas y moldeadas por los actores sociales en la sociedad,
nuevas formas de insercion al mercado y nuevas y creativas maneras de venta

dirigidas a cierto publico con éxito rotundo.
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