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La Empresa Delugé S.A. de C.V. creada en 1979, ha tenido desde_
sus inicios una cadena de éxitos anotados gracias al lanzamiento constan

te de fragancias finamente seleccionadas.

F1 éxito a1c:anz¢"=1do se debe priné_ipalﬁnente a la minuciosa investi
gacidon de mercado que se rgaliza previa al lanzamiento de un nuevo pro--
ducto, pues a través de ella se logra conocer el mercado meta y 1os gus-
tos y exigencias de los consumidores.

Ahora toca'el turno a MITZEL, a quien dadas las necesidades del_
mercado que se presentan en el siguiente trabajo de imvestigz~ién,de an-
temano se ha considerado su rapida penetracién al mercade no obstante la

competencia existente.

El nuevo producto, como se menciona, fue resultado de wna amplia
investigacién, que nos llevo a consultar libros, realizar encuestias, ela
borar graficas que muestren la situacidn dei wercado, para determinar el

pracio de 1a fragancia.

La alta calidad que presenta la competerc~ia, =7s obliza a2 compro
ternos con nuestros clientes a fin de asegurarles st compls:a sztisfac

i5n o través de los mejores tratamientes a las sscencias qu

1)}

MITZEL por ejempld.

La seriedad de nuestra empresz gr o Liznz el éxi v omostrs
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fragancia, desde el momento de s: aparicidén en el mercado.

La distribucién de MITZEL se ha planeado desarrollar en las Tien
das Departamentales de mayor deranda del D.F. y area Metropolitana como_

lo son: El Palacio de Hierro, Liverpool, Sears, Suburbia.

MITZEL se presenta como un perfume especial, no s6lo tno mids, e-
laborado para la mujer que gusta de estar con su pareja, que se sieten -

orgullosas de su femineidad y reflejan en su personalidad la seguridad -

que da el uso de un perfume con clase, que las distinga de otras mujeres.

Podemos concluir que el precio de nuestro producto satisface o -
abate costos de produccidn, gererando un amplio margen de ganancia para_
beneficio de la empresa, lo que héce de MITZEL, un producto rentable para
la Compafiia, ésta en compensacién, se ha comprametido a apoyar las estra-
tegias de Publicidad planeadas para, en poco tiempo, colocar z HI'I'ZEL co

mo uno de los perfumes de mayor demanda en el pais.
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MARCO TEL.GCO

la presente investigacién surge como resultado de un incremento
en la demanda de los perfumes que produce la empresa Delugé S.A. de C.V.
la cual tiene como inquietud lanzar una nueva fragancia, cuyas caracte-

risticas son:

* Aroma innovador.

- * Mayor fijacidn.

* Sustancias que no perjudiquen 1la fopa y la piel.

* Tamafio.

* Atomizador opciopal. . . - . - e -

* Brindar la ventaja de abatir costos.

Nuestra empresa sabe que este perfume tendra un gran éxito debi
do a que este tipo de productos tiene gran aceptacidén en el mercado, ya
que, sus cualidades permiten a la mujer sentirse femeninamente Zistin--

guida y elegante.

Los resultados de nuestra investigacién reflejan la necesidad -

de crear un perfume que distinga a la mujer de hov, dandole un toque es

pecial.
DESCRTPCION DEL PRODOUCTO.
MITZEL - "o yor’ome naci-nal cuyes atribu-os satisiassn necesi
dades Tisizas v r :tenTAzicas de i consumider.

1
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Nuestro producto cuenta con sustancias de alta calirad. lo cual
nos permite, lograr la plena satisfaccién del consumidor. 2. respecto

garantizamos la competencia con la calidad de firmas Europeas.

CUALIDADES DEIL, PRODOCTO.

MITZEL trinda a'la mujer frescura, seguridad, aceptacién y ese_

toque femenino que es tan importante para el sexo opuesto.

Su sofisticado aroma y su mayor fijacidén lo hacen preferido por

las mujeres que pretenden atraer las indiferentes miradas masculinas.

- .

R . .

Su tamafio es el deseado tor aquellas mujeres que buscan en todo
momento hacer uso de la principal caracteristica femenina. GCracias a_
que su volumen resulta practico y permite llevarlo consigo a todas par-

tes y asi tenerlo en el momento deseado.

Sus finas sustancias garazntizan su discrecidén al no rrovecar de
sagradables consecuencias que puedan perjudicar la imacgen cde la mujer;

ya gue evita la aparicién de manchas en la ropa y en la piel.

S1 atorisador opcinnal 12 hace diferente a log rerfrraz tradi--
cionales, que ceneralmente no lc incluyen, y cuya ventzja es =1 maximo_

aprovectamients de 1a fracancia, 2demds permite un esparcimiz-to de ma-

nera general en ol ~uerpn: es cb-~do porque evitz derrares ac-ifentales.

€
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- PROCEDIMI'ENTO REALTZADO PARA DETERMINAR EI. PRODOCTO.

SLOGAN Y LOGOTTPO

L2 eleccién del nombre de nuestro producto fue determinado en -

base a las siguientes caracteristicas: .

* Debia ser una ralabra sencilla, facil de reconocer, pronunciar, recor

dar y escribir.

A partir de una lluvia de Ideas, surgieron los siguientes ncmbres y -

slogans:

POSESSION

" 1e da aroma a tus mds intimos suefos "

ESFINGE SENSUAL
" El Encanto de ser Umnica "

" £1 aroma del Verdadero Amor "

MIS™YC

szra la Mujer gue es un Verdadero “isterio "

TLUSION

Necrioarta 3 la Verdadera ujer que llevas dentro

Deyrfoape “ol Alma2 v

TRTNE' S

Tyl lnepmerse Fersnina

-
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NOMBRE OOMERCIAL DEL. PRODOUCTO

MITZEL se origina de la lengua ndhuatl, y significa Luama.

Este nambre nace teniendo como trasfondo evocar la imacen del -

momento romantico que propicia el simbolo de la luna.
MITZEL osta respaldado por Déluge S.A. de C.V., Marca nacional__
lider en su rarmo.
. IMAGEN EN EL MERCADO.
MITZEL pretende proyectar una imagen de distincidén entre las --
consumicdoras citadinas que buscan de fragancias exclusivas; aguellas --

que le brinden la posibilidad de sentir un momento especial dentro de -

su mundo de ac:tividades. Permite la evocacién de un momento cropicio_

para el romanc: v la pasién.

SBEGMENTACTON DEL MERCADO.

Ll oeri e estd disofado oa 2 mujeres actuzles que cer-emecen a

las clases soc:izles r2dia y media 21lt2, con edades entre 22 v 33 afios.
st somont Tue olegids on o tase a los resultados ont:nidos en

1a investizaci® o - roudn, Yos o o2 refle’areon Tue debide »osu situa
cion wesisl v oo cnovrlen atie 0 < osste tipo 42 productasc 2ste es

rmeu——— o——
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porcue en su mavoria, estas mujerzs son: profesionistas y mujeras cu--

yas actividades se desempefian en arisientes de trabajo con constantes re

laciones sociales.

En un principio se planeo segmentar el mercado a mujeres de 18 _

a 40 afios de edad, que aunque pertenecian a las mismas clases sociales_

no reflejaban el mismo grado de aceptacidén que el obtenido entre las mu

jeres de nuestro segmento elegido.

IT.

’

La explicacién que encontramos a estos resultados fueron:

La Mayoria de mujeres entre '8 y 22 afios prefieren usar perfumes

mads casuiles, pordue consideran que este tipo de fragarcias van_

mas acordes cen su personalidad, su ritmo de vida, es mds dindmi

Co y no les exige tanta formalidad.

La mayoria de las mujeres entre 35 y 40 afios buscan una fragan—-
cia mas discreta, mientras que otras prefieren algo mas sofisti-

cado, esto es Zde acverdo —on su personalidad.

PONTOS DE VENTA.

MITZEL s sormvticdo a un estricto —ontrol de calidad parz lograr_

que su aroma tonga mavor fifacidn, es un verfume con esencia ccorpletamen

te perdurabhle, e hrinda

do por un aroms graczile

W
et

consumidor a2 seguridad de sentirss protegi

o

o tzrzo del iia.
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Su presentacibén es innovadora, 1o cual le permite disting:uirse
de otros perfumes. MITZEL va acompafiado de un atomizador ce uso op--

cional, segun el gusto del cliente.

Su aroma es sofisticado, agradable y atrayente. Casi no con-

tiene alcohol; esto lo convierte en una fragancia distinguible entre -

los demas perfumes que existen en el mercado.

El cuidado en la eleccidén de sus componentes garantiza su Za--

cil penetracidn en el mercado, estando respaldada por su alto grado de

czlidaqd.

Los inconvenientes que encontramos son minimos, entre ellcs po

demos mencionar los siguientes:

El perfume os nuevo, por tanto existe el riesgo de zue el =onsu

midor no 1o acepte en primera instancia.

El producto sdlo se expondrd a la venta en lugares exclusivos,

1o que ne= ovmone 1 la ~aptacidn de ur mer~ado muv 1imiza~-~.

-
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ERVASE O PRESENTACION !

El rojo es el color mas brillante, el que prrovoca en el cuer-
PO Y en el alma una reaccidn mds intensa. lLa importancia del rojo v

su simbologia proviene de los tiempos remotos.

En su dimensién»psiquica se asocia con el fuego, 1la vida, la

guerra, la pasién y la muerte.

La psicologia que envuelve al color rojo nos motivd a hacer
uso de €1 para resaltar el nombre a nuestro prbducto, asi como a 1la em_
pres>® que nos respalda. e . ' - e
NMuestro envase fue creado en base a una lluvia de ideas, que

dando al final uno que presenta y exalta a simple vista el nambre de

MITZEL.

Su tamafic es practico v no tiene ningin tipo de compliczcidn
sin que por ello pierda su presencia, dandole ademas la diferencia--

cidn respecto a otros perfumes.

Las dimensiones del envase se emmarcan en un disefio trzzado
g2 contintacion a una escala de i:1, a fin de propeiciorar unc infor-

macién més detallada de 1o que en adelante sera nuestra carta

(b
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DETERMINACTON DEL PRECIO. -

Precio es el valor monetario de un-bien o servicio para poder-

se dar el proceso de intercambio entre el productor y €l consumidor.

Para la fijacién del precic de nuestro producto se determinG. -
el segmento de mercado al que iba dirigido, considerando ademas el ni-
vel aceptable en el poder de campra de 1los consumidores, su grado de -

sensibilidad al precio y su preferencia hacia nuestro producto.

Se utilizd la Polfitica de Precios de Introducciém, determinin-

dcse asi que el Precio de-introduccién seria .de $164,900.00, aunque --

se le brindaria al cliente un 5% de descuento durante .el pfimer mes de
existencia de MITZEL, a partir del momento en que nuestro perfime apa-

rezca en aparadores. : ~

A continuacidén se enlistan una serie de precios que poseen al-

gunas marcas competidoras:

* Pzloma Picasso | $159,002
* Annais Annais 155,000
* Azzaro S . 140,000
* Laurent 169,¢22
* Coco 489,002
* Chloe 117,002
* Fidji 135,077
* Lou Lou 143,077
* Magic Meive 110,077

10
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Channel 3 _ $256,900
Opium , 169,999
Poisson S L89,7OO
Giorgio | 159,900

‘La lista anterior se presento para explicar la estrategia del -
precio que utilizamos, en la que podemos ver que nuestro producto man--

tendrd un precio relativamente cercano a la media de los demas.

Nuestro precio es razonable si tomamos en cuenta que la fragan-

cia fue elaborada siguiendo un estricto control de calidad en la elabo-

‘ ._ . 1 ’ ) . ’ . ”
racidon de la sscencia, la presentacion.
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CANALES DE DISTRTBOCION

Es la ruta del titulo de propiedad que va del productor al con-

sumidor.

La distribucién de todo producto empieza en los almacenes del -
productor y termina en los hogareé del. consumidor; es entre estos dos -
puntos donde se ejercen todas las actividadeé de distribucidn para su -
comercializaciédn:

Determinacién de los Canales de Distribucién
Abastecimiento
o . ... Transporte . . ) -
Almacenamiento

Ventas

Los Canales de Distribucién tomarin en cuenta aspectos tales co

mo: La seleccidn, el gusto y la competencia; los cuales son importan—-

te

1]

para la adecuada distribucidn éel producto.

Para elegir un Canal de Distribucidn, ‘tomamos en cuenta 1os si-

izntes factores:

* Namero ae consuridoges.
* Ubicacién de los consumidoras.
o * Distintos Cznales disronibles.
* Costumbr~= + Motivaci-nes d2 los consuriZores.
* TLos Canali= <re 2117 1n competencia para productos similares.

12
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Tos Canales de Distribucidn que utilizaremos para hacer i‘.egar

nuestro producto il consumidor firal son:

a) Canal de Distribucidn Vertical de Nivel Los:

Productor ‘ Delugé S.A. de C.V.

Agente Representante Pakel de México. S.A.

Minorista . Tiendas Departamentales. .
' E

Perfumerias Exclusivas 3

Bazares.
Consumidor ‘ Unidad Compradora. ;
]
!
b) Canal de Distribucidén Vertical de Nivel Uno: |
Productor . Delugé: S.A: de c.v! . -
Minorista : Tiendas Departamentales

Perfumerias Exclusivas
Bazares.

Consumidor _ ‘Unidad Compradora.

Tas Tier<zs Departamentales a las que distribuiremos scn:
Tiverpool
Palacio de Hierro
Suburbia

Sears

ZONMS DE DISTRIBOCION

- - 3 4+
L Itricn

[eUAN

Nuestre roduct T serd distribuido a Corto Plazo en ol

13




Federal y Zona Metropolitana, una w2z que hallamos adquirido un alto ni-
vel competitivo la distribucién de MITZEL abarcara las principales Tien-

das de la Republica Mexicana.

Temporalidad.

MITZEL se distribuird en forma proporcional, de acuerdo a las ven
tas a lo largo del afio; y aumentari en fechas especiales como los meses -

de Marzo-Febrero y Noviembre-Diciembre.

PRESENTACION FISICA DEL. PRODUCTO.

Nuestro producto se presental_'é en las Tiendas Departzmentales en_
las "Islas" correspondientes a la linea Delugé S.A. de C.V. los prime--
ros dias de promocién ocupard una seccidn especial en la "Isla" donde se_
encuentre una demostradora que or:sntar2 a los consumidores schre 1l0s ---
princivalec atributos de MITZEL. Toda una vitrina contendrda la linea e
productos de MITZEL con el fin de atraer al mayor nimero de clientes posi

bles desde su salida al mercado

14




La Publicidad en nuestro pais se ha desarrollado rapidamente -ra
cias a las industrias trasnacionales principalmente. La Publicidad en_
Televisidn, Radio, Revistas, Carteles, entre otros, han permitido que --
los productos que lanza Delugé S.A. de C.V., como es el caso de MITZEL,
tengan importantes impresiones. Los Comerciales que han sido elabora—-
dos para la presentacién de nuestro producto en el mercado han sido dise
flados para animar a los consumiaores para que puedan "percibir y adqui—

rir" a MITZFL desde el primer dia de su lanzamiento.

La Publicidad como un tipo de comunicacién impersonal, pagada --
por la Compafiia, busca la difusién de la informacién a través de 10s -e-
dios masivos y trata de persuadir y hacerse notar ante los clientes po--

tenciales.

Uno de los objetivos de la Publicidad se avoca a elevar el nivel
de ventas del producto, de ahi la importancia que tiene para nuestra =m-
presa la realizacidén de una excelente Campafia Publicitaria que apoye 21

nuevo producto 2 fin de darlo a conocer.

A través de ella se buscard convencer a los consumidores a cz—-

bizr 1a fracanciz que usan por MITZEL.

la Telewision, la Radio y la Prensa han jugado un rapel prim-r---

dial en el desarrollo de la Publicidad, tanto en “éxico como =n o1 *.~dc.
La Televisidn, zl ser o! medio de comunicacién masivo mas irmor-ants. na

sido el ri- soc-rri-in rara hacer llegar a un nUmero mavor e DErsonz: un

15
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determinado mensaje o anuncio publicitario con finalidad comerciaz. -
Asi, la Televisién es considerada por nuestra Empresa el mejor aliado -
pues a través de ella lograremo$ captar un.porcentaje considerable del_

mercado que esta en manos de la competencia.

A continuacién mencionaremos la manera en que sera utilizado es

te medio masivo de commicacién:

% Canal 2 de 17 a 24 hrs.*
Duracién del amuncio: 20 segundos
Tarifa:  $108'000,000 -

Clasificacién AAA - : . - <.

Lo anterior fue tamado a consideracién de la Alta Gerencia a -
sabiendas que nuestro producto sera presentado al piblico en las horas

de los programas que presentan el mayor raiting de espectadores.

En cuanto a las Revistas, l1a Empresa decidid valerse de 125 --
mis cbmerciales que existen, tomando en cuenta datos como: el nimero -
de ejemplares vendidos, su distribucilu, tipo de lectores, edad, sexo_
periodiéidad, entre otras por 1o que fueron seleccionadas las sizuien-

tes: Activa, Vanidades, T4, Ciandia.

Por citar algqin ejemplo, la Revista Activa tiene una Tarifa de

introduccién a uria plana a colores e $16'800,000

16
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Para 1a realizacidén de la Publicidad Exterior:

» Tromocidn a través de atomizadores, proporcionados por nuestras de-
mostradoras en tiendas departamentales.

* Descuentos par introduccién de un 5%.

La Revista Claudia ofrece un costo mensual de dos tipos:

Si el anuncio se coloca del lado izquierdo, a una plana, el cos

to es de $6°'230,000.

Si se presenta del lado derecho a una plana el costo es de 3$8'-

000,30 - (Bmillones) -

17
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Jamerciales Piloto para la Televisian.

Nuestros dos priméros comerciales constituyen dos versiones so-

bre una misma idea. El primero dura 2:20 min. y el segundo 2:0Cmin.

El comercial gira en torno a una pequefia historia que se desa-—-

rrolla en un cine.

Existe un tercer comercial ‘que al iqual que los dos anteriores
tiene el concepto de un video comercial, semejantes a los presentados -
en 10s programas de videos musicales (MTV, Tele-Musica). Tiene una du
racién de 3:00 min. y su principal idea es la persecucién que sufre --
una. chica por un joven,quien deliberada y premeditadamente uso nuestra -

fragancia MITZEL para atraer la atencién del muchacho.

Los tres camerciales van dirigidos, no a la chica ejecutiva ni_
a la deportista, sino para el momento en que ellas estin con su parsja,

siendo esto 1o que exaltamos en nuestros comerciales.
Estos conceptos de Videos pueden ser presentados en Bmprasas Par

ticulares, o bien en cines; para la Televisién se pueden editar rara --

adecuarse a los tiempos restrictivos de la misma.

1 —-

\Y

Al final de cada comercial intentamos dar = toque suklimin
cue se explica or la colocacidn y el entorno, asi ~omo 1a rosicion de -

l1os elementos do uestro perfume.

18
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Hay que ana.L'i.-;:a: 12 roelcién del 13piz labi.i, .as ini = an 7o
las revi.stas que estan junto al perfume. Es importante ver también,-
que la cabeza de la chica que esté detrds del perfume simula el tapdn
del‘ mismo. Escurren unas pequefias jotas del cuello de la botella que_
con los efectos adquieren una senst:alidad muy peculia;r.~ Si observamos
el cuello del envase de nuestra fragancia simula una parte intima del
cuerpo humano. Los perfumes que estan tirados representan figuraé fa
licas .(en especial el atomizador a 1a derecha del perfume y el 1lapiz -

labial).
Hicimos un comercial dedicado al propio equipo de MITZZL, con_
escenas variadas donde los principales elementos fueron la comedia v _

la parodia. Existen escenas "chuscas, pero también ‘sensuales.

El Gltimo comercial consiste en una edicidén en la cual se pre-

sentan algunos de nuestr OS errores

19




Ans. o3 2Rleto para qavdi. .

UN RAP

Deja platicarte algo peculiar
de un nuevo perfume que acaba de llegar
. -iNo es cualquier perfume, este es especial;

&Y por qué te digjo que es especial?

Es por la fragancia que implica la elegancia,

_ implica la sustancia de tu personalidad

MITZEL, MITZEL ... lo mads original.

Para esos momentos que tu consideras

miy especiales, llegd MTTZEL.
MITZEL es wna fragancia

que te harc ...

Muy especial

20




CXlsiﬂzaxfia Directa.

Palama Picasso, Anaiss Anaiss, Giorgio, Le' Jardin Glamour, Fe

me, Yves Saint Laurent, Chanel Coco.
'anqemencia Indirecta.

Clyo, Colors de Benetton, Oleg Cassini, entre otros.

SITOACION EN EL, MERCADO

- -

" De acuerdo a la Investigacién realizada, y baséndoncs en Ias en
cuestas, pudimos darnos cuenta que existe un gama de perfumes competiti

vos en el mercado, sin embargo podemos sefialar que los perfimes citados

anteriormente en competencia directa son los que presentan \na mayor de

manda en comparacién con otros

Unidad Compradora y Unidad Consumidora

Generaluente la perscna que adquiere este tipo de productos es_
a la vez la unidad ~onsumidora, aungue puede presantarse el -asd de gue
la unidad comrracdor: no sea recesariamente la unidad consumiiora. por -

ejemplo cuanco una »Prsona comgra un verfume para regalarlo.

21




JEEPILIRCION TR ]
a) Planteamiento del Problemm.

Lanzaremos 21 mercado el perfume MITZEL en el.D.F. v Zona Metro

politana, con la firme confianza de que habrd un grado de aceptacién fa

vorable.

b) Planteamiento del Objetivo.

La introduccién de nuestro producto que busca su inmediata acep-
tacién en el mercadc; los resultados obtenidos en los cuestionarios arro

-

jan datos confiables que nos aseguran el exacto cumplimiento.de: nuestros

objetivos.

c) Planteamiento de la Hipotesis.

la penetrac:idén de nuestro producto esta en funcién dée la cemanda
que observamos en los productos de la competencia, lo cual nos refleja -
un alto grado de corfianza para MITZEL, ya que este satisface un nimero_

importante da las caracteristicas que persiguen los consumicores.

Por lo anterior, decidimos lanzar nuestra fragancia cuyas cuali-
dades logran gatisfzcor las exicencias de nuestro mercado mesa (precio, -

calidad, presentaci--, crimen, diferenciacién resrecto de o*ros, presti-

2, entre otrasi.
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El primer punto de andlisis se enfocd a la determiracién de los
objetivos que persigue nuestra empresa con el lanzamiento del perfume -

MITZEL. Posteriormente analizamos las caracteristicas y cuz!idades --

‘que cubre nuestro producto, asi como la imagen que pretehde rroyectar a

través de su presentacién, su nombre y slogan.

Nuestro segmento de mercado ocmprenderé una parte de la pobla--

cién femenina en edades de 22 a 35 afios, de clase social media y media-

-

alta.

Las zonas de distribucién fueron determinadas por mecio de una -
minuciosa investigacidén de mercado, fuertemente apoyada por ma serie de
preguntas relacionadas con la comercializacién de este tipo ce productos
(perfumes). Fue asi como obtuvimos las principales Zonas Gecgraficas -

de Distribucién de nuestro producto v pudimos medir el nivel gue en el -

mercado se encuentra la competencia.
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; Dbénde adquiere su perfume ? -

COFTF iR AT,

NOMBRE :
EDAD: . OCUPACION:

; Tiene preferencia por algin perfume en especial ?

ST () NO () ' PRECISE

. Bmplea su perfume para toda ocasién ?

ST ( ) NOo () ' PRECISE

¢ Por qué lo prefiere ?

Tiendas Departamentales
Perfumerias

Bazares

Otros

P e R Yt

PRECISE

¢ Por qué lo compra en ese lugar ?

; Con qué frecuvencia 1o adquirre ?

; A través de zué medios de difusidn recibve usted los mensajes publici

tarios ?

Televisién (

Revistzs C)

Radio ( ) -
Otros () PRECISE

. Evoca algo ¢--re 12 nublicidad de su verfume 7

24
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10.

11.

12.

13.

14.

‘Conoce Usted el perfume * Mitzel *

¢ Recuerda Usted el Precio de su perfume ?
ST () NO () SENALELO

Segiin la importancia, ¢ Cudles son las principales cualidades de su
perfume ? ’

Presentacion

Precio

Diferenciacién respecto a otros
Calidad

Origen

En general, ¢ Qué es lo que mas le atrae de un perfume ?

Fragancia « )
Prestigio ( )
Presentacidn ()
Precio ()

sT () NO ()

¢ Qué opina de &1 ?
*

¢ Cambiaria su perfume por ™ Mitzel = °?
ST () NO ( ) DEPENDE { )

Por qué

o

De qué

25
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SEGMENTACION DEI, MERCADO

48%

36%

16%

= Mujeres que trabajzan

= Estucdiantes

= amas de Casa-

3

La grafica nns revela que el mayor porcer:aje de mujerss

=
-z

o

utilizan perfime, 1n Cepresentan acquellas Jue realicsan unz

(

labor fuerz del hogar. Avudandonos a escecificar hac

*a -
3 a ~
<

sagmonto o mercade deoremos dirigimes oon mavor pricriZizd.,
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PROBABILIDAD DE ACEPTACION

62%

38%

S1 NO -

*Utilizacidén del perfume para toda ocasién*

Aungue el porcentaje de mujeres que no utilizan su perfume para
toda ocasibn no es muy alto, si nos permite tener una expectati

va de la aceptacidn que nuestro produacto tendrd entre ollas.
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SITIOS DE VENTA

64%
16% .
14% &%
Tiendas Perfumeria Bazares
Dertales. Otros

A través de la grafica podemos ver que el mayor COnsuro de per
fumes se presenta en 1as Tierdas Departamentales, por 10 que -
reiteramos nuestra sreferencia hacia estos sitios de venta CO-

O N ety o de :.::&.v;'._:-(.",
md CULT -] = .oC ~ gLty i1l
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A través de la siquiente grifica se obseriz que uno de 10s prin

cipales 2p0yos para nuestra publicidad pusden ser las Revistas

MEDIOS PUBLICTTARIOS

a2%
36%

22%

Revistas T.V.

={ c-xs la Television.

Otros
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CUALIDADES QUE LOS CONSIMIDORES BUSCAN

EN UN PERFUME

50
40 -
30 4
20 i
10 +  ap%
36%
. f
G O ' e

Calidad Diferenciacion Presen .
respecto a tacidon Precio
otros.

Origen

La presente grafica nos revela que nuestro producto tiene
una amplia expectativa de éxitc, respaldada por ruestra -
31ta calidad. va quo 2342 es uno 4de los vrircipales atri-

butos al gue !z dan ircortancia los consumidores.
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ASPECTOS A TOMAR EN CUENTA EN LA ELABORACION

DE " MITZEL *

50 —
40 L
30 ¢+
20 + _ -
' =8%
20 + 30%
—— 8% %
Fragancia Presentacidn
Prestigio Precio

Ta informacién que esta grafica nos brinda, nos obligz a
¢ cuiZadosos en la combinacidn de elementos que son ce
wital Smrortancia pvara les consumiidores. Obteniends Ze

211z un= fragancia agradable 2 las exigencias del cliente.




¥ TRATEGIA PUBLICTTARIA

Los cuestionarios nos dieron la pauta para continuar cc- nuas-
tro proyectc en forme parcial, ya que por el momento no encontrzamos mo
tivos que pudiesen influir en la modificacién de nuestra presentacidn_

el aroma, el nombre, la publicidad, etc.

Sin embargo, la Empresa ha establecido una serie de politicas_
que nos permitiran mantenernos en contacto con los consumidores de nues

tro producto, para poder estar al tanto de las futuras demandas que pu

diesen surgir durante la vida del producto.

DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO.

Ccmo mencionamos anteriormente (en el punto de segmento de mer-
cado) en un principio se planed segmentar el mercado en mujeres de 18 a

40 afios de edad, que aunque pertenecian a las clases sociales a cuienes

pete

ra dirigido nuestro producto, nc reflejaban el mismo grado cde zzepta-

(S

3
-

0

(

n, gue 21 obtenids ontre las mujeres de 22 a 3

n
1Y)

~ -2 1
Rog mre firalmente

fue establecido como nuestro mercado meta.

HABITOS DE MEDIO.

~

Genera1rmrnts nuestro ceamentio de mercado vt

)
1=
-
N
1]
et
Q)
4}
A
it

comn medio para infcTmar=e schre est2 tipo Ze productos, entre =llas:
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vanidades, Cosmopdlitan, Activa y Claudia.

La Televisidén es el medio que mds influye en los hati=os de com
pra de las personas, por tanto hacemos uso de este medio par: llevar a__

cabo la promocidén del producto.

HBABITOS DE COMPRA
También observamos que la mayoria de la gente acosturbra com--

prar estos productos en Tiendas Departamentales, y una minoria prefie-

re aigunas perfumerias o bazares:.
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CONCLUSIONES

En la presente investigacidén de mercado pudimzs ob-
servar que la demanda de los perfumes es cada dia mé&s gran
de y diversificada, por 1o gue la introduccidén de una nue-
va fragancia representa un gran reto para cualquier empre-
sa. Lo anterior, aunado‘a 10os gustos y preferencias gue_

los consumidores tienen sobre determinada fragancia hiacen

@

que nuestro proyecto deba ser dirigido a un segmento de --

mercado exclusivo.

‘Exclusivo porque este tipo de mercado no esta satu-
rado y presenta un amplio margen para la introduccidn de -

un perfume que vaya de acuerdo a sus caracteristices.

MITZEL surge en base a las necesidades de este tipo
de mercado, brindando entre sus miltiples cualidades: cali
dad, prestigio, presentacidén, diferenciacidn resrcec:c Zde -

otros, precio. Dacda la

(o1}

istrikuci

[N

n,

ne akarna Tiendas

fte]

Departamentales (Liverpnol, Palacio de Hierro, Sears, Su--
burbhia), Perfumerias Exclusivas v Bazares, otorgan = lcs
consumidores ia facilidad de adguirir el procductc <ir mavo

res dificultades.

La Guerra e Fstrategias Purlicitarias que 2:iz-on
entre las linea< 3¢ rrrfumes, nos mzrcan 1a pauta rIvs ha-
cer uso de la ruiticidad sutliminal cue esta preses-- 3 lo
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largo de la trayectoria de nuestro producto.

Consideramos que el precio del perfume es el adecua-
do, tomando en cuenta los precios de la competencia, que pa

ra este tipo de perfumes resultan ser sumamente elevados.

MITZEL en su inicio tendrd un precio accesible que -
permitird cubrir los costos, y brindarid un margen de ganan-
cia o utilidad que permitiri abatir los costos en su totali

dad.

El desarrollo de nuestro trabajo, y la cal®dzd y ve-

racidad del mismo, nos brindan la seguridad de que MITZEL -
desde su inicio tendrd éxito en el mercado, y proporcionara

rentabilidad para nuestra empresa Delugé S.A. de C.V.
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