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sus inicios una cadena  de hitos anotados  gracias  al  lznzamiento  constall 

te  de  fragancias  finamente  seleccionadas. 

El hito alcanzado se debe principalmente a la  minuciosa  imresti 

gación  de  mercado  que se realiza  previa  al  lanzamiento de un nuevo pro-- 

ducto, pues a través  de  ella  se  logra conocer el  mercado meta y los gus- 

tos y exigencias  de  los  &nsumidores. 

.. . ._ 
S -  - -. . . -  

Ahora  toca'el  turno a ?fPiZ& a quien dadas las necesidades del- 

mercado  que se presentan  en el siguiente trabajo de im.estip=ib,de an- 

tenano  se ha considerado su rápida  penetración  al  mercado no abstante la 

ccmpetencia  existente. 

El nuevo producto, como  se  menciona, fc2 rescl',a?=, Ze amplia 

iwestigación,  que  nos  llevo a consultar  libros,  realizar encssf3s, elg 

borar  graficas que muestren 'la situacih deí ltercado, ?,ara de-,eminar el 

prscio  de  la  fragancia. 

La a!.ta caticiad que $resent3 ?.a miptFi:.'lia, -.is obliga 2 c3q?ro 

meternos con nuestros clientes a fin de asequrarles S=: comple;t c3tisfac 

c i h  Ü través de los mejores tratamiontcs a las  Iscenrias cpe err?uci?os, 

por ejemplo. 



La distribución  de pfITZ0i se  ha  planeado  desarrollar en las  Tien 

das  Departamentales  de  mayor daanda del D.F. y área  Metropolitaw Como_ 

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

se  presenta ccpllo un perfume especial,  no  sólo 2 x 1 0  I&S, e- ¡ 
i laborado  para la mujer  que  gusta  de  estar con su pareja,  que  se  sieOen - 

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

' i p e  da  el  uso  de un perfume con clase,  que las distinga  de otras mujeres. 

I 

. . . . .  . .  . .  

- Podemos concluir  que  el  precio  de  nuestro  producto  satisface o - 

abate  costos  de  producción,  gexerando un amplio wrgen de gz-rmia para- 

beneficio de la empresa, lo que  hace  de - un producto rstable para 

la CaupaTiia , ésta en canpensación,  se ha canpranetido a apoyar las estra- 

tegias de Publicidad  planeadas para, en poco ti-,  colocar a m co 
m0 uno de  los  pcrfumes  de mayor &manda en  el  país. 



La presente  investigación  surge como resultado  de un iccremento 

en la  dananda de los  perfumes  que  produce  la  empresa S.A. & C.V. 

la  cual  tiene como inquietud  lanzar  una  nueva  fragancia, cuyas caracte- 

rísticas son : 

* Aroma innovador. 
. * myor fijación. 

I * Sustancias  que  no  perjudiquen la ropa y la  piel. 

I * Tanaño. 
~ . .. . ' * Xtomizador - .  opcior,al,. , ,.. . . .  

* Brindar la ventaja  de  abatir  costos. 
' .  

Nuestra  empresa  sabe que este  perfume  tendrá un gran éxi50 debi 

do a que este  tipo  de  productos tiene gran aceptación  en  el  mercado, ya 

que, sus cualidades pmiten a la mujer  sentirse  femeninamente  ?istin-- 

gtiida y elqante. 

Los resultados  de  nuestra  investigación  reflejan la necesidad - 

de  crear un perf*=  que  distinga a la  mujer  de hoy, dándole *x, t q e  e2 

pecial. 



y ;  

. .  

Nuestro  producto  cuenta c m  sustancias  de  alta  call%?, lo Cual 

nos permite,  lograr la plena  satisfacción  del  consumidor. >.l respecto 

garantizamos la competencia  con 3 calidad  de fimas Europeas. 

toque  femenino  que  es  tan  importante  para el sexo opuesto. 

Su sofisticado a r m  y 31 mayor fijación lo hacen  preferido  por 

las  mujeres q x  pretenden  atraer  las  indiferentes  miradas  xrasmlinas. . '. . , '  

Su tamiío  es  el  deseado yx aquellas  mujeres qu2 buscL?  en  todo 

-to hacer  uso  de  la  principal.  característica  femenina.  Zracias  a- 

que su volumen  resulta  práctico y permite  llevarlo  consigo a ',das  par- 

tes y así tenerlo en,el -to Ceseado. 

Sus finss sustancias  garzntizan su discreción al nc rr9:ccar de 

saqradables  consecuencias  que Fcdan Frjudicar la imagen ¿e la mujer;- 

ya que  evita la aparición de manchas  en  la  ropa y en la piel. 

2 



T I  elección  del  nombre de nuestro  producto  fue  determlr.3eo  en - 

base a las siqientes características: 

* Debía ser una Talabra  sencilla,  fácil  de  reconocer,  pronunciar,  recor 

dar y escribir. 

A partir de u113 lluvia  de  Ideas,  surgieron los siguientes  ncoSres y - 

slgans : 

ESFINGE SESSUAL 

' ' El B-canto 'de ser  Vnica ' I  

'' Zl aroma del  Verdadero Amor " 

i 

. 
i 
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Este  ncnbre  nace  teniendo cm trasfondo  evocar  la hF’I del - 

mamento rdtico que  propicia  el s í r h l o  de la luna. - 

“IZEL ?retende  proyectar  una  imagen  de  distinción  entre  las -- 

consumidoras  citadinas  que  buscan  de  fragancias  exclusivas; aqsllas -- 

que  le  Srinder! la posibilidad  de  sentir un mento especial  dectro de.- 

su  mundo  de  acividades.  Permite la evocación  de un momento  gropicio- 

para el r c r n ~ r - ?  y la pasión. 



prcpe en su mayoría,  estas zujorss 59311: ?rofesionistas y mjz rss  a--- 

yas actividades  se  desenpekm  en  zk,ientes  de  trabajo  con  constz?tes rg 

laciones  sociales. 

En un principio  se  planeo  sqmentar  el  mercado a mujeres de 18- 
- 

a 40 años  de  edad,  que  aunque  pertenecian a las  mismas  clases  "iaies- 

no  reflejaban  el  mismo  grado  de  aceptación que el obtenido  entre  las mu_ 

jeres  de  nuestro  segmento  elegido. 

La explicación  que  encontramos a estos  resultados  fueron: 

1. La Mayoría  de  mujeres  entre I 8  y 22 años prefieren  usar  perfumes . .  . . . .  
. . .  . .  . *  más  casu5les, porbe consideran que este  tipo  de  fra&cias 'mn- 

m&  acordes c m  su  perscjnaliead, su ritmo de vicla,  es C ~ S  dinhi 

co y no  les  exige  tanta  formalidad. 

11. La  mayoría  de las mujeres entre 35 y 40 años buscan ma fragan-- 

cia más discreta,  mientras que otras prefieren  algo 116s sof  isti- 

cado, esto es  <e  amerdo  con su Frsonalidad. 



presentacióE es innaadora, 10 cual le  permite  6istinT:irse 

62 otros  perfumes. M acmpañado  de un atmizador de USO r e -  

cional, s& el  gusto  del  cliente. 

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

time alcohol;  esto lo con-vierte  en una fragancia  distinguible  entre - 

los demás perfumes  que  existen  en  el  mercado. 

El  cuidado  en  la  elección  de sus cunponentes  garantiza SG 55" 

cil penetración  en el mercado,  estando  respaldada por su a l t o  grad3  de 

Elidad. 

LOS incon-enientes  que  encontramos son mínimos,  entre  ellcs PO_ 

&ms nencionar los siguientes: 
i 

* EI y:rfmo os nczvo, por tanto  existe el riesgo  de Tie el ~ m s g  

rnidor no !o acepte  en  primera  instancia. 

! 
7 El produc' sólo se expndrá  a la  venta  en  lugares e;clusivos,  

?o que ?c)' e>T?e 7 la raFtaciÓn ( 1 ~  UP Ferrado muy 1 i7.i : 3 2 - .  



El  rojo  es  el  color más brillante,  el  que  provoca  en el cuer- 

p0 y en  el  alma una reacción m6s intensa. La importancia  del  rojo y 

m sirribología  proviene de los tiempos r e o s .  

En su dimensión  psíquica  se  asocia con el fuego, la  vida, la 

guerra,  la  pasión y la merte. . 

TA psicología  que  envuelve  a1  color rojo nos motivó a hacer 

para resaltar  el  nombre a nuestro producto, así cano a la m- 

nos respalda., . . . .  . >  

Nuestro envase fue  creado  en  base a una  lluvia  de  ideas, qug 

dmdo al  final uno que  presenta y 'exalta a simple  vista el n&rc de 

wfizpz. 

Su tamañc es práctico y no  tiene  ningún ti? de  complicxibn 

sin que por ello pierda S\I presencia,  dándole ad&s  la  difere-ria-- 

ción  respecto a otros  perfumes. 

Las dimensiones  del  envase  se  enmarcan  en LIII discEo tr=,zdr- JO- 

a Extincxijn o una  escsla de i:l, a fin de pqx,ci.m3r u?;. !:.?or- 

mción m6s detallada  de lo que en  adelante  será  niostra  carta 5 2  p-2 

8 
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precio es el  valor  monetario de un.bien o servicio  para mer- 

se dar  el  proceso  de  ’intercambio  entre  el  productor y e¡ consumidor. 

Para  la  fijación  del  precia de nuestro  producto  se  determinó.- 

el  segment0  de  mercado  al  que  iba  dirigido,  considerando a d d s  el  ni- 

vel aceptable  en  el  poder de canpra de los consumidores,  su grado de - 

sensibilidad  al  precio y su preferencia  hacia  nuestro  producto. . 

Se utilizó  la mlitica de precios Q zlltrOdur3á.b determinán- 

dcse así que el.  Precio  de.  introducción  sería .de 5164,900 .OOr a v e  -- .. 
se le  brindaría al cliente un 5% de  descuento k m t e  .e1 primer mes de 

existencia  de MITTEL, a partir  del momento en que nuestro perfme apa- 

,wca  en  aparadores. 

. .  

. 

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

Tzas marcas  competidoras: 

143,037 

i 



Chamel 5 

Opium 

Poisson 

Giorgio 

~a lista  anterior  se  presento  para  explicar  la estrategia Q1 - 

e o  que u t i l i I  en la qu2 podemos ver que nuestro product0 man-- 

tendrá un precio  relativamente  cercano a la media  de  los d&. 

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

i 
I 

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

raciijn  de la escencia, la presertación. 
. 

11 . 



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

La distribución  de  todo prod&o empieza en los  almacenes  del 

productor y termina  en los hogares d e l  consumidor;  es  entre estos dos 

FWS donde  se  ejercen  todas las actividades  de  distribución para su 

caPercialización: 

Determinación  de los Cmales de  Distribucihn 

Abasteciniento 
. .. TfcansFrte : . c 

mcemiento 

VeRfas 

. 

TBS Canales  de  Distribución tuna& en cuenta aspectos taJes co_ 

m: TA selección,  el  gusto y la mtencia; 10s cuales  son  inrportan-- 

tes  para la adecuada  distribución del producto. 

Para  elegir * m  Canal  de  Distribución,  taaamos  en  cuenta los si- 

12 



a) Csnal c?e ~~stríbuciÓn-~'ertical de Nivel Ijos: 

Prqductor Del& S.A. de C.?. 

Agente  Representante Patel de México. S.X. 

Minorista Tiendas Departamenaes. 

perf-merias  Ecclusitas 

Consumidor 

mzares. 

Unidad  Compradora. 

b) Canal .?e'3istribyciÓn  Vertical de Ni-vel Uno: 

?reductor 

Minorista 

Consumi2or 

- .  
Delugé. S.A. .de c.v; 

' .  . 

Tiendas  Departamenbales 

Ferf urmerias Exclusi\as 

Bazares. 

Unidad Compradom. 

:as -ie?.5;s Wprtamentales a las quq distribuiremos sc.?: 

t ive-1 

Palacio  de Hierro 

Suburbia 

Sox" 

. .  

". 

I." 



- Federal y Zona Netropl i tana,  una *,-?z qxs hallamos adquirido UT! alto ni- 

vel ccpnpetitivo  la  distribxión & - abarcará las principales  Tien- 
das de la República  Mexicana. 

IWlZIS, se distribuih  en forma proporcional,  de  acuerdo a las vez 
tas a lo  largo  del año; y aumentar5  en fechas especiales como los  meses - 

de Marzo-Febrero y NvJiemDre-Dicimbre. 

Nuestro  producto se presentará en las  Tiendas  Cepartmentales  en- 

las "Islas"  correspondientes a la línea lkld S.A. de C.V. T&s prime-- 

ros  días de promoción ocuprá una sección especial en la "Isla" donde se- 

encuentre  una  demostradora que orlmtari a los consumidores scSre los --- 

grinciDalez  atributo? 3e KlTZEL. %da una  vitrina  contendrá l a  línea de 

productos  de "RZE, con el  fin de atraer al mayor  número de clientes psi- 

bles  desde su salida al mercado 

14 



La publicidad  en  nuestro  país  se ha desarrollado  rapidamente - 

cias a las indstrias  trasnacionales  principalmente. La Publicidad a- 

Televisión,  Radio,  Revistas,  Carteles,  entre  otros,  han  permitido  que -- 

los productos  que  lanza  Delugé S.A. de  C.V., como es  el  caso de HlX?ZL,- 

tengan  importantes  impresiones. IDS Comerciales  que han sido elawn-- 

dos  para  la  presentación  de  nuestro  producto en el  mercado han sido disg 

&dos  para  animar a los consumidores para que  puedan  "percibir y ad@- 

rir" a - desde  el  primer  día de su lanzamiento. 

TLa Tublicidad ccmo un tipo  de  ccmmicación  impersonal, pagada -- 

pbr  la  Compañia,  busea' la difusión ae l a  infCxmach a trads de' los 3e- e 

dios  masivos y trata  de  persuadir y hacerse  notar  ante los clientes p" 

tenciales. 

. .. , 

C.?o de los objetivos  de  la  Publicidad  se awca a elevar  el nivel 

de  ventas  del  producto,  de ahí la  importancia que tiene para nuestra 31- 

presa  la  realización  de  una  excelente Campaña Publicitaria qce apoye 21- 

nuevo prodzcto 3 fin  de  darlo a conocer. 

A travéz de ella se buscar6  convencer a los consumidores a CG- - 
5::r 13 f raFnc i3  que usan por -. 

. 

! 
I 

La leley.-isicin. la Radio y la Prensa  han  jugado  un rap21 ?rin:r-- 

dial en el deszrrollo de la Publicidad,  tanto  en  I.!é..ico COCO S-. el 



determinado  mensaje o anuncio  publicitario  con finalisad comercia:. - 

Así, la Televisión  es  considerada  por  nuestra Wresa el  mejor alLado - 

Pues a través  de  ella  lograremos  captar  un.porcentaje  considerable del- 

mercado  que  esta  en manos de  la  competencia. 

A continuación  mencionaremos  la mera en que será utilimdo es 

te medio  masivo  de  canunicación: 

+i Canal 2 de 17 a 24 hrs.* 

Duración  del  anuncio: 20 -0s 

Tarifa: $108~000,000 

Clasificación AAA . . .  . - -  . 
. .  

Lo anterior  fue tanado a consideración  de  la  Alta  Gerencia a - 
sabiendas  que  nuestro  producto  será.presentado al público en las horas 

de los programas que presentan el mayor raiting  de  espectadores. 

En cuanto a las  Revistas, la Bnpresa decidió valerse de Iss -- 

más comerciales  que  existen,  tanando en cuenta  datos  como:  el nhro - 

de  ejemplares  vendidos, su distribuciLu, tipo de  lec)tores, edad, sexo- 

periodicidad,  entre  otras por lo  que  fueron  selexiona3as  las  siTlien- 

tes: m-iva, ?anidades, TÚ , Cia1.táia. 

C.  

Por citar al& ejemplo, la &vista Actin tiene  una Tartfa de 

introducción a uTIa plana a colores ?e $16’800,000 

16 



Para 13 realización  de la Publicidad  Fxterior: 

? r e i &  a través  de atmizadores, proporcionados por nuestras de- 

mostradoras en tiendas'departamentales. 

* Descuentos par introducción de -M 5%. 

La Revista Claudia of rece un costo mensual  de  dos tipos: 

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

to es de $6'230,000. 

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

OOO;C?;O (8millones)- . . . . . .  

! 



Nuestros dos primeros  comerciales  constituyen  dos  versiones so- 

bre una misma  idea.  El  primero  dura 2:20 min. y el segundo 2:00min. 

El  canercia1  gira  en tomo a una pequeiia historia.  que se desa-- 

molla en un cine. 

Existe un tercer  ccanercial  que al igual que los  dos  anteriores- 

tiene el concepto de un video  Comercial, semejantes a los  presentados - 

en los programas  de videos musicales ("V, Tele-mica).  Tiene  una dx 

ración  de 3:QO min. y su principal  idea es la  persecución  que  sufre -- 

tí 

S 
S 

- una chica  por un joven,quien  deliberada y prarreditadamente uso nuestra- 

fragancia "IZE, para  atraer  la  atención  del mu&ac??. 

Ins tres  canerciales van dirigidos,  no a la  chica  ejecutiva  ni- 

a la  deportista,  sino para el momento  en  que  ellas  están  con su pareja, 

siendo esto lo que  ailtamos  en  nuestros cc;r;xreiales. 

Estos conceptos de Videos pueden S ~ L  presertados  en Ekqx2sab ? a ~  

ticulares, o bien en cines;  para la Televisión se peden editar cara -- 

sdecuarse a les tiempos  restrictivos  de  la mima. 

Al final de cada  comercial  intentamos  dar rl toque suk:izin?L -- 

w e  se  explica ~r la colocación y el entorno, as1 -om0 ~a ~osicio~ -e - 

los elementos d? ::u;tstro perfume. 

. .  

18 



- 1  m y  gue  ana.liztr 12 ~::~cici%  del  lápiz  labi-i, .'!S :.:.L. . *  m - ,  >a-, . .  . 

las  revistas  que  están  junto al prfme. Es importante  ver ?ET'&?, - 

que  la  cabeza  de  la  chica  que  estt  fetrás  del perfume simula e l  tapóx- 

del  misno.  Escurren unas pequeñas  gotas  del  cuello  de  la botella que- 

con los efectos  adquieren m a  sensxalidad muy peculiar. Si okservamos 

el cuello del  envase  de  nuestra  frqancia  simula m a  parte htLz del- 

cuerpo humano. Los perfumes  que están tirados  representan  figuras f& 

licas (en especial  el  atomizador a la derecha  del  perfume y el lápiz - 

labial 1 . 

Hicimos un canercial dedimdo al  propio  equipo  de MITEL, con- 

escenas  variadas  donde  los  princisles  elementos  fueron  la e i a  y - 

I'a parodia. Ekistm .escenas "cheks, pero también sensdales . 
'. .. , 

C .  

, .  

El Último  caaercial  c0nsiZk.e  en  una  edición  en  la cual ;e pr2- 

. 

sentan  algunos de nuestros  er-  &ores 

19 



UNW 

Deja platicarte algo peculiar 

de un nuevo perfume que acaba de  llegar 

¿Y por qué te  digo  que  es  especial? 

Es por la  fragancia  que  implica la elegancia, 

" implica  la  sustancia  de tu personalidad 

_ .  . 

- 8  p J.. IO más original. 

Para esos marentos que tu  consideras 

KI?zEL es una fragarcia 

que te h a z  ... 
Muy especiai 

20 



Palana Picasso,, Anaiss .Anaiss, Giorgio, Le' Jardin G l m o u r ,  Fe 

e, 'Yves S a i n t  Laurent, Chane1 Coco. 

.. - .~ 

Clyo, Colors de Benetton, O l g  Cassini, entre otros.  

. .  

' . ' x' a&erdo a l a  Investigación  realizada, 
. 

y basándoncs en las  ell 

cuestas, pudimos darnos  cuenta que existe un gama de perfumes =owetiti 

vos en el mercado, s i n  embargo podemos señalar que l o s  perfmes citados 

anteriormente en canpetencia directa son los que presentan pa mayor dg 

-da en comparación con otros 

21 



Lanzaremos a l  mercado  el perfume IWXZEL en el D.F. y Zona Wtrg 

politana,  con la firm confianza  de  que habrá un grado de aceptación fa 
vorable . 

La introducción  de  nuestro  producto  que  busca su inmxliata acep 

Q:Aán en  el  nercadc; ,los resultados  obtenidos en los mtstimari0.s  .arrg . ' 

jan datos  confiables  que  nos  aseguran  el exacto cwrplimiento-de  nuestros 

objetivos. 

La penetracih  de  nuestro  producto  está en función de la dmanda 

que observamos  en los  productos  de  la  carrpetencia,  lo  cual RDS refleja - 
un alto  grado de cmfianza para MITZ0i, ya que este satisface un núnero- 

kpxtánte  d2 l a s  czracterísticas  que  persigaen los consumicsres. 

8 
Por lo ?nteripr, decidimos  lanzar n u e s t E  fragancia cuyas cuali- 



El primer  punto  de  análisis se e n f h  a la determiración  de los 

objetivos  que  persigue  nuestra  empresa con el  larlzamiento del perfume - 

-. Posteriormente  analizamos las características y &idades -- 
que cubre  nuestro  producto,  asi  como la imagen que pretende  Frqectar a 

través de su presentación,  su  nombre y slogan. 
. .  

objetivos  que  persigue  nuestra  empresa con el  larlzamiento del perfume - 

-. Posteriormente  analizamos las Características y &idades -- 
. q u e  cubre  nuestro  producto,  asi  como la imagen que pretende  Frqectar a 

través de su presentación,  su  nombre y slogan. 

. .  

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

cib femenina  en  edades  de 22 a 35 Gas, de clase  social media y mcdia- 

alta. 
. .  . .  

. .. . . . .  

Las mnas de  distribución  fueron  determinadas  por &io de una - 
minuciosa  investigación  de  mercado,  fuertemznte apoy-da por m a  serie  de 

preguntas relacionadas  con la comercialización de este  tipo de productos 

(perfumes). Fue así ccano obtuvimos las principales Zonas W z f i c a s  - 

de Distribcción  de  nuestro  producto y pudimos medir  el  nivel -e en el - 
mercado  se  encuentra la canpetencia. 

i 
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2.  

3. 

. 4 .  

- 
3. 

6. 

1 .  

c 

NOMERE : 

EDAD: OCUPACION: 

i Tiene  preferencia  por  algún perfume en especial ? 

SI ( ) N o 0  PRECISE 

t Por qué lo'prefiere ? 
* 

.i Ihde adquiere p F r f m  ? . ' . .  

Tiendas  Departamentales o 
Perfumerias o ~. 

C .  

Bazares 
Otros 

o o PRECISE 

t Por qué lo curpra en ese lugar ? 
* 

i Con qué freccencia 19 adquiere ? 
* 

PRECISE 

24 



9. i Recuerda Usted el Precio de su p2rfume ? 

ST ( ) hQ ( 1 SEihLEL.0 

10. según la importancia, ¿ &?es son las principales cualidades de su 
perfume ? 

Presentación o 
Diferenciación  respecto a otros ( 1 
Calidad ( ’  1 
Origen 0 

precio 0 

11. En general, i Qué es lo que 6 s  le atrae de un perf- ? 

Fragancia 
prestigio 
presentación 
Precio 

o 
0 
o 
o 

. .  . . .  . -. . 

13. ¿ Qué opina  de 61 ? 

Por qué 
O 
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SI NO 

Wtilización d e l  perfume para toda ocasión* 

Ai,-qde ei porcvntaje de mujeres que no utilizan 9;i p c r f ~ ~  p r - l  

ta ia  ocasión  no es muy alto, s í  nos permite t e n e r  una expectati 

M de la acet j tac ih  nuestro p r c d x k o  tendrá entre s.ll&a. 
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42% 
36% 22% 

Revistas T.V. Otros Radio 

. . . .  

A través de la siguiente gráfica se obsen3 que uno de los prill 

cipalss z-myos pqra nuestra publicidaz rJ+.en ser las ?mistas- 

?Ií CS;Y la Tclwisih. 
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1 4% i 
Calidad  Diferenciación  Prgse; 

respecto a tación  precio 
otros. 

Origen 

~a presente  gráfica r . 3 ~  revela que nuestro  producto  tiene 

una anplia mpxt3ti-m de  éxitc,  ;espaldada  por  cuestr3 - 

31 r,? c;r:i-lad. 1-7 z ? , ?  PC uno de los Drivcipales a t r i -  

butos ;f 1 que l:? ITm-tancia los ccnsumidores. 
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Fraqancia Presentación 
Prestigio  Precio 

'_a infonación que esta  gráfica  nos  brinda, nos o b l i p  a 

fer cui%dosos 5;; la cmbinzci&? de elementos  que san <e 

I 
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Los mestionarios  nos  dieron la pauta  para  continuar cc" x?S- 

tro proyectc en forma parcial,  ya  que  por  el  momento  no  encontranos 

tivos  que  pudiesen  influir  en  la  modificación  de  nuestra  presentacijn- 

el a r m ,  el ncinbre,  la  publicidad,  etc . 

Sin embargo, la mresa ha establecido m a  serie de políticas- 

qxe  nos  permitirán  mantenemos  en  contacto  con  los  consumidores de nues 

tro  producto,  para  poder  estar  al tanto de  las futuras demandas  qve p; 

diesen  surgir  durante  la  vida  del  producto. 

Ccmo mnciormms anteriormente  (en  el punto de  segmento  de mer- 

cado) en un principio  se  planeó  segmentar  el mercado en  mujeres de 18 a 

40 añios de edad, tqxe aunque  pertenecian a las  clases  sociales 2 qJienes 

i t a  iiirigido n w s t x  producto, n:, reflejakan  el mismo grado ?e z e p t a -  

t' 



.- y,':anidades, Ccxmop6litan,  Activa y Claudia. 

La Televisión  es  el  medio  que más influye en los hákitps de corn_ 

p m  de las personas, por tanto hacemos uso de este  medio  parz 11-r a-- 

cabo la promoción  del  producto. 

También  okservamos  que la mayoría de la  gente  acost&ra corn-- 

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

re Ggunas perfumerias o bazares; . . - . a  

33 



C(?NCLUSIONES 

En la presente investigación  de  mercado pudir!.:.~ ob- 

servar que la  demanda  de l o s  perfumes es cada día más graE 

de y diversificada, por lo qce la  introducción  de una nue- 

va fragancia representa un gran.reto para cualquier empre- 

sa. Lo anterior, aunado a los gustos y preferencias que- 

los consumidores tienen sobre determinada fragancia :?3cen- 

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

mercado exclusivo. 

. .. , ' . . ., . .  C .  

- .  Exclusivo porque  este tipo de  mercado no e s t a  satu- 

rado y presenta un amplio margen para la'introducciór, de - 

un perfume  que vaya de acuerdo a sus características. 

HITZEL surge en base a l a s  necesidades de e s t e  tipo 

de mercado, brindando entre sus múltiples cualidades: Cali 

dad,  prestigio, presentación, diferegciación resFectz ?e - 

otros, precio. Da<'a :a <istribuciin, qne a k l r ? ?  ~ i e ? ? 2 ~  

Departamentales (Liverpool, Palacio de Hierro, Sears, Su-- 

Surhia), Perfunerias Exclus;.vas y Sgzares, otorgan : I c s  - 

consumidores i a  facilidhd de a2quirlr el Froduct : ,  - I r .  r,z;:s 

res dificultades. 

l 

. 



- largo de la trayectoria de n-lestro producto. 

Consideramos que el precio del perfume es el  adecua- 

do, tomando  en cuenta l o s  precios de la competenciz, que pa  

ra este tipo de perfumes resultan ser sumamente ele:-ados. 

WfTZEL en su inicio tendrá un precio accesiSle que - 

permitirá cubrir los costos, y brindará un margen de ganan- 

cia o utilidad que permitirá abatir los  costos en sil totali 

dad. 

El  desarrollo' de nuestro trabajo, y 1.a. calidzd y ve- .. 
9 .  

racidad del mismo,  nos brindan la  seguridad de que XITZEL - 
desde su inicio tendrá éxito en  el mercado, y proporcionará 

rentabilidad para  nuestra  empresa -lugé S.A. de C.V. 
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