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INTRODUCCION

Ante las dificultades que presenta la crisis actual, Mg-
xico y otros paises han tenido que enfrentar los proble-
mas que trae consipo en todos sus aspectos, por lo tanto,
toda ewmpresa se ve en la necesidad de enfrentar esa pro-
blemitica conscientemente para evitar el fracaso. FEs --
por ello que la Mercadotecnia va tomando en cuenta toedos
los factores y variables que se van presentando para po-
der actualizarse, ya que hoy en dfa un cambio tecnolégi-
co financiero, de hAbitos y de gustos de los consumido-
res son sblo algunos factores que el Area Mercadolfgica
considera para situarse mejor y tomar decisiones.

Debido a la situacién prevalecriente de una u otra forma
la Empresa Mexicana realiza Mercadotécnia, para sobrevi-
vir actualmente.

A través del tiempo la Mercadotecnia ha sido un elemen-
to decisivo e importante dentro del &mwbito Empresarial,
debido a que se va considerando como punto de identifi-
cacidn o referencia del consumidor o del productor, ya
que por medio de las diferentes estratégias y métodos se
percata y aprovecha de las situaciones favorables para -
sus productos dentro del mercade, y ademis capta las nue
vas necesidades del consumidor que surgen de los avances
tecnolégicos, explositn demogrdfica, incorporaciones de
otras zonas habitadas, etc., incrementando asi sus ganan
cias,



Por otra parte las actividades que desarrolla la Merca-
dotecnia permiten informar al conswnidor de los diver-
sos productos que puede obtener de acuerdo a su crite-
rio, satisfaccién de necesidades y capacidad econGmica
del producto; a su vez, la empresa realizarid investiga-
ciones detalladas, en las cuales llevarin implicitas -
las herramientas que se utilizan en la Mercadotecnia -~
para dar a conocer su producto.

Es por ello que el propGsitc fundamental de esta inves

tigaci6n es el darnos cuenta de la aplicacifn y conoci

miento de la Estrategia del Producto en México; asi co

mo unificar y sintetizar aspectos fundamentales de ella

y a la vez de los elementos que lo componen como son:

- marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje, asi como
su marco juridico de cada uno de ellos.

Por otra parte identificar si realmente se lleva a cabo
una planeaci6n adecuada y si se cunplen con las etapas
del ciclo de vida del producto, todo este interés debi-
do a que durante nuestra preparacién profesional gene-
ralmente se emple§ Bibliografia Extranjera, es por lo -
que surge la inquietud de comparar si los conceptos y

términos estudiados son conocidos y utilizados de forma
diferente por las Empresas Mexicamas, ya que en ocasio-
nes no existe traduccidn adecuada de algunos conceptos.

Esta investigacifn fue clasificada para una mayor com-
prensién en tres partes:

La primera parte consta de la Investigaciébn Bibliogrd-
fica o Documental en lo referente a Producto.
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La segunda se basa en entrevistas direigidas, realizadas
a los diversos gerentes en Mercadotecnia de las diferen-
tes empresas mexicanas, es decir la investigacidn de cam

po.

Y por filtimo, se 1levé a cabo el anflisis de dichas en-
trevistas en relacibn a la Investigacidn Documental rea-
lizada, para conocer la realidad de lo que es la estrate-
gia del producto en México.

Cabe aclarar que la base primordial de esta investigacifn
es la de contribuir a que las futuras generaciones cuen-
ten con esta informaci6én para que tengan una visién mis -
clara y detallada de lo que es y como se lleva a cabo la
Estrategia del Producto apegado estrictamente a la reali-
dad del pais; ayudando tambi&n, aquellos directivos de -
Mercadotecnia para que conozcan mds y mejor el mercado me
Xicano,



1, GENERALIDADES DEL PRODUCTO.

Es importante para el fabricante, que realice una inves-
tigacién del producto porque mediante esta investigacién,
se comprenden diversos estudios tales como €l uso, habi-
tos y preferencias que engloban la apariencia del produc-
to y lo ayudan a ajustarse a los deseos del consumidor y
a la satisfaccitn del mismo.

Por otra parte, lo ayuda a marcar la pauta para que sea -
8ste quien decida lo que va a ofrecer al mercado, tomando
en cuenta las caracterfisticas del producto como: tamafio,

forma, color, facilidad de uso y precio. Si el fabrican-
te toma en cuenta todo aquello que engloba al producto, -
podria situarse en un grado de avance mayor que el de la

competencia.

Es por ello que deberd de llevar a cabo un estudio profun-
do, partiendo de la conceptualizacifn del producto,

A. DEFINICION DE PRODUCTQ, BIEN Y ARTICULO.

Producto.

1. Se puede considerar um producto, como el conjunto com-
plemento de beneficios y servicios que ofrece un comer-
ciante en el mercado (Schewe, B.C.H., Smith H.R.).

2. Es un producto, un complejo de atributos tangibles e -

intangibles e incluso embalaje, color, precio, presti-
gio del fabricante y del vendedor, que el comprador - -

-4 -



puede aceptar como algo que ofrece satisfaccién a sus
deseos 0 necesidades. {William J. Stanton).

3. En sentido estricto, el producto es simplemente um -
conjunto de atributos o caracteristicas tangibles qui
micas y fisicas, unidas en una forma reconocible fi-
cilmente identificable,

Bien: Es un conjunto de satisfactores que ofrece bene
ficios objetivos y subjetivos (tangibilidad, na
turaleza perecedera, estandarizacifn, participa
cifn del comprador).

Articulo: Unidad componente de una linea de productos.

DEFINICION DE LINEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS

Linea de Productos: Grupo de productos que estén estrecha
mente relacionados, ya sea porque satisfacen una clase de
necesidad, o porque se les usa conjuntamente.

Linea de Productos: Es un amplio grupo de productos dedi-

cado en esencia, a usos similares o a sus caracteristicas;

esto constituye una linea de productos, ejemplos:

- Linea Blanca, como 1o son: refrigeradores, estufas, ala-
cenas, etc.

- Linea Electrfnica: televisores, planchas, radios, conso
las, estéreos, tostadores, etc.

- Linea de Cosméticos: ldpices labiales, sombras, rubores,
esmaltes, tintes, etc.



Mezcla de Productos.

Es 1a lista completa de todos los productos que una com-
paiia ofrece a la venta. Lla estructura de la mezcla tie-
ne las dimensiones de amplitud y profundidad.

Amplitud: Se mide por el ntmero de lineas de productos -
que ofrece la empresa en una linea. A esto se le conoce

también como variedad.

Profundidad: Es el surtido de tamafios, colores, modelos,
precio y calidad que ofrece la linea.

Estrategias de la Linea,

Sn utilizadas tanto por fabricantes como intermediarios,
e industriales, y entre ellas estén:

- Expansi6n de la mezcla de productos: Una empresa puede -
elegir el aumentar su mezcla de productos actual, aumen-
tando el nfmero de lineas y/o profundidad de algunas 1i-
neas, las nuevas lineas pueden tener o no relacién con -
las existentes.

- Confiraccitn de la mezcla de productos: Un fabricante in-
termediario, puede contraer su mezcla, bien eliminando -
lineas o reduciendo el surtido de la linea.

- Alteraci6n de los productos existentes: Con frecuencia -
puede ser mds ventajoso al tener menos riesgo, el mejorar
y revitalizar un producto establecido, que desarrollar e
introducir un nuevo producto. (Ejemplo de amplitud y pro-
fundidad, ver cuadro)..



APLITUD

LECHES

-SVILTES

-CERFLAC

-NI0

-NESBRUN

KN

~PELARCON
LECHES DESCREMADAS

-IA LICHERA

-MEDIA CREMA
CAFES

-DICAT

-DIPLOMAT

-NESCAFE

-RISTRETO

-IOLCA
CDOOLATES

-MI10

-QIcK
SASONAORES

~CALDO DE POLLD MAGG!

-MAGG] TOMATE
. ~JUGO MAGGI
FRIJOLES

-FRIJOLES REFRITOS
SALSA

-SALSA TNGLESA

CROSSE § BLACK WELL
REFRESCD

-NESTEA

TAWRD

SARORES
TAVARD

TRAN

SABOR Y TAMASO
TAWD (FRASD Y
Qunos 8)

TR

PRESENTACION Y
SABOR

THWO

PRESENTACION

400 C.
400 G.
400 G.
484 G.
454 G.
454 G,

NATURAL
397 G.
225 G.

50 G.
50 G.
50 C.
50 G.

340 G.
CINCOLATE
400 G.

225 G.
226 G.
100 ML.

CANARIOS

145 ML.

SOBRE
85 G.

— PRODUCTOS “NESTLE" T
R

PROFINDIDAD

1 KG.
850 G. 1700 G.
VAINILIA FRESA
113 G, 113 G,
100 G. 200 G.
100 G. 200 G.
100 €. 200 G.
100 G. 200 G.
100 G. 200 G
850 G. 1600 G.
VAINILIA FRESA
400 G. 400 G,
450 G, 1 XG.
239 ML, n? M.
NEGROS  GIORIZO
FRASQO
680 G.



Elevacitn o Disminucién del Nivel.

La elevacidn o disminucifn requiere en general, una ex-
pansisn de la linea de productos, pero también se usa -
como estrategia de promocién. La elevacidn significa -
que un fabricante o intermediario afiade a su linea un -
articulo de mayor prestigio, con la esperanza de aumen-
tar las ventas de un producto existente de menor precio.

Cuando se baja el nivel del nuevo articulo, puede dafiar
permanentemente, la reputacibén de la compafifa, y de sus
productos ya establecidos de alta calidad, pero se pue-
de evitar o disminuir la influencia de esta situacifn ~
utilizando distintas marcas, conales de distribucién, -
programas de promoci6n o disefio del producto.

Factores que influyen sobre los cambios en la mezcla de
productos:

El utilizar la mezcla de productos estratégicamente en -
el mercado los factores principales para la empresa es -
aumentar o disminuir su linea, y son:

- Poblacifn de consumidores y usuarios industriales; un
componente de la poblacidn puede inducir a la empresa
a canbiar su mezcla de productos. '

- Poder de compra. Que cuando se tiene dinero el compra-
dor 1o que busca en lugar de comprar productos, desea -



otras cosas que necesidades secundarias para satisfa-
cer su ego personal.

- Comportamiento del sonsumidor. Existen varias situa
ciones referentes a la motivacién, actitudes, prefe-
rencias y hibitos de compra del consumidor, por lo -
cual el jefe de mercadotecnia dedica y decide aumen-
tar o contraer su mezcla de productos.

B. CLASIFICACION DEL PRODUCTO.

Productos de Consumo.

Son aquellos que estén destinados para ser utilizados y
adquiridos por los consumidores, de acuerdo a sus deseos
y necesidades, ademds de poder utilizarse sin elaboracién
industrial adicional; es decir, son adquiridos por Gltima

instancia por el consumidor.
Y pueden clasificarse en los siguentes subgrupos:

1. Duraderos y no duraderos.

2. Conveniencia o habituales (ejemplo: cigarros, dulces,
pastas dentales, etc.).

3. De eleccibn (ejemplo: prendas de vestir, perfumes, re
lojes, etc.).

4, Especiales (ejemplo: automSviles, seguros de vida, etc.)

5. No buscados.

Los productos duraderos son articulos tangibles y normalmen-
te sobreviven a muchos usos, por ejemplo: televisiones, autos,



refrigeradores, estéreos, licuadoras, etc.

Los de conveniencia, son los que el consumidor compra con
cierta habitualidad, planificacién, no planificacifn y re
solucién de situaciones imprevistas.

Los de eleccidn, son acquellos que el proceso de seleccién
y compra, se comparan los atributos de los productos.

Los especiales, son articulos con caracteristicas Gnicas

o de identificacién, donde el consumidor estd dispuesto a
sacrificar su economia o esfuerzo para adquirirlos y en -
su mente no hay sustituci6n para aceptar otro articulo.

Los no buscados, son los articulos que el consumidor no -

identifica aunque los necesite o desee, por ejemplo: un
osito, hospital, pantebn, etc.

Productos Industriales.

Son bienes o servicios utilizados en la produccién de otros
articulos, es decir, no son vendidos a los consumidores fi-
nales,

Los bienes industriales abarcan suministros, accesorios, -
servicios o incluso fdbricas o equipo. Por lo tanto, se cla
sifican en:

1. Instalaciones {plantas industriales, terrenos).

2. Equipos (herramientas).

3. Materiales de Operaci6n (aceites, papeleria, focos).

- 10 -



4, Material de fabricacidn.
4,1. Productos semifactoruados.
4.2, Productos terminados.
4.3. Productos finales.
4.4. Materiales de empaque.

La distinci6n entre una y otra clasificacién, depende de
la mercadotecnia utilizada, por ejemplo:

En consumo la demanda se deriva del comportamiento del -
consumidor; y en la industria depende de la demanda del -
producto terminado, otra actividad de distinci6n es el pre
cio en la demanda que repercute en el producto, en consumo
es muy sensible, en cambio en la industria no lo es.

En la Industria la fluctuacién de demanda es mis marcada y
la compra de materia prima se lleva a cabo con experiencia

I

que en un producto de consumo.

- 11 -



2. PLANEACION Y DECISIONES DEL PRODUCTO.

la planeaci6n, es la creaci6n del producto, es el punto
de partida para llevar a cabo el programa de mercadotec-
nia de la empresa.

Como primer paso, se hace un estudio, del comportamiento
del mercado, para conocter, si hay posibilidad de colocar
el producto y determinar la planificacidén de éste.

La planificacifn de un nuevo producto es esencial para -
mantener el procentaje de beneficios esperados de la com
pafiia.

La planificacién del producto, corresponde a todas las ac
tividades que permitan a los productores e intermediarios
determinar que linea de productos debe adoptar la compaiiia.

En teoria la planificacidn asegura que todo el conjunto de
productos de la compafila estin relacionados con 16gica y -
son articulos individualmente justificables, destinados a
reforzar la pusicifn competitiva y trayendo beneficios a la
empresa.

Para lograr lo que se plantea en teoria es necesario, realizar
tna verdadera investigacién de la estimacifn del mercado po-
tencial, industrial asi como el mercado potencial de sus ven-
tas, también los posibles incrementos con &stos, los benefi-
cios brindados por los productos, para poder determinar la al-
ternativa mis factible de desarrollo del producto.

-~ 12 -



Un problema del producto que requiere una decisién es ha-
cer un producto o comprarlo. Todo fabricante enfrenta es
te problema mientras que la mayoria de los mayoristas o -
minoristas piensan automiticamente en comprar.

Las actividades o decisiones de una compafiia son:

a) Producir sus propios productos;

b} la compafiia puede resolver sus problemas, de hacer o -
comprar en algln punto intermedio;

¢} la empresa puede decidir, hacer algunas partes y com-
prar en otras y después montar las partes compradas;

d) Mantener elementos prefabricados y después pintarlos.

Organizacién en Materia de Innovacién.

la creacifn de nuevos productos es responsabilidad de la -
alta direccidn; una buena direccitn, no puede contrarres-
tar la falla en la planificacitn del producto, ya que al pla
nificar y desarrollar los productos se debe de penetrar a -
todos los niveles del pensamiento, de la direcci6n, tomando
esta actitud, anima y empuja hacia la innovacitn del produc-
ta.

Una compafiia no puede vender con €xito a la larga un mal pro
ducto con frecuencia es fAcil, crear una demanda para la ven
ta.

Una compafiia necesita un buen producto para conseguir ventas

repetitivas y &stas son necesarias para permanecer en los ne-
gocios.

- 13 -



La habilidad, las técnicas y las estrategias de los pre-
cios también contribuyen a los problemas del producto y
esto hace que el producto no alcance la innovacién adecua
da, en el mercado dependeri de la manera en que estos ele
mentos sean manejados, y trae como consecuencia que el -
producto no tenga una buena calidad para la aceptacién de
éste por parte del consumidor.

La clave mis importante para el éxito es la actitud que -

tenga toda la compafiia hacia planificar y desarrollar los

productos, la correcta actitud de planificar y desarrollar
los productos debe penetrar en todos los niveles del pen-

samiento de 1la direccién. Esta actitud correcta es la que
en forma constructiva anima de hecho, empuja hacia la in-

novacién, '

Tipo de Organizacié6n.

Como principio se puede decir, que no existe la mejor es-
tructura de organizacifn para la planificacién y el desa-
rrollo de nuevos productos, El tipo que es mis eficaz pa-
ra una firma dada, dependerd mucho del tamaiio de la compa-
fila de sus productos y de la habilidad y filosofia de la -
direccifn y de otras circunstancias.

En compaiiias grandes y medianas, la localizacibn de la -
responsabilidad de la organizacién de desarrollo y plani-
ficacibn del producto se da de acuerdo a tres posibilidades:
1. Comité o equipo de planificacién del producto.

2. Departamento de nuevos productos.

3. Jefe de producto.
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Comité de Planificacidn del Producto.

Es la estructura més usual en la planificacidn y desa-
rrollo del producto, se encuentra formado por el presi-
dente de la firma y los ejecutivos de los departamentos
de mercadotecnia, produccidn, ingenieria, finanzas, don
de tienen que decidir si se acepta o no el preyecto del
producto pero tiene la desventaja, que la asignacién de
responsabilidad no funcione por la estructura dada y se
eludan responsabilidades.

Departamento de Nuevos Productos.

Generalmente este tipo de departamentos son pequefios, el
ntmero de integrantes es de 4 y § personas o un solo in-
dividuo. Normalmente el encargado del departamento de-
pende del presidente o &ste misme departamento sea sec-
cifn que depends directamente del presidente, Su fun-
cifn es determinar los programas, objetivos, planear las
actividades, recomendar nuevos proyectos, crear y tamizar
ideas y coordinarse en el desarrollo del producto con los
restantes departamentos de la organizacidn.

Jefe de Producto.

Este jefe es normalmente un ejecutive del Departamento de
Mercadotecnia, que depende del jefe de mercadotecnia. El
alcance de sus funciones y responsabilidades varia mucho
entre las distintas compafiias, debide a que toda organiza-
cifn difiere en sus productos y necesidades del mercado.
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Sus funciones mis generales son: planificar estrategias,
precio, promoci6n, planes de venta, presupuestos y ayu-
dar a los jefes de los vendedores para ejecutar un tra-
bajo mds eficaz.

El problema a que siempre se enfrenta el jefe de merca-
dotecnia es que se le carga de gran responsabilidad y se
le niega la autoridad correspondiente.

Innovaci6n en las Industrias Tradicionales y en Creci- -
miento; después de que se han desarrollado nuevos produc
tos deben ser eficazmente financiados y producidos, se -
les debe poner un precio apropiado y deben canalizarse -
hasta el mercado, para ser finalmente vendidos y entrega
dos. En industria de crecimiento y expansién es muy di-
ficil, conseguir una proteccifn eficaz de patentes para -
un crecimiento periédico de tiempo, porque siempre apare-
ce un competidor donde un producto se infringe directamen
te la patente de la compafiia,

Obsolescencia de la Planificacifn. La obsolescencia de -

la planificacifn se ha visto desde un #ngulo social y eco-
némico sin poder llegar a un acuerdo por ver que es 1o que
se trata de hacer con el producto que éste puede haber pa-
sado de moda o aumentar el mercado de sustitucién.

La obsolescencia se interpreta de la siguiente forma:
1. Obsolescencia tecnolégica o funcional: son todas aque-

llas invenciones té&cnicas que se utilizan para cambiar

la apariencia del producto.
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2. Obsolescencia dispuesta: son t&cnicas que demandan el
mercado consumidor cuando requiere de un nuevo estimu-
lo para comprar un producto.

3. Obsolescencia fisica intencionalmente creada: es el di
sefio de un producto para que se gaste cn un periodo de
tiempo relativo, pero puede caer la empresa en una mala
imagen y reputacién.

4., Obsolescencia de Estilo: es una obsolescencia psicolS-
gica o de moda, donde se hace sentir a la persona que -
no estd a la moda.

Concepto de Diferencia Entre Estilo y Moda.

Estilo.- Es una forma distintiva o caracteristicas de presen
taci6n, construccién o ejecucién en cualquier arte,
empleo o producto. Un estilo no llega a moda hasta
que se hace popular y solo sigue siendo moda mien-
tras sigue siendo aceptado; ademis, los estilos bd-
sicos nunca cambian.

Moda.- Es la persecucién de la novedad por si misma. Esta
debe estudiarse dentro de su contexto histérico, re
ferencias cualturales y normas sociales. Tiene sus
raices psicolégicas y socioldgicas.

Combinaciones de un Producto.

Las caracteristicas del producto influyen sustancialmente en
sus politicas y estrategias de mercadotecnia, de acuerdo con
las diversas clasificaciones de los articulos; ademds de que
los objetivos de la compafifa respecto a las utilidades, esta-
bilidad de ventas, crecimiento de las mismas, afectan a dicha
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politica y estrategia.

Por otra parte las diversas técnicas de administracién,
presentan cada dia mayores oportunidades para determinar
explicitamente la mejor combinacién de productos para al
canzar los objetivos de la direccifn. Es por ello que -
dichos objetivos deberdn de tomarse como base para deter
minar la mejor combinacién de los productos.

La combinacién de productos serd Gptima sino pueden mejo-
rarse las utilidades suprimiendo, modificande o afiadiendo
otros productos,con una combinacién 6ptima se logrard un
indice de aumento en las ventas.

Las condiciones que indican no tener una combinacién ade-

cuada, son:

- Capacidad de produccibn en exceso, solo bien por tempo-
radas.

- Insuficiencia del producto por detectar eficientemente
los contactos de las fuerzas de ventas,

- Declinacifn constante de las ventas o de las utilidades.

Por Gltimo cabe hacer menci6n de la necesidad de un siste-
ma de revisidn periddica, con el propSsito de mantener una
combinacifn adecuada de productos, la cual deberd cubrir -
dos objetivos:

1. Aumentar las utilidades generales de la compafifa al -
identificar los productos que requieran ser modifica-
dos o eleminados.

2, Proporcionar periSdicamente incentivos para un mayor -
rendimiento de los ejecutivos que comparten la responsa
bilidad del producto.
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Modificacisn del Producto.

La decisi6n de modificar un producto se relaciona prin-
cipalmente con los que estén ya en la etapa madura de -
un cicle vital y necesitan rejuvenecerse con cambios de
disefio. Es cualquier alteracién deliberada emn los atri-
butos fisicos de un producto o de un envase.

las estrategias especialmente importantes para proceder
a la modificaciébn de los productos son:

a) Mejoras en su calidad,

b) Perfeccionamiento en sus valores.

c) Renovacién o afinamiento de su estilo.

a) Tiene por objeto aumentar la duracién y eficiencia, -
utilizando materiales de una mejor calidad asi como -
una mecénica adecuada.

b} Aumentar el ntimero de beneficios reales o imaginar, que
representan para el consumidor.

c) Identificar el atractivo est&tico del producto sin que
tenga esto nada que ver con su atractivo funcional.

Algunas de las modificaciones mis usuales en los produc-
tos son:

- sabor ~ valores funcionales
- color - estilo

- tamafio ° mecanismo

- material
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Estos factores o su combinaci6n pueden y deben ser estu-
diados con el propfsito de sostener su posicifn competi-
tiva; la compafiia necesita incorporar o adicionar los a1l
timos adelantos en las cuestiones ya mencionadas (cali-
dad, estilo y mejoras funcionales), debiendo especiali-
zarse en una estrategia determinada con el propSsito de
enfatizar el drea sefialada.

Eliminacién de un Producto.

En ocasiones resulta necesario eliminar un producto, ya
que &stos norman los ingresos de la compafifa y le quitan
capacidad para aprovechar las nuevas oportunidades.

Por otra parte, los costos de trabajar productos débiles
suelen ser grandes a pesar de todo, la direccifn no se -
resiste a formular decisiones de abandono, unas 16gicas,
otras sentimentales; la existencia de intereses creados o
simplemente la inercia por parte de la compafiia o de la -
corporacién. '

La gran mayoria de las compafiias han adoptado procedimien

tos normales para la eliminacién de los productos suele -

‘hacerse poco a poco y esporddicamente. Otra forma de abor
dar el problema eficientemente es adoptar un sistema de ad
ministracién por computadora, para identificar y suprimir

los productos débiles.

Nuevos Productos.

Las empresas van comprendiendo cada dia 1a necesidad de que
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su crecimiento est&, quizd en el continuo desarrollo de
productos nuevos y mejores. La renovacifn continua pa-
rece ser la Gnica manera de impedir que se vuelva obso-
leta la linea de productos, aunque al mismo tiempo resul
te caro y peligroso dedicarse a innovaciones. Las razo-
nes principales son:

1. La mayor parte de las ideas que se traducen en desa-
rrollo del producto no llegan al mercado.

2, Muchos productos no triunfan.

3. Los productos que triunfan suelen tener vida mds --
breve que la que tenian en el pasadc los nuevos pro-
ductos.

El éxito de una innovaci6n consiste en adoptar buenas -
medidas organizacionales, administrar profesionalmente el
nuevo producto, realizar investigaciones y predicciones -
detalladas, asi como adoptar criterios analiticos para to
mar decisiones.

Hay por lo menos cinco posibles arreglos organizacionales
que pueden adoptarse que contienen tanto puntos fuertes -

como débiles que se citarin a continuacién:

Gerente de Produccifn, perfeccionan su producto y desarro-
1lan nuevos en el mercado.

Gerente de Nuevos Productos, estimulan y coordinan ideas
relativas al desarrollo de nuevos productos.

Comit€ para Nuevos Productos, revisan propuestas de nuevos
productos.
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Departamento de Nuevos Productos, recomienda objetivos y
programas de nuevos productos mediante:

- Disefiar actividades de investigacién.
- Coordinar los procesos de prueba.
- Coordinar los procesos de precomercializacién.

Equipo para operaciones en relacién con nuevos productos,
representa la combinacifn de experiencias y entusiasmo.

Las fallas mis comunes de los nuevos productos se debe a
diversos factores como lo son:

Precio de introduccién,
Andlisis inadecuado del mercado.
Defectos de producto.

- Costos incrementados por imprevistos.

Mala cronologia.
Competencia.

Comercializacién insuficiente.

Equipo de ventas inadecuado,

Deficientes canales de distribucién.
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3. DESARROLLO DEL PROBUCTO.

A medida que se desarrolla y produce un nuevo producto,
va pasando desde la etapa del proyecto a la produccién
y venta., Dado que varios de los pasos tienen lugar al
mismo tiempo y es esencial una coordinaci6n y cronologia
apropiada por parte de la DirecciGn.

1. Creacifn de Ideas.

Cada producto nuevo es resultado de una idea y cuanto -~
mis sean las ideas generadas, mejores serdin probablemen-
te las que se seleccionen.

Muchas compafiias no hacen nada en serio para crear ideas

‘relativas a sus productos, estin sole en espera de que -

surjan puntos de vista nuevos entre los clientes, distri-

buidores, agentes de ventas, alta direccién y otros indi-

viduos. En cambio, si adaptan procedimientos sistemdti-

cos para recolectar ideas del medio ambiente y de la com-

pafiia, existird un responsable que realice las siguientes

actividades que serdn:

'aJ La bisqueda, tendrd que emprender una blisqueda activa
en el medio ambiente para describir ideas fitiles sobre
el producto o productos. v

b) Estimulaci6én, deberd animar al personal de la compaiifa
a desarrollar ideas y transmitirlas a su oficina.

¢) Corroboracifn y Aumento, manda las ideas a miembros -
competentes de otros departanentos de la empresa para
informarlos y recibir de ellos confirmaci6n y mis ideas.
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Prodedimientos Para Crear Ideas.

Las ideas verdaderamente buenas se deben a la combinacin
de inspiracibn, trabajo y mEtodo.

Existen técnicas para dar origen al surgimiento de ideas y
son:

a)

b)

c)

dy

Enumeracion de Atributos. Que consiste en hacer un 1lis
tado de los atributos o propiedades del producto y pos-
teriormente modificar algunos de ellos, para buscar una
nueva combinacibn que lo perfeccione.

Relaciones Forzadas. Es una lista de ideas donde se con
sidera cada una de ellas relacionfindola entre si, para -
estimular el proceso creador. Al estar relacionando las
ideas se hacen todas las combinaciones posibles con lo -
cual puede llegarse a incorporar ideas innovadoras y no-
vedosas.

Andlisis Morfoldgico. Consiste en un andlisis estructu-
ral del producto, donde hay que separar las dimensiones
mis importantes de un problema y después estudiar todas
las relaciones existentes entre ellas, tomando en cuenta
como se va a transportar el producto para llegar a su --
destino.

Provocaci6n de Ideas. Es la estimulacién de creatividad
ideoldgica de los responsables por medio de dar a conocer
algunas de sus experiencias vividas, habiendo gente que -
al estar escuchando se les ocurra ideas novedosas dentro
de las reuniones de comité, esto se conoce como ''tormenta
de ideas'" o ''creatividad operativa'.
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2. Seleccién de Ideas o Tamizado.

Aqui deberd de realizarse la clasificacién de las diver-
sas propuestas por orden de categorias y eligiendo el -
conjunto mds atractivo posible dentro de los recursos de
la compaiiia.

Siendo las listas de confrontacién el procedimiento mds
adecuado para sistematizar las evaluaciones del producto
durante esta etapa, ya que nos permite producir puntuacio
nes numéricas, calificaciones o raiting de las diversas -
proposiciones del producto. Durante esta etapa debe pro-
curarse no caer en dos tipos de errores, error por omisi6n
es decir, desechar una idea que podria ser Gtil y error -
por comisi6n, que es desarrollar y comercializar una idea
que no vale la pena.

3. Andlisis del Negocio (Rendimiento).

Las tareas a realizar durante esta etapa son: calcular cos
tos, ventas utilidades e indices de rendimiento futuros -

del nuevo producto, si son compatibles con los objetivos -
de la compaiifa. Si lo es, seguird desarrolléndose y en'ca
so contrario serd eliminado.

4. Desarrollo del Producto.

En esta cuarta etapa de desarrollo se puede ya vislumbrar
la factibilidad de comercializar y especificamente conver-
tir el proyecto en un producto tangible (fisico), desarro-
114ndose un prototipo o modelo que puede elaborarse a un -
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bajo costo y permita atraer a los clientes, siendo de -
gran importancia una marca adecuada, asi como el dise-
fio del envase que permita distinguir el estilo del pro-
ducto de otras empresas competidoras.

5, Prueba de Mercado.

En esta etapa se ensaya por primera vez el programa de -
producto y en su mercadotecnia, en ambientes reducidos pe
ro bien seleccionados cuya infermacién obtenida represen-
ta las reacciones del consumidor (al producto que se nos
indicard la "manera en que el producto serd aceptado" en
general).

Es importante que antes de iniciar la prueba de mercado, -
los responsables de 8sta tomen en cuenta los siguientes --
puntos:

a) ;Culintas ciudades o zonas se deben usar en la prueba?
b) (Qué ciudades deben utilizarse?

c) i{Qué duraciGn debe tener?

d) iQué tipo de informacidn debe de obtenerse?

e) (Qué se harad con la informaci6n recopilada?

6. Comercializacitn.

El producto ya estd madure para ser introducido en el mer-
cado. Es puesto el articulo en plena producci6n, asi como
la eleccitn de marca y presentacidn.

Esta etapa de comercializacifn representa una inversitn im-
portante tanto en dinero como personal especializado.
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Y un factor importante a considerar durante este Gltimo
periodo es la competencia externa ya que es determinan-
te para el &xito y destino del producto.
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4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo de vida del producto se divide en cuatro etapas
y son:

- Introduccitn:
En esta etapa es cuando se lanza el producte bajo una
produccibn y programa de comercializacitn. Aqui pasa
las etapas embrionarias del tamizado de ideas, modelo
piloto y prueba.
Esta etapa se caracteriza por un aumento lento en las
ventas y altos gastos promocionales, debiéndose esto a
las necesidades de:
. Informar a los consumidores potenciales sobre el pro-

ducto.,

. Estimular 1a prueba del producto,
. lograr su distribucitn en las tiendas de menudeo.

Las caracteristicas mds importantes de la etapa de in-
troduccifn son:

. Pocos competidores.

. Ventas a grupos de ingresos elevados.

. Lineas limitadas.

. Distribucifn reducida.

. Conservacifn de la demanda principal.

- ‘Crecimiento:
Es la aceptaci6n del producto en el mercado aprecisndo-
se un aumento en la curva de las ventas, y de los bene-
ficios caracterizandose principalmente por:
. Aumento de la competencia.
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. Manejo de calidad de los productos.

. Métodos de producci®n en linea,

. Acaparamiento de otro segmento de wmercado.
. Mejores canales de distribucién.

. Promocién de otros usos para el producto.

- Madurez:
Las t&cticas de la mercadotecnia y la imagen de su mar-
ca son bien conocidas durante esta etapa, ademds de la
lealtad de sus clientes y la participacifn en el merca-
do, se estabiliza mis o menos y se disminuye el margen
de utilidad debido a que los precios se acercan mis a -
los costos (que es donde se estabilizan las ventas y de
crecen los beneficios que obtendrin los industriales).
Se desarrollan grandes esfuerzos por dar con un mejor -~
mensaje publicitario, dedicando gran parte del presu- -
puesto al consumidor y tratos comerciales, dichos tratos
nes permiten:
. Liquidar excesos de inventarios, problema frecuente en
esta etapa.
. Incitar a los usuarios de otras marcas a probar &sta.
. Aumentar la visibilidad de la marca o el espacio desti
nado a ella.
En &ste periodo lo que se presente son 1lo0s nuevos usos -
del producto, valores nuevos y refinamiento del mismo, -
mayor segmentacion del mercado.
Es por esto que podria denominarse periodo de madurez in
novadora, ya que cada uso nuevo puede originar un perio-
do nuevo de mayor crecimiento; y por lo tanto, entre ma-
yores innovaciones menor declinacidn en los precios y en
las utilidades.
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- Declinacién:
En la Gltima etapa, el paso de la moda se hace inevita-
ble porque los nuevos productos empiezan un nuevo ciclo
de vida para sustituir los viejos.
La mayor parte de las firmas y marcas de producto, expe
rimentan al correr el tiempo un periodo de declinacién
en las ventas que puede ser ripido o lento. Durante es
te perfodo difiere las estrategias de las empresas, mu-
chas abandonan precipitadamente el mercado, para dedicar
sus recursos a fines mis productivos.
Esto representa una ventaja para las pocas compafifas que
siguen operando, las cuales obtienen utilidades positi-
vas y hasta mayores.
Por lo tanto se caracterizan por:
« Reduccidn en el ntmero de firmas que produce el articu

lo.

. Por la limitacidn de la oferta del producto.
. Retiro de pequefios sectores del producto.
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EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

-

VOLUMEN DE VENTAS

VENTAS

/

MARGEN DH BENEFICIO

INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

Theodore Levitt, Aproveche el ciclo de vida del produc-
to, Biblioteca Harvard, 1981, Pagina 4.



Tstrategias en ¢l Clclo de Vids del Producte.

- Introduceidn:

En el lanzamicnto de un producto, la direccidn encar-
gada de &sta podrd fijar un mévil alto o bajo en el -
precio, la promocién, distribucidn y la calidad del -
producto, cjemplo; al trabajar dnicamente con precio-

v promocién se podrdn adoptar diversas estrategias:

a) Estrategia de Alta Categoria.

PROMOCION
ALTA BAJA
Estrategia de alta ca- Estrategia de -
tegoria penetracibn se-
lectiva.
PRECIO
Estrategia de penetra- Estrategia de -
cién ambiciosa. baja categoria,

La primera consiste en lanzar ¢l producto nuevo a un -
precio elevado, con el propdsito de recobrar el benefi
cio bruto de cada unidad. Al mismo tiempo, se gastard
muecho en promocién con la finalidad de convencer o a--
traer al mercado de los beneficios y excelencia del --
producto, no importando su alto precio. La promocién-
nos facilitard o acelerard la penetracifn en el merca-
do, pudiendo explicarse esta estrategia con las si- --
guientes suposiciones :

a) Una gran parte del mercado potencial no conoce el-
producto,
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B)

)

b) Los que se enteran de que ya existe y estdn impa-
cientes por comprarla al precio pedido.

c) La firma tendrd que hacer frente a una competen-
cia potencial y necesita crear la preferencia de
marca.

Estrategia de Penetracién Selectiva.

Radica en lanzar el nuevo producto a un precio eleva-

do y con escasa promocidén. FEl prop&sito es recuperar

la mayor cantidad de beneficios por unidad, y por otra

parte, mantener bajos los gastos de mercadotecnia, es-

perdndose percibir mds utilidades explicindose esta es

trategia en base a:

a) El mercado es de proporciones relativamente 1imita-
das.

b) Casi todo el mercade conoce el producto,

¢) Los que descen el producto lo pagardn a precio alto.

d) Poco peligro de competencia potencial,

Estrategia de Penetracién Ambiciosa.

Consiste en lanzar dicho producto a bajo precio y con -
una fuerte promocién intentdndose rdpida penetracitn en

el mercado y por ende mayor participacién del mismo.

Ixplicdndose &sta por las siguientes circunstancias:

a) Mercado grande.

b) El mercado relativamente desconoce el producto.

c) El consumidor en general es mis sensible a los pre-
cios. - : :

d) Fuerte competencia potencial,
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e) los costos de elaboracién por unidad disminuyen
con la escala de produccién y la experiencia de
produccién acumulada.

D) Estrategia de Baja Categoria.

Lanzamiento del producto a un bajo precio y baja -
promocidn ya que estimular la aceptacién rdpida de
producir en el mercado y al mismo tiempo se mantie-
nen bajos costos de promocién para percibir una uti
lidad mayor considerindose la demanda eldstica en ~
cuanto a precios pero minimamente eldsticas en cuan
to a promocién, identificéndose ésta:

a) Mercado grande.

b) Mercado perfectamente enterado del producto.

c) Sensible a los precios.

d) Poca competencia potencial.

- Crecimiento:

Durante esta etapa se intenta sostener el Indice rdpi-

do del mercado logrdndolo mediante las siguientes medi

das.

a) Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos
mbdulos y valores.

b) Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del
mercado.

c) Nuevos canales de distribucidn posibles (con objeto
de mayor exposicién del producto).

d) Modificar la publicidad destinada a mayor conocimien
to del producto, conviccidn sin beneficios e incre-
mento en las compras.
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e) Determinar cuando cs adecuado discriminar los pre-

clos para atraer a los consumidores sensibles a -
&stos.

Sin embargo esto acarrcard mds costos en las mejo-
res promociones y distribuirla pudiendo alcanzar -
posicidn predominante pero perdiendo a cambio mixi-
mo de beneficios.

- Madurez.

En esta etapa existen tres estrategias bisicas a adop

tarse:

a) Modificacién del mercado.
b) Modificacidn del producto.

c) Modificacién de la combinacién de mercadotecnia.

a) Modificacidn del mercado.

b)

Esto es buscar y estudiar oportunidades para locali-
zar nuevos compradores realizando primeramente estu-
dios de nuevos mercados y sectores del mercado que -
desconozcan el producto.

Buscar nuevas formas de estimular el uso del produc-
to.

Renovar su marca para lograr mayores ventas.

Modificacidn del producto.

Esto es que combinan las caracteristicas del produc-
to llamindosele a ésta "relanzamiento del producto',
ddndonos como resultado atraer nueves usuarios e in-
tensificacidén de los que actualmente lo consumen.
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Especificamente la estrategia resultard en tanto que:

1.
2.

3!

Producto capaz de mejorar calidad.

Los consunidores le dan crédito a la publicidad sin
las mejoras.

Existencia de un nimero suficiente de compradores -
que reaccionan a dicha publicidad.

Perfeccionamiento (versatilidad, seguridad, y comodi-
dad).

Las estrategias mis comunes dentro de esta etapa son:

1,

2,

Perfeccionamiento de valores. Es decir incrementar
nuevos beneficios que a su vez incrementa la versa-
tilidad, seguridad y comodidad (desarrollo de nue-
vos valores funcionales).

Mejorar el estilo. Esto es con el prop6sito de au-
mentar el atractivo del producto mis que el funcio-
nal asi mayor identificacién de éste.

¢) Modificacién de la Combinacién de Mercadotecnia.

Las estrategias a seguir en esta etapa son:

1.

,3‘

Estrategia de innovacidn siendo la ma$ eficiente ya
que implicaba seguir supersndose y destacando con -
fuente de ideas para nueves preductos, servicios al
cliente, medios de distribuci6n y descubrimientos de
reduccién de costos.

Estrategia de segmentacibn y fortificaci6n; &sta es
fortalecer y expanderse en diversos sectores adicio-
nales, intervendrdn en &sta la estrategia de marcas
m@l tiples que compiten entre si poniendo fuera a prg
ductos con nonbre de marcas actuales.

Bstrategia de confrontacitn (o defensa principal), -

- 37 -



considerdndose dos aspectos importantes:
Promocional: Gastos considerables y no estdn al al-
cance de otras compaifiias.
Precios: Hace ptiblica el retar a precios mis bara-
tos lo que desalienta a la competencia.

4.Estrategia de persecucidén, une su poder al de provee-
dores, canales de distribucidn y legisladores para -
frenar a la competencia, ejemplo:

DIFERENCIAS

FIRMA PEQUERA FIRMA DOMINANTE

- Innovacién - Innovacioén

- Segmentacidn - Segmentacién y Forti-

ficacidn.
- Distribucidn perfec- - (onfrontacién
cionada, .
- Promocién - Persecuci6n

~ Declinacién,

La firma industrial deberd tomar medidas y decisiones pa-

ra manejar sus productos débiles identificfindolas median-

te un sistema de revisién que es:

a) Designacién de un comité de revisi6én periédica.

b) Reunién para fijar objetivos y procedimientos en rela-
ci6n con los productos que declinan.

¢) la oficina de entradas entre la forma con datos del -
broducto.

d) El programa de computadores determina cuales son los -
productos dudosos.

e) Los directores de productos cubren formas calificadoras
de sus productos dudosos. '
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£

El comité revisa, examina la puntuacién de cada pro-
ducto y formula una recomendacién.

Las estrategias mercadol6gicas. En esta etapa de de-
clinacibén de las ventas son:

a)

b)

c)

Estrategia de continuaciSn: Esto es seguir con los
mismos sectores del mercado, canales, precios, pro-
mociobn, etc,

Estrategia de concentracién: Esto es concentrar sus
recursos exclusivamente en los mercados y canales -
mis fuertes, desistiendo de sus esfuerzos en los de-
mis.

Estrategia de aprovechamiento: Es el aprovechar has
ta el fGiltimo momento la imagen y marca de la compafifa
modificando o audicionando algo nuevo al producto, a-
provechando tambi&n la lealtad de los clientes; redu-
ciendo asi los gastos promocionales y de publicidad -
que de otra manera serian indispensables.
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- Marca.

Tiempo atrds, algunos investigadores han ubicado el ori
gen de la marca bajo la caracteristica de un signo de -
propiedad personal.

Actualmente esta caracteristica no ha cambiado, por lo

tanto el concepto de marca, protege la propiedad del fa
bricante, penalizindose el uso indebido o la usurpacién
de &sta.

Hoy en dia la marca es un tema cada vez mis relevante -
debido al hecho de que vivimos en una sociedad de consu-
mo, en donde los términos bienestar y desarrcllo se vin-
culan con la idea de adquirir un bien o servicio que, se
comercializa a través de signos denominados marcas.

El prestigio y la reputacifn representa normalmente un -
factor de seguridad para el consumidor, tal hecho se ha
ido centralizando y acentuando con la rfpida evolucién de
las té&cnicas de promocién y publicidad, explicindose tam-
bién la tendencia actual de crear entidades capaces de -
atestiguar la calidad de los productos.

BEstas técnicas han condicionado una imagen que se proyec-
ta en la mente del consumidor para que seleccione y des-
taque empresas de productos o servicios y a la vez garan-
tice un posicionamiento en el mercado.

La marca también se ha convertido en un enlace entre el
productor y consumidor, los comerciantes registran o ad-
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quieren su propia marca y en las modernas empresas se
integran procesos de produccién y distribuci6n propios
para hacer 1legar los productos al consumidor.

Afortunadamente se cuenta con un organismo dentro de -
la Administracién P@Gblica, para llevar a cabo todo lo

relacionado con la marca, en donde se dictan disposi-

ciones y reglamentos para que los cumplan las persocnas
fisicas y morales interesadas en la tramitacién de la

marca.

Como se ha ido mencionando en todo el transcurso de es
-te trabajo, el consumidor adquiere un producto (bien o
servicio), con el propSsito fundamental de satisfacer -
una necesidad. Pero cabe mencionar que no comsidera al
producto por si solo, sino ademis toma en cuenta para -
su elecci6n una serie de caracteristicas que rodean a -
&ste que son bédsicas y de gran importancia para el &xi-
to o fracaso del mismo, dichas caracteristicas son: la
marca, la etiqueta, el envase, el empaque y el embalaje;
e incluso reglamentaciones y garantias que &stos ofrecen
al consumidor.

Definici6n Marca.

La palabra o significado de marca es, un nombre o t&rmi-
no simb6lico o disefio o combinacifn que trata de identi-
ficar los productos o servicios de un vendedor o grUpb -
de vendedores, y trata de diferenciarlos de los competi-
dores y en sentido estricto, es la parte de la marca en
general que aparece en forma de sfmbolo, disefio, color -
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o letras distintivas.

Objetivos de la Marca.

Sirve de garantia y de calidad al producto,
Da prestigio y seriedad a la empresa fabricante,
Ayuda a que se venda el producto mediante la publicidad,

Caracteristicas de la Marca.

El nombre debe ser corto.

Ficil de recordar,

De sentido agradable.

Agradable a 1a vista.

Adaptable a cualquier medio de publicidad.

Reunir requisitos para su registro y proteccifn para la
ley.

Dentro de las caracteristicas que debe de contener la --
marca, éstas no deberin ser genéricas, ya que un nombre
genérico, es el que describe realmente el producto, por
lo tanto no debe caerse en el error (la experiencia in-
dica que la marca 1llega a ser genérica por el consumidor).

Clasificaci6n.

1. Nombre de familio o individuales: Marca de familia; es
aquella en donde se utiliza para todos les articulos -
de una empresa. Marca Individual; es aquella que el -
fabricante da a cada producto independientemente de la
firma que lo produce y de los demis articulos que fabri
ca.
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2.

Marca Nacional o Privada.

De estos dos tipos de marca que considera la Merca-

dotecnia, existen algunas variantes las cuales pue-

den ser:

a) Fijaci6n de marcas por lineas familiares; la mis-
ma marca se emplea para productos de una linea, -
pero los mismos nombres no se usan para articulos
de lineas diferentes, afin siendo elaborados por -
un mismo fabricante.

b) Extensi6n de la Marca; se emplea para una marca -
ya existente y se utiliza como parte de ella, pa-
ra un producto nuevo o modificado que por lo gene
ral pertenece a la misma categoria de productos -
de la marca ya existente.

- Ventajas y Desventajas de la Marca.

1.

La marca bien organizada se identifica con finalidad,
lo que favorece a la compra.

La marca protege a los consumidores asegurdndoles una
calidad consistente.

Una marca establecida asegura también que los consu-

midores adquieren una calidad comparable.

. Con productos de marca existe la tendencia a recibir

mejoramiento en la calidad del curso de los afios.
Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos -
confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer y
promoverlos.

La promoci6n de una marca en particular permite que -
los especialistas controlen el mercado o aumenten su
participacién en la misma.
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7. Ayuda al propietario a estimular ventas reiteradas y
desarrolla una lealtad a la marca.

8. La lealtad a la marca genera uma menor competencia de
precios porque la marca misma crea una diferencia en-
tre dos productos.

9. El desarrollo de una marca conocida eficaz es costoso
porque implica comprobaciones, una gran promocitn.

10. Existen algunos productos dificiles de vender bajo una
marca porque carecen de muchas cualidades de diferen-
ciacién.

Importancia para el Consumidor.

las marcas son un medio ficil para que el comprader identi-
fique el producto o servicio que quiere, las unidades indi-
viduales de un producto o articules de warca, mantiene una
estabilidad en la calidad en la que pueden confiar los com-
pradores.

Importancia de la Marca para el Vendedor.

Como ayuda en los programas de publicidad y de expansién, -
El poseer una marca le da a un vendedor algo que anunciar,
La marca es con frecuencia de mayor ayuda en el estimulo de
la demanda que lo que es el nombre de la compafiia, o los as
pectos técnicos del producto, la marca puede decir mis a wn
consunidor que varias lineas de anuncios,

La marca ayuda para aumentar el control y participacién en
el mercado.
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Una marca tambi&n ayuda al poseedor a estimular las ven-
tas de repeticiSn y a protegerse a si mismo de la susti-
tucién de productos.

La competencia en precio, es deseable por el consumidor
pero el vendedor prefiere competir sobre otras bases., -
la marca reduce la flexibilidad de los precios, seg(n es-
tudios han demostrado que los precios de las marcas bien
conocidas tienden a fluctuar menos que los articulos sin
marca o con marcas desconocidas.

Razcnes para no Usar Marcas.

Muchas conpafifas no marcan sus productos bien por ser in-
capaces de hacerlo o por no querer asumir las dos primeras
responsabilidades de estimular la demanda mediante publici
dad, ventas personales y otras formas de promocién y la -
responsabilidad de mantener una calidad estable y adecuada.

Consideraciones de la Compafiia.

Si el cliente no estf satisfecho de la calidad del producto
camprado, lo reflejard desfavorablemente en el poseedor de
la marca.

Si se trata de una marca de fabricante, el cliente puede pe
dir un remedio inmediato, pero a lo largo el consumidor no
querri comprar otra vez no s6lo el articulo, sino el resul-
tado malo que le dio ese producto o cualq&ier producto de -
la misma marca.

Abuso en el Uso de las Marcas.
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In México, como en la generalidad de los paises atrasados,
existen miles de pequefios productores, y comerciantes gra-
vemente informados acerca de la legislacitn sobre marcas,
ajenos a la existencia de marcas industriales, productos -
de servicios, nominativas, figurativas, mixtas y tridimen-
sionales; y por lo tanto, sin conciencia de como utilizar-
las ni de lo que esto le significa o le puede llegar a sig
nificar cuando en sus marcas representan aigﬁnlvalor del ~
mercado.

En México, en 1982 se encontraban vigentes 121 mil marcas

de acuerdo a las estadisticas oficiales de servicio de los
Gltimos 5 afios. Del total el 53% pertenecian a personas -
fisicas o morales consideradas nacionales por la ley y el

47% a extranjeros, de estas filtimas casi 6 de cada 10 mar-
cas estaban registradas por nacionales.

Cabe hacer notar que en los Gltimos 5 afios, de 1978 a 1982,
se duplica el nfmero de marcas vigentes en México aumenta
el porcentaje de extranjeras,

Del total de marcas vigentes seglm su importancia por clase
el 22% registrado corresponde a productos quimicos y medica
mentos; el 8% a vestido y el 5% a aparatos eléctricos; es -
decir, a productos en su mayoria de productos bédsicos o ge-
neralizedo. En el caso de los alimentos y vestido predomi-
nan las marcas propiedad de nacionales, pero en productos -
quimicos, medicamentos y aparatos eléctricos el predominio

es de marcas registradas por extranjeros (1).

(1) Cifras calculadas a partir de datos oficiales del Re-
gistro de los Gltimos cinco afios. Fuente: SECOFIN.
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Efectos Econbmicos de las Marcas.

El uso desmedido de marcas extranjeras, tiene para nues-
tro pais un alto costo econdmico, ademis de los efectos
directos en la balanza de pagos, las empresas locales -
licenciarias de marcas extranjeras, generalmente contratan
otros pagos coloterales al exterior y en lo interno, reali
zan gastos de alta cuantia para acreditar esas marcas ex-
tranjeras que al final, les pueden ser revocadas por el ti
tular, que ha ocasionado incluso pérdidas (ejemplo: de la
dependencia marcaria).

Otro punto adverso al consumidor es el relativo a la proli
feracifn de marcas con fines especulativos.,

Las investigaciones antes mencionadas sobre las caracteris
ticas de diferentes marcas, existentes en el mercado, han
demostrado que no existen diferencias cualitativas sustan-
ciales entre productos similares de un mismo fabricante, y
que el uso de marcas distintas sirve de hecho para elevacio
nes de precios no justificadas. Esto ha sido detectado en
miltiples productos desde alimentos y aparatos electrodomés
ticos hasta ollas de presifn para cocina, pantalones de mez
clilla, pafiales desechables o refacciones automotrices.

Existe otro fen6meno que es llamado de la degradacidn cuali
tativa ‘de productos de marcas que afectan singularmente al
consumidor, esto es normalmente cuando la marca cambia de -
propietario y trata de elevar las utilidades a costa de re-
ducir la calidad de los productos llegando incluso a la rei
teracién de los mismos. Ejemplos desafortunadamente sobran
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en que, a partir de una marca reconocida se engafia al con-
sumidor con productos degradados, tanto tiempo como &ste
tarda en darse cuenta que sus productos preferidos ya no
saben igual, ya no es el mismo, ha cambiado, ya no es como
antes.

La Publicidad y las Marcas.

La publicidad de las marcas en su expresi6n moderna a tra
vés de los medios de comunicacién, electrSnicos, represen
ta la forma mis saturada y exitosa de condicionamiento e
inducci6n colectiva, pero al mismo tiempo el final de a-
quella actividad socialmente fitil que informaba de la exis
tencia de un producto, de sus caracteristicas y que al mis
mo tiempo resﬁetaba la decisi6n de elegir por uno u otro -
producto a partir de una informaci6én fidedigna.

La publicidad ha logrado que el consumidor ya no compare,
no refiexione, no indague, es decir ha logrado automatizar
1a.

Con dudosa &tica utiliza todos los recursos visuales audi-
tivos y psicolégicos a su alcance para inducir preferen- -
cias y fijar en el subconsciente nombres, siglas, logoti--
pos y simbolos de marcas que hacen el consumo no un acto -
de eleccifn, sino um acto autcmatizado.

Todo el esfuerzo y el tiempo que solia requerir una marca
para demostrar su calidad y lograr su aceptacién, resulta
ahora un trimite absolutamente inGtil, La publicidad in-
venta marcas y las acredita de un dia'para otro, marcas -
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las acredita de un dia para otro, marcas eflmeras que co
mo surgen, mueren para que sus inventores inicien un nue-
vo ciclo de engafio y especulacién, com cargo desde luego °
a los consumidores.

Cabe reconocer a estas alturas que no es totalmente v4li-
da una generacibn sobre publicidad, existe sin duda posi-
tiva, informativa inteligente, medida y respetuosa, pero
esta es crecientemente desplazada por esa oleada de impac
tos agresivos manipuladores, engafiosos y hasta ofensivos
a la estética y a la inteligencia, que desvirtGan una fun
cién eminentemente pfiblica.

Por otra parte, casi un centenar de investigaciones del -
Instituto Nacional del Consumidor, han demostrado la baja
calidad de numerosos productos, desde alimentos hasta apa
ratos eléctricos que no responden en muchos casos ni si-

quiera a las normas minimas vigentes eﬁ México, no Gnica-
mente a lo que se refiere a las normas de calidad que esas
mismas marcas cuando son extranjeras, representan y obser-
van en sus paises. También se han comprobado que la cali-
dad varia entre productos diferentes de una misma marca.

Pero no solo las investigaciones del laboratorio corrobo-
ran este hecho ya que los mismos consumidores tienen clara
conciencia de ello,

Confirmindose tambi&n que la gente prefiere o se inclina

por las marcas que le son mds conocidas y que este cono-
cimiento radica principalmente en la publicidad.
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Demostrdndose también en la encuesta que del total de per
sonas entrevistadas, solo el 2% adquiere las marcas que -
prefiere, el 6.7% no puede hacerlo por la escacez del pro
ducto y el 54.2% no puede adquirirlas por lo elevado de -
sus precios. (2)

(Porqué fracasan tantas marcas nuevas?,

Los productos exitosos muestran tendencia a ofrecer mis -
por su costo de lo que ofrecian sus competidores. los -
productos no exitosos no lo ofrecian determinindose asi:

Los productos exitosos suelen mostar tres caracteristi-
cas que son:
1. Cierta tendencia o ventaja significativa en cuanto a
precio o rendimiento.
2. Cierta diferencia significativa de las marcas existen
tes.
3. Cierta idea nueva, que no habfa sido probada antes,
1.1. 74% éxitos, ofrecian al consunidor un rendimien-
to superior al mismo precio o a un precio supe-
rior, y solo el 20% de fracasos ofrecian el mis-
rendimiento, a precio idéntico o superior al de
las otras marcas.
2.1. Aplicfndose 3 criterics de diferencia:

a) Productos notablemente diferentes, aspecto o
rendimiento nuevo.

b) Productos muy diferentes. Respecto a marcas
existentes, diferencias significativas, s6lo
perceptibles hasta usar el producto. (3)

(2)_ La Funci6n de las Marcas en los Paises en Desarrollo,
Informe de la ONU, Conferencia sobre Comercio y Desa-

rrollo, 1979, Pigina 35,
{3) Ibidem.
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¢) Productos marginalmente diferentes. Diferen-
cias pequefias que radican en 4reas poco impor
tantes para el consumidor.

La Concesi6n del Uso de Marcas.

La concesifn es un elemento interesante para comprender -
la funcién de las marcas. Un acuerdo de concesién, es un
acuerdo en virtud del cual el propietario de una marca con
cede a una persona o empresa, a cambio de cierta compensa-
cibn, el derecho a utilizar esa marca para producir o dis-
tribuir un producto o servicio. La concesi6n es una espe-
cie de autorizaci6n para la utilizaci6n de marcas registra
das.

Los acuerdos de cancesi6n se concentran en el sector de --
los servicios, y generalmente contienen licencias exclusi-
vas, instrucciones operacionales detalladas sobre los ser-
vicios de que se trata y normas de calidad estrictas.

La concesifn se da en actividades tales como: la distribu
cibn de automéviles, emboteilado de bebidas no alcoh6li-
cas, alquiler de autombviles, hoteles, moteles y lavande-
rias.

Junto con los activos intangibles del propietario el con-
cesionario suele recibir proteccifn territorial, Sus pa-
gos y obligaciones suelen comprender transferencias de ca
~pital y transferencias cofrientes; los mis comunes son:

- Derecho de concesién y dep6sitos no reitegrables.

- Regalias sobre las ventas brutas.
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- Compras vinculadas de insumos a precios superiores a un
costo marginal para el propietario.

- Suministro de instalaciones fijas mediante acuerdos de
arrendamiento y subarrendamiento.

- Disposiciones para recuperar la concesifn cuando termi-
na el contrato, cuando el concesionario desea vender el
negocic y se beneficie de la concesidn.

Las diversas cliusulas establecidas en los acuerdos de -
concesién han dado lugar a ciertos ntmeros de controver-
sias juridicas y han sido tambi&n dictaminadas a la luz -
de la legislaci6n de los Estados Unidos. Estas restriccio
nes tienen cierta analogia con las que se encuentran en -
las licencias para el uso de marcas, en los paises en desa
rrollo.

Un acuerdo de concesi6n se diferencia de una licencia para
el uso de uma marca en que, en virtud del primero, la la-
bor de publicidad destinada a mantener el valor econmico
de la marca suele estar a cargo del cedente, mientras el -
segundo caso suelen cambiar al titular de la licencia.

El desarrollo de las concesiones arroja mis luz sobre la

funcién de marcas; en muchos de los servicios que son obje-
to de concesifn las marcas ya no sirven para identificar el
origen, dado que el consumidor no puede estar seguro de --
quien es realmente el fabricante o quien estd prestando --
realmente ciertos servicios, esto no significa sin embargo,
que las marcas no sirven ya para crear un poder de mercado
para el propietario cedente, porque el motive fundamental -
que hace Que ﬁrosperen estos tipos de arreglos comerciales
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es precisamente el buen nombre que va unido a la marca.

El Valor Econfmico Privado de las Marcas.

Dadas las importantes funciones que desempeiian las marcas

para las empresas comerciales, no es sorprendente que sean

consideradas como un valioso activo, intangible. Contar -

con un activo de esa clase entrafia dos tipos de gastos:

1) Los gastos relacionados con la inscripcidn y renovacién
de marca.

2) los gastos de la publicidad destinada a crear y mantener
el valor econdmico de la marca.

Adenmds de los gastos directos de inscripci6n y de renova- -
ci6n, hay gastos del disefio de la marca y de asesoramiento

juridico, El importante de estos gastos variard segln el -
nfmero de clases en que vaya a registrarse la marca, el nG-
mero de palses en que se inscriba y las dificultades que --
puedan surgir en el proceso de disefio; estos gastos depende
rén del tipo de producto, de las dimensiones de la compafiia

de la importancia de las pruebas y los estudios que haya que
efectuar,

Una vez lanzado el producto al que se aplica la marca, suele
continuarse la labor publicitaria con vista a aumentar y man
tener el buen nombre de esa marca a los ojos del consumidor.
Por eso los gastos de publicidad se reflejan con frecuencia

en el valor comercial de las marcas,

Aunque a muchas firmas les resulta especialmente dificil cal
cular el valor exacto de una marca, por lo general se recono
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ce que las marcas figuran entre los activos mis valiosos

de lus empresas comerciales. En todo caso estd claro que
los gastos hechos para desarrollar la funcién de creacién
del buen nombre para las marcas permiten que se les consi
dere como un valioso activo para las empresas comerciales.

Una vez decidido el nombre de la marca, se procederd a su
registro, mismo que es necesario para garantizar la exis-
tencia y exclusividad en su uso y explotacién.

En México, el registro para lograr tal exclusividad a ni-
vel nacional se lleva a cabo en la Direccién General de -
Invenciones y Marcas de la Secretaria de Comercio y Fomen-
to Industrial (Buen Tono No. 8, ler. Piso), donde se pre-
sentard la solicitud que haga constar "el nombre, domici-
lio y nacionalidad del solicitante, la ubicacién de su es
tablecimiento o del principal si tiene varios, asi como -
la declaracién de la fecha en que se principi6é a usar la
marca, la que no podrd ser modificada ulteriormente y, --
los demis que provenga el reglamento.

A la solicitud se acompafiard:

1, La descripcién de la marca.

2, Los ejemplares de la impresién de la marca con las ca-
racteristicas que establezca el reglamento.

3. Cuando la marca deba usarse en colores y se reserven -
estos, se exhibirdn, ademfs los marbetes o etiquetas de
la marca en que &sta vaya a usarse,

(Articulo 100 de la Ley de Invenciones y Marcas de Mé-
xico).
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Recibida la solicitud, se procede a efectuar un examen de
ésta y de los documentos exhibidos, asi como de la nove-
dad de la marca, a efecto de verificar si se pudiera afec
tar derechos adquiridos (articulos 103 y 105 de la misma
Ley}.

Concluido el tramite de la solicitud y satisfechos los -
requisitos legales, se deberd realizar el pago de dere- -
chos por registro de la marca y expedicién del tftulo (ar
ticulo 109),

Los efectos del registro de una marca, tendrdn una vigen-
cia de cinco afios a partir de la fecha legal del registro,
plazo que seri renovable indefinidamente por periodos de -
cinco afios (articulo 112).

Ahora bien, cuando pretendemos exportar, es conveniente rea
lizar el registro de la marca del producto en cuestién, en
la dependencia del pais del destino encargada de tal tarea,
pues el registro a nivel nacional no resulta suficiente pa-
ra garantizar la exclusividad de su explotacién en cualquier
pais.

De acuerdo a la Comvencién de Paris de la Protecci6n de la
Propiedad Industrial (aprobada por la Cimara de Senadores -
del Congreso de la Unidn en 1954 y ratificada por el poder
Ejecutivo Mexicano en 1955) 11, "los stibditos de cada uno de
los palises de la Unién constituida por los firmantes de la -
Convenci6n, gozarin en todos los otros paises de la Unién en
lo que se refiere a la proteccién de la propiedad industrial,
de las ventajas que las leyes respectivas conceden actualmen-
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te o en el futuro a las naciones... FEn consecuencia aque
llos tendrdn la misma proteccidn que éstos y el mismo re-
curso legal contra todo ataque a sus derechos, bajo reser
va del cumplimiento de las condiciones y formalidades im-
puestas a los nacionales". (Primer Parrafo del Articulo 2
de 1la Convencidn).

II. Tal convencién tiene como objetivo fundamental Ia -~
proteccién, a nivel mundial, de la propiedad indus-
trial incluyendo dentro de &sta a las patentes de in
vencitn los modelos de utilidad, los dibujos o mode-
los industriales, las marcas de f4brica o comercio y
los nombres comerciales.
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Requisitos y Reglamentacién de una Marca en México.

Los requisitos de una Marca, para ser registrada, deberd

tener las caracteristicas y necesidades que la Subsecre-

taria de Tecnologia, Invenciones y Marcas implant6 y da a
conocer en el siguiente instructivo anexo:

Reglamentacién de la Marca en México:

Dentro del registro de la Marca, deberd contener las sigui
entes reglamentaciones dispuestas por la ley de Legislacién
sobre Propiedad Industrial, Transferencia de Tecnologfa e -
Invencién.

Articulo 87, Capitulo I, Titulo Cuarto:

Esta Ley reconoce 1las marcas de productos y las marcas de -
servicio. Las primeras se constituyen por los signos que ~
distinguen a los articulos o productos de otros de su misma
especie 0 clase. La segunda, por los signos que distinguen
un servicio de otros de su misma clase o especia.

Materia de Registro:

El derecho de uso exclusivo de una marca se obtiene median-
te su registro en la Secretaria de Comercio y Fomento Indus
trial.

Pueden Construir una Marca:

Las denominaciones y signos visibles, suficientemente dis-
tintivos y cualquier otro medio susceptible de identificar
los productos o servicios a que se apliquen o traten de apli
carse, frente a los de su misma especie o clase.
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No son Registrables como Marca:

Los nombres propios, técnicos o de uso comin de los pro-
ductos o servicios que traten de ampararse con la marca,
aln cuando estén en idioma extranjero,

La caducidad, extinci6én, nulidad o cancelaci6én del regis-
tro de una marca registrada, no afectard la validez de o-
tras marcas, registradas semejantes que conserven su vigen
cia aln cuando estén legalizadas para el efecto de su trang
misién en los t&rminos legales.

Vigencia de la Marca en México.

Articulo 112, lLos efectos del registro de una marca ten- -
dran una vigencia de cinco afios a partir de
la fecha legal, este plazo serd renovable in-
definidamente por periodos de cinco afios, de
reunirse los requisitos establecidos en la --
presente ley.

Uso de la Marca en México.

La marca debe usarse tal y como fue registrada. Su uso en -
forma distinta traerd como consecuencia la extinci6n del re-
gistro, previa la declarotoria,

Toda modificacién, serd motivo de una nueva solicitud de re-
gistro salvo que ella sS6lo se refiera a las denominaciones y
dimensiones o a la materia en la cual esti impresa, grabada
o reproducida la marca.
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Nulidad, Extincifn y Cancelaci6n del Registro de la Marca.

Cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de con-

fusi6n a otra que haya sido usada en el pails con anterio-

ridad a la fecha legal de la marca registrada, aplicada a

los mismos o similares productos, o servicios siempre que

quien haga valer el mejor derecho de uso compruebe haber -
usado su marca ininterrumpidamente en el pais.

El registro de una marca podrd ser cancelado por la Secre
taria de Comercio y Fomento Industrial, cuando su titular
especule o haga uso indebido en el precio o calidad de un
producto o servicio amparado por la marca en detrimento -
del pGblico o en 1la economia del pais.

Patentes, Requisitos y Reglamentacién en México.

Las personas fisicas que realice una invencién o su causa-
habiente tiene el derecho exclusivo de explotarla en su pro
vecho, por si o por otros con su permiso, de acuerdo con -
las disposiciones contenidas en 1a Ley de Invenciones y Mar
cas y su reglamento.

Es patentable la invencién que sea nueva, resultado de una
actividad inventiva y susceptible de aplicaci6n industrial,
también serd patentable aquella invencidn que constituya una
mejora a otra que cumpla con los requisitos por la Ley.

No son invenciones para los efectos de la Ley de Invencio-

nes: ’ '

- los principios tedricos o cientificos y los métodos matemi
ticos.
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- Los sistemas y planes comerciales, contables financie-
ros, educativos y de publicidad, etc.

Solicitud y Expedicibn de las Patentes.

Para obtener el privilegio de patente deberd presentarse
solicitud escrita en la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, en la que se hace constar del nombre, nacio-
nalidad y domicilio del solicitante y del inventor, la -
denominacifn que se de a la invenci6n y de la clave de la
misma.

La solicitud deberd acompafiarse la descripcién de la in-
vencidn que deberd ser lo suficientemente clara y comple-
ta para permitir una comprensidn cabal de la misma y en
su casa, del proceso y conocimientos; medios en la materia
y deberd ser acompafiada por los planes o dibujos técnicos
que se Tequieran para su comprensitn.

Los titulos de las patentes serdn expedidas en nombre del
Presidente de los Estados Unidos Mexicanos e irfin firmadas
por el Secretario de Comercio y Fomento Industrial, o por
el funcionario en quien delegue esta facultad.

Derechos que Confiere la Patente en Méxice.

La patente confiere a su titular el derecho de explotar en
forma exclusiva la invencién ya sea por si o por otros con
su consentiniento,

La patente no conferird el derecho de importar el producto
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patentado o la fabricacitn con el procedimiento patenta-
do.

Vigencia de la Patente.

El plazo de vigencia de la patente, serd de 10 afios im-
prorrogables a partir de la fecha de solicitud y legal -
de la patente el dia y hora de la presentacién de su so-
licitud.

Explotacidn de las Patentes en México.

El otorgamiento de la Patente implica la obligacidn de ex
plotarla en territoric nacional.

La explotacidn deberi iniciarse dentro de un plazo de 3 -
afios contenidos y contados desde la fecha de la expedicién
de la patente.

Las licencias de explotacitn deberin ser aprobadas y regis
tradas por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
en los témminos de la Ley sobre el Registro de la Transfe-
rencia de Tecnologia y el uso y explotacién de patentes y
marcas.

Los derechos que confiere una patente podrin cederse o --
transferirse.

Para que la cesi6n o transmisién surtan efécto contra ter-

ceros, se requeriri su registro en la Direccifn General de
Invenciones y Marca; dichas cesiones o transmisiones se ~-
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efectGen por actos entre vivos solamente.

La patente conducird si vencido el plazo de tres afos -
transcurre mds de un afio sin que el titular de la paten-
te inicie la explotacidn, ni dentro de &ste Gltimo lapso
se hubiere solicitado licencias obligatorias.

Licencias Obligatorias y Utilidad PGblica en México.

El que solicite una licencia obligatoria deberd presentar
un programa de fabricacifn y demostrard tener capacidad -
técnica y econfmica para realizar una explotacién eficien
te de la invencifn patentada.

En los casos de licencias obligatorias y utilidad pfiblica,
quedarf en libertad de adquirir la informacién tecnoldgi-
ca que los licenciatarios den la informaci6n necesaria pa
ra su explotacién,

Nulidad y Caducidad de las Patentes.

Serfn nulas las patentes cuando por error, inadvertencia,
carencia de datos u otros motivoes semejantes se hayan otor
gado en contravencidn a lo dispuesto en la Ley.

Las patentes caducan y las invenciones que ampara caen de
pleno derecho bajo el dominio pGblico, al vencimiento del
plazo para el que fueron otorgadas y en los demds casos -
establecidos en la Ley.

Gerencia de Marca.
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""La Gerencia de Marca', tiene sus origenes por 1927, e
inicia el uso de este nombre con PROTER I GAMBLE, pero
no como tal sino se conocia como 'Cerencia de Coordina-
cién", donde se enfocaba a un solo producto de una pe-
quefia familia de productos.

Su funcifn en ese entonces era como especialista en di-
rigir la investigaci6n de mercados, la planeacidn de la
produccitn sobre las ventas y el disefio del empaque.

De estos resultados el alto mando de la empresa daba a
conocer sus decisiones.

Los inicios de la Gerencia, empiezan en empresas de de-
tergentes, cosméticos y alimentos, que con el tiempo se
abrfa camino entre organismos de bienes de consumo has-
ta llegar a organizaciones industriales.

Con la mercadotecnia que fue aumentando en importancia,

y-ampliindose sus funciones, esto fue decisivo para que

la "Gerencia de Marca' adquiriera su propia personalidad
dentro de la Mercadotecnia.

Con la diversificacién de la mercadotecnia la autoridad
dentro de este departamento, no hube mucho acuerdo en --
cuanto a la denominacifén de Gerencia, todo debido a la -
estructura de cada empresa, en cuanto a complejidad y ta-
mafio, asi que cada organismo designaba a este departamen-
to como ellos pensaban era lo correcto. Todo esto suce-
di6 por los afios setentas,

- 63 -



Algunos de los nombres con que se¢ conoce la Gerencia den-

tro de 1a concepci6n moderna son: Director de Producto, -

Jefe de Producto, Responsable o Jefe de Sector, Gestiona-

dor de Producto, Gerencia de Divisi6n, Gerente de Servicio
Gerente de Marca y Gerente de Producto.

Por lo general estos nombres con que se designa a la Ceren
cia, se relacionan con segmentacifn y amplitud del mercado
de una empresa, con el tipo de producto que fabrique o el
servicio que preste.

El nombre de Gerencia de Marca se tomd porque la marca es

un bien patrimonial de la empresa cuya explotaci6n comer-

cial se realiza a través de uno o varios productos bajo su
denominaci6n.

El témmino Marca se distingue como un articulo o servicio

de la competencia y a su vez sirve de garantia, ayuda a -

dar publicidad al producto, y por filtimo da cognotacién de
la imagen de la marca que proyecta.

Concepto de Gerencia de Marca.

Para "Gerardo Kitz', la gerencia es una funci6n gerencial
donde &sta se limita a uno o varios productos de un orga-
nismo.

"E.A. Olsen'.

Gerente de Kimberly Clark, dice que la Gerencia de Marca -

es un concepto organizacional para ser empleado con el pro-
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pbsito de colaborar y ayudar a la organizacién funcional,
y operar en su conjunto eficazmente para cada uno de los
productos o servicios.

"Schwartz'', (autor de teorfia y aplicaciones del Marketing),
dice que la Gerencia de Marca es la persona o grupos de per
sonas que se responsabilizan de la existencia de un produc-
to o una tarea de productos que satisfaga las necesidades -
del mercado, dentro de un mercado rentable para la organiza
cioén.

El gerente de marca para mantener una politica de producto
amplia y dgil, se enfrenta a obst&culos como:

La prictica de la teoria mercadolégica es diferente en U.S.A.
que en México, porque en U.S.A. 12 maduracifn empresarial es
larga y en México el estudio y prictica es diferente, porque
son muy desiguales las organizaciones aqui.

Otro problema o dificultad se debe a la organizacibn en su -
complejidad de coordinaci6n al manejar el producto y obtener
eficiencia y eficacia, ya que cada empresa es diferente en -
México y U.S.A. '

Por otra parte, al introducir la Gerencia, &sta realiza ta-

reas y funciones que otras personas hacian, por lo tanto al

~ implementarla no se ve con buenos ojos el hecho de que en la
empresa, maneje funciones que le competian a otros,

Los Objetivos que pretende alcanzar la Gerencia de Marca, -
bisicamente son:
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a) El beneficio o margen del producto o servicio de linea.

b) La mixima y adecuada satisfacci6n del consumidor.

Y para lograr y alcanzar los cbjetivos, el gerente necesi-
ta estar informado para poder actuar sobre:

- El producto o servicio que maneja.

- Los costos y sistemas de produccién.

- La rentabilidad del producto o servicio.

La distribuci6n del producto o servicio.

Conocimiento del mercado,

Estrategias a seguir.
- Planes y programas, presupuestos, etc,

las Funciones Bisicas de la Gerencia.

a) Funci6n de estudio e informacién:
El gerente estudiard y analizard el producto dentro del
mercado nacional o extranjero, visitari ferias, entrevis
tas con clientes, personal de ventas, etc., para poder -
empezar a tomar alternativas y dar soluciones.

b) Funci6n de Creatividad:
Se identifica con la fase de planeaci6én del producto, ya
que es aqui donde se desarrollan todas las actividades -
del producto, desde su creaci6n hasta el lanzamiento de -
éste.

c) Funcion de Coordinacion:
Resulta por demis imposible que el gerente de marca, jun-
to con sus colaboradores inmediatos puedan implementar to
do el broceso, desde el inicio hasta el final, o sea lan-
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zar el producto, por ello se debe coordinar las deméds
gerencias y lograr los objetivos propuestos.

d) Funcion de Control:
Deberd cuidar puntos importantes como lo es la previ-
si6n de fabricacifn, el retraso de la presentacidn de
la campafia de publicidad para tener un control eficaz
y rentable, la labor del gerente.

Ventajas y Desventajas de la Gerencia de Marca.

Ventajas:

- Incrementa el beneficio del producto al temer como prin
cipal objetivo el margen de cada uno de ellos.

- Existen un sinntmero de innovaciones en las lineas de -
sus productos.

- Tener la madurez de una linea de productos al enriquecer
ce con nuevos productos.

- Permite que la Direcci6n de Productos Secundarios reciba
la atencién que se merece al igual que otras,

- Aligera el trabajo del &rea de mercadotecnia, la que es
ventas y publicidad.

- Permite la elaboracién de planes por productos a corto -
plazo y largo.

Desventajas:

Todas ellas tienen su origen en una pé&sima estructura orga
nizacional, falta de colaboracin de los allegados a la ge
rencia, y por otro lado la mala direcci6n del gerente de -
marca. Por lo tanto las desventajas son:

- Resistencia al cambio por parte de los empleados y direc
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tivos de la empresa, con motivo de que haya personal -
que les ensefie como hacer tal tarea.o sean algunos es~-
pias dentro de 1a organizacidn,

Falta de correcta definicifn del puesto, por falta de
autoridad y funciones a realizar.

Nimero excesivo de productos en la direccibn de cada -
Gerente de Marca, que impide un rendimiento eficaz de
su labor.

Falta de un auténtico sentido de rentabilidad en los -
servicios de la organizaci6n y ausencia de medios admi-
nistrativos que informen y controlen el reparto de &s-
tas responsabilidades que puedan dar pauta a inmiscuir
al Gerente de Marca y sin que a 81 le competa ello.
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6. ETIQUETA.

Del claro anuncio que resaltaba el contenido de los anti-
guos frascos de botica, la etiqueta ha evolucionado nota-
blemente hasta convertirse en una pieza publicitaria nis,

Como consecuencia si bien es cierto que en algunos casos -
ayuda al consunidor a encontrar el producto, por otra par-
te existen inscripciones coloreadas que lo Gnico que hacen
es confundirlo a &ste. '

La causa principal de esta confusifn de etiquetas depende
del disefio para impactar psicoldgicamente al consumidor y
los productos colocarlos en lugares estratégicos natural-
mente. Para aliviar esta situacion, el consumidor espera
de los fabricantes inscripciones claras, definidas, preci
sas, comprensibles, completas, informativas y sobre todo -
menos manipuladoras. '

En ocasiones el empleo de elementos publicitarios por --
ejemplo, la palabra nuevo en medio de la explosifn de un
rojo irritante disminuye la posibilidad de que el consumi
dor se entere y le dificulte su concentracion o la desvie
de los ingredientes esenciales del producto, pudiendo cau
sar esto graves dafios por uso impropio del producto comer
cial al no presentar informacifn suficiente o no resulta-
ba esto; utilizacién de algln componente peligroso o por
ingesti6n de alimentos en mal estado de conservacitn.

Es cbnveniente por ello que se cuente y présente con una -
informaci6n detallada dependiendo del producto de que-se -

trate.
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Una de las caracteristicas importantes del producto es
la etiqueta, cuya funcibn principal es identificar al -
producto, poseer un instructivo que explique el uso, con
tenido y la f6rmula de &ste, etc.

- Definicién:

Es la parte del producto que 1lleva la informaci6n verbal
sobre el articulo o vendedor, una etiqueta puede ser par
te del embalaje (impresidn) o puede ser simplemente una
hoja adherida directamente sobre el producto.

- Objetivos:

- Identificacién del producto, con el propésito de reco-
nocerlo de los demds sustitutos.

- Llevar informacién del producto al vendedor y consumi-
dor, conociendo asi la calidad y servicio de mismo.

- Elementos:
En la amplia diversidad de los productos, las inscripcio

nes (etiquetas) deben cubrir con letras claras y fécil-
mente legibles una serie de requisitos como son:

1

Marca registrada,
Nombre y direcci6n del fabricante.
Denominaci6n del producto.

L]

Naturaleza del mismo.

Contenido neto y en su caso el peso drenado.
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NGmero registrado de la Secretaria de Salubridad y Asis
tencia.

Composicién del producto (lista de ingredientes ordena-
dos, seglin proporcién). '

Aditivos y la cantidad necesaria (colorantes, experimen
tacibn que se hace con los saborizantes artificiales, -
ejemplo; refrescos).

Fecha de fabricacién, caducidad, etc.

Nota: Los Gltimos datos en muchos productos no aparecen,

los alimentos envejecen y pocos son los fabricantes
que nos hacen saber la edad de los productos que con
sumimos.

En lo que se refiere a la fecha de caducidad, los produc
tos que deben llevarla para registrar su calidad son:

Café, que con el tiempo pierde sus cualidades de calidad
y aroma.

Leche, que pasteurizada solo se conserva dos dias.
Yogurt.

Alimentos diet8ticos, las propiedades de las vitaminas
y ciertos nutrientes caducan después de cierto tiempo.
Conservas, que contrariamente a lo que el nombre sugie-
re, no se conservan indefinidamente, los 4cidos quedan
después de un tiempo con mal sabor.

Huevos, para garantizar su frescura.

Queso, la conservacibn varia segln la clase,

Aceite, la exposici6n a la luz y el color puede ranciar-
lo rdpidamente, existiendo otra lista larga de enumerar.

Caracteristicas:
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- Debe ser ddaptable al envase en tamafio, color, forma,
etc.

- Debe ser material, resistente para que perdure desde
la salida del producto del almacén hasta llegar a las
manos del consumidor final.

- Debe estar perfectamente adherida al producto, evitan
do asi un desprendimiento y confusi6n del articulo con
algln otro.

- Debe contener todos los elementos para evitar aspectos
dudosos hacia el consumidor.

- Debe evitarse colores fosforecentes que confundan al -
consumidor, al no ser legibles para éste.

- Clasificacién:

Con el prop6sito de facilitar a los productores la iden-
tificacidén clara del etiquetaje se cuenta con una clasi-
ficacidn de la misma existiendo tres bisicamente, y son:

1. Etiqueta de Marca.
Es simplemente la marca en si aplicada al producto o
embalaje. La etiqueta de marca tiene una severa limi-
tacién que es el no dar suficiente informacién al con-
sumidor.

2. Etiqueta de Grado o Calidad,
Es la identificaci6n de calidad de un producto con una

letra, nfmero o palabra.

3. Etiqueta de Servicio o Informativa.
Este tipo de etiqueta de informacién objetiva escrita o
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grifica acerca de las caracteristicas como uso, cons-
truccisn, cuidados, rendimiento, etc., del producto.

Su propdsito bdsico de la etiqueta es dar informaci6n
sobre el precio, unidad, fecha de caducidad, componen-
tes, constitucién, etc.

1l

Existe también otra clasificacitn, que es:

1. Etiquetaje Obligatorio.
Es uno de los medios de los cuales disponen los Gobier
nos para la proteccién de la informacién del consumi-
dor, tomado del Departamentc de Documentaci6én e Infor-
maci6n Internacional del Consumidor en el cual se es-
tablece:
Protecci6n al consumidor en lo que concierne a salud y
seguridad, protegerlo contra los informes engafiosos y -
garantizarle una informacifn precisa que le permita una
eleccién racional entre los productos cada vez mis nume-
rosos y complejos que se le ofrecen.

El etiquetaje es una advertencia, sobre todo cuando se
trata de productos peligrosos que son dificiles de pro-
hibir. Este etiquetaje obligatorio, tiene la ventaja de
preveer a los consumidores de una informacién clara, pre
cisa y unidorme de aplicarse a todos los productos cla-
sificados que se venden en el pais, siendo éstos importa
dos o de fabricacitn local.

Las sanciones penales protegen al consumidor contra los
fabricantes que no se sujetarin a las reglas de etiqueta
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je previstas por las disposiciones legislativas.

El etiquetaje obligatorio presenta inconvenientes que
es el atraer gastos adicionales para los fabricantes -
y los detallistas también 1lleva el riesgo de repercutir
en el consumidor, ademis existen divergencias entre las
condiciones que rigen el Etiquetaje Obligatorio, que -
tiene efectos desfavorables sobre el Comercio Interna-
cional y puede comprometer los beneficios y garantias
que el consumidor obtiene de la competencia.

Etiquetaje No Obligatorio.
Este se encuentra clasificado en dos categorias:

a) Etiquetaje Sistematico.
Que es el Que informa sobre la composicién y propie-
dades de los productos.
El principal inconveniente de los sistemas de etique
taje sistemftico es el que nos indica que no son am-
pliamente utilizados por los fabricantes o los vende
dores y que su Gnica sanci6n es de orden contractual
o civil.

b) Etiquetaje Concebido y Aplicado por los Productores
y Vendedores. '
La mayor parte de las etiquetas entran en ésta cate-
goria, ya que son contenidas en su forma total o par-
cial. Este etiquetaje fue criticado por dos razones:
- Las informaciones del producto llevan el riesgo de |
ser inexactas o ser engafiosas. ‘
- No siempre estin conforme a las necesidades del --
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consumidor, y los pueden incitar a comprar produc-
tos que no corresponden a lo que buscaban, o bien
omiten informaci6n siendo &sta imprecisa y por lo
cual no identifica lo que buscan.

- Reglamentaci6n.

Un aspecto importante para el consumidor es conocer acerca

de la informaci6én comercial, esto es ilustracibn acerca del
fabricante o proveedor de como proporcionan al adquirente -
de mercancias o al usuario del servicio, de aquellos elemen
tos que le permitan al consumidor tener nocién cabal de la

naturaleza y propiedades de las caracteristicas del produc-
to.

Al configurarse el derecho del consumidor al conocer sobre
lo que compra, es esta economia de mercado la que se emplea
para técnicas publicitarias, para bombardear al comprador.
A medida que la actividad mercantil se torna mis compleja y
competitiva, resulta mis importante la necesidad de diferen
ciar los bienes y servicios que se comercializan, de modo -
que el plblico procede a efectuar la eleccifn de marcas y -
modelos de presentaci6n sobre la base de los elementos de -
juicio y objetivos que le permitan conocer los efectos dis-
torcionadores de la pubiicidad.

Un medio eficaz e id6neo para garantizar la adecuada infor-
maci6n al comprador, consiste en incorporar los datos res-
pectivos en el producto mismo, es decir, empaque, envoltu-
ra y etiqueta, pues esto permite que el consumidor se cer-
ciore de las caracteristicas del producto que adquiere, De
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aqui que diversas legislaciones existen diversas disposi-
ciones de proporcién a los compradores, sefialando la im-
portancia del etiquetado como de mercancias sujetas a cier
tos requisitos y condiciones.

En México, las normas que se refieren a etiquetaje se dan

a continuacifn:

- los lineamientos mis generales de la regulaci6n juridica
del etiquetado, estdn contenidos en la ley en varias dis

posiciones del capitulo dos relativo a publicidad y ga-
rantia.

Articulo 6 A.

Menciones generales que debe de incluir el etiquetaje.
Articulo 7 B.

Obligatoriedad del uso del idioma espafiol.

Articulo 6 A.

Menciones de indole descriptivas que alude a la fraccién -
primera, en la que se complementa con la indicaci6n del pre
cio de fibrica que es la propia SECOFIN, puede exigir res-
pecto de otros productos.

Articulo 7 B.

Cabe resaltar que esta exigencia se relaciona con lo esta-

blecido en el articulo 222 del G6digo Sanitario Federal, res
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pecto a los alimentos, bebidas y demds productos que regula
el titulo undécimo de dicha ley en el sentido de que toda -
mercancia procedente del exterior debe 1llevar contra etique
tas con leyendas claramente legibles y redactadas en espafiol.

Articulo 7 C.

Obligatoriedad del uso de nomenclatura de unidades de nedida.
De acuerdo al propio articulo 7 todo lo referente a etiqueta-
do debe ajustarse’al sistema general de unidades de medida -
que es el fnico legal y de uso obligatorio, dispuesto en la -
Ley General de Normas, Pesas y Medidas.

Articulo 13 D.

Menciones obligatorias en el caso de productos peligroses. El
incumplimiento de esta, trae comc consecuencia una sancién -
penal responsabilizando al proveedor para que indemnice dafios
Yy perjuicios que ocasione.

Articulo 10 C.

Menciones condicionadas y prohibidas: [l fabricante y el pro
veedor tiene la opcifn de incorporar en el producto ademds de
lo que exige la ley, otros antecedentes que juzgue oportunos.

Existen expresiones que no pueden adherirse al producto como -
lo que es el 'producto de exportacién”, 'calidad de exporta- -
cién", existen etiquetas condicionadas en las cuales se esta-

blece una garantia.

Articulo 10 F.

Responsabilidad por incumplimiento, Si el proveedor no cumple
con las exigencias en relacibn con el etiquetaje, SECOFIN, apli
card las sanciones administrativas correspondientes, que van -
desde 100 pesos hasta 100,000 o la clsusura temporal hasta por
60 dias, o arresto administrativo por 36 horas.
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Articulo 22 de la Ley General de Normas y Pesas y Medidas.

Exige que los productos que vendan envasados, empaquetadas
sustenten en su etiqueta las indicaciones sobre el conte-
nido neto de la materia o mercancia que contiene y para -
ello SEQOFIN, atendiendo a las alteraciones que el produc
to pudiese sufrir, por su propia naturaleza o por efecto
de algln fenbmeno fisico, establece ciertos mdrgenes de to
lerancia, en cuanto a un contenido neto.

Por otra parte una de sus funciones de SECOFIN, es el ve-
rificar el contenido neto de los productos si éstos estu-
viesen por debajo del limite establecido, se tendri que pro
hibir su venta, hasta que en su etiqueta sea remarcado su
contenido neto que al principio fue declarado,

Dentro de la fraccidn III de la Ley de Normas, Pesas y Me-
didas se dan las indicaciones del precio o ingredientes, y
para ello es la propia SECOFIN que se encarga de sancionar
las anomalias que prevalecen a esto, en todo producto que
maneja la Secretaria.

La fraccién IV nos habla de las disposiciones sobre etique-
ta, las cuales son contenidas en la legislaci6n vigente en
materia de salubridad en la que se enmarca como objetivo -
primordial el de persuadir al consumidor de los anteceden-
tes necesarios, para precisar si el producto que estd ad-
quiriendo es realmente apto para satisfacer sus necesidades
sin peligro ni perjuicio de su salud o de su integridad cor
poral, o bien, para advertirle de los riesgos en que puede .
implicar su consumo,
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Otra de las leyes que dicta en marca normas que debe de -
contener el etiquetado es el Cddigo Sanitario, en el que
se menciona:

Articulo 22Z.

Es facultad de la S.S.A. determinar que productos tendran
la obligacién de llevar etiqueta, asi como expenderse for
zosamente en envases como son comestibles, bebidas y simi
lares,

- Menciones que debe de llevar la etiqueta.

Articulo 223 y 225 del C6digo Sanitario y Articule 87 de
1a Ley de Innovaciones y Marcas.

- Productos no susceptibles de ser etiquetados,

Articulo 224 del (ddigo Sanitario.

Articulo 226 del Cédigo Sanitario, el cual nos habla de -
1a correspondencia entre el etiquetado y sus especifica-
ciones al ser autorizados y al registrar el producto.
Articulo 250, indica la mencifn obligatoria y especifica
en el caso del tabaco.

ArtSculo 275, mencifn especial del etiquetado de medica-
mentos.

En lo que respecta al reglamento de productos de perfume-
ria y articulos de belleza publicado en el Diario Oficial -
el 10 ce agosto de 1960, en el cual se ordena el incluir de

terminadas leyendas de precaucifn en el etiquetado del arti
culo,
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Al igual que la fracci6én IV, Articulo 7 del Reglamento de
Comestibles, Bebidas y Similares (publicado en el Diario
Oficial, en 1941, y del Reglamento de Aceites y Grasas Co
mestibles).

Articulo 36.

En su publicaci6n en el Diario Oficial en el afio de 1956
marcan y hacen mencién de incluir lo anteriormente sefiala-
do en el producto que el consumidor vaya a adquirir.

Y por Gltimo en la fracci6n V de la Ley de Normas, Pesas
y Medidas, se hace mencién del etiquetado en lo que res-
pecta a especificaciones de calidad,

Cabe hacer mencién de los productos que dicha ley exige en
ciertos casos €l incluir determinadas sefiales cuyo uso de-
notan el cumplimiento de parimetros de calidad definidos -
oficialmente y son los denominados sellos oficiales de Ga-
rantia y Sello Norma Obligatoria que actualmente se expre-
sa mediante el empleo de la sigla N.0.M. (Norma Oficial Me
xicana).
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7. ENVASE.

El envasado es una actividad mis dentro de la planeacién
del producto, que comprende la produccién del envase o la
envoltura para un producto.

- Definicién.

Por envase se entiende el material que contiene o guarda -
un producto y que forma parte integral del mismo; sirve pa
ra proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos.
En forma mis estricta, envase es cualquier recipiente, lata,

caja o envoltura propia para contener alguna materia o arti-
culo,

- Objetivo.

Elebjetivo mds importante del envase es la protecci6n del -
producto para su transportacifn.

Protecci6n, Economia, Presentacién, Utilizacién.
4
Proteccifn:

Se debe de proteger al producto contra el calor, el frio, el
aire, la humedad, dependiendo de la naturaleza del producto.

Economia:
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El envase debe de cumplir sus objetivos a un nivel eficien
te de costo, de manera tal que asegure una continuidad de
venta con un buen margen de utilidad, es decir, si existe -
una necesidad o satisfacer, y cual de los productos dentro
de la gama de tamafios o marcas satisface &sta.

Utilizacién:

Debe facilitar la distribucifn y contribuir a un uso mids -
efectivo del contenido, facilitar su dosificaci6n y segfin
el caso abrirlo o cerrarlo y almacenarlo.

los envases mis comunes son; latas, botellas de vidrio, en-
vases rigidos y semirigidos, de plastico, cajas de cartén y
papel rigidos y plegadizos, envases, moldes de pulpa de pa-
pel, envases flexibles de papel y bolsas o sobres.

La industria del envase y el embalaje genera deshechos que -
han consumido grandes cantidades de energia, contaminando el
medio ambiente y llenando los basureros; sin embargo, los -
productos que se consumen no podrian existir sin la protec-
cibn que el envase y el embalaje les confieren. |

- Clasificaci6n.

1. Los fabricados con base en materiales biodegradables -
como el papel, cart6n, la madera, el celofdn, los tex-
tiles naturales, etc,

2, Los fabricados con metales, vidrio, pléstico y fibras
sintBticas tejidas.
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Entre &stos Gltimos las botellas y los frascos de vidrio
son reciclajes y/o reprocesahles; las latas, las bidones
(tojalata) de metales son reprocesables, los primeros y
reciclajes los segundos.

los pldsticos hasta ahora todos son desechables; wuna pe-
quefia parte se reprocesa.

los papeles, cartones, madera, celofdn| ;materiales tex-
tiles, naturales si son biodegradables y también reproce-
sables, lo cual los hace materiales muy deseables para el
envase y el embalaje; sin embargo, su escasa protecci6n -
los limita en forma importante.

Por cuanto a volfimen y peso tanto el vidrio como la lata
tienen una mayor densidad que todos los demds materiales.

Ademds por su rigidez tienden a ocupar mayor espacio que

ningtin otro material. Esto plantea costos adicionales en
transportacifn, almacenaje, costos de embalaje, distribu-
ci6n, vida de anaquel y destruccién en basurero, siendo -
los demds nobles en este sentido.

Como consumidores de energia, tanto el metal como el vi-
drio superan a los demis materiales, lo cual planteari a
estos productos problemas de costo en un futuro especial-
mente en pro de los plésticos.

In cuanto al procesado, nuevamente los pléstices tienen

ventaja pues &stos no contaminan el ambiente, mientras -
que los metales y el vidrio contaminan el aire, y los pa
peles, cartones y demds contaminan el agua,
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Definitivamente esto no quiere decir que los plédsticos o
los derivados de la madera, papel, carbén, celof4n, etc.,
sean mejores materiales de envase, sino solamente que tie
nen ciertas ventajas, que los hacen muy deseables, pero -
no tienen otras como las de los metales (aluminio, estafio,
acero, etc.) que los hacen indispensables.

Por lo tanto, parece ser que la combinaci6n de las propie
dades de estos materiales pueden ser la respuesta a varios
problemas de los envases.

En el renglén de laminados existen actualmente en el pais,
alrededor de 18 productores en total, siende cuatro de --
ellos los mds imprtantes Celloprint, Agusa, Policel y Gra-
fo Regia. ‘

Entre ellos consumen alrededor de 5,000 toneladas de pa-
pel, 1,500 toneladas de celofsin, 2,000 toneladas de Papel
Especial, 2,500 toneladas de aluminio, 1,000 toneladas de
otros polimeros en forma de peliculas y 1,000 toneladas -
de tintas y solventes con ventas aproximadas de - - - ~ -
$ 4'000,000.00 (Cuatro Millones de Pesos).

Nacen los envases laminados flexibles impresos (ELFI), que
ofrece un ahorro en inversi6n de equipo para empaque y ma-
nejo, shorro en manejo y en costo de transportacién y en -
costo de rotura y en costo de recirculacién ya que cuenta
con el equipo mis moderno.

Esta empresa trata de sustituir a la lata y al vidrio en -
ciertas 1ineas, de productos y elabora envases para 600 --
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praductos diferentes, abarcando 10 segmentos de mercado,
distribuidos en 18 lineas de articulos basando su produc
cién en tres materiales bisicos.

El vidrio es un sustituto en algunos productos, especi-
ficos como perfumes, vinos y medicamentos y han cubierto
tradicionalmente grandes dreas de los productos envasa-
dos una de sus ventajas del vidrio estriba en su costo.

Punto de Vista de la Direccifén General de Normas (IMAI).

Son mds de 500 empresas que operan en el pais dedicadas
a producir envases y embalajes para la industria.

Se cre6 en abril de 1977, el Instituto Mexicano de Asis
tencia la Industria (IMAI). Este instituto sustituyé al
Instituto Mexicano de Envases y Embalajes que estaba ads
crito a la entonces Secretaria de Industria y Comercio.

El IMAI actua como un organismo descentralizado de la Se
cretaria de Patrimonio y Fomento Industrial.

La contribucién méds importante del IMAI, es dar asisten-
cia a la pequefia y mediana industria que no cuenta con -
los laboratorios ni con los técnicos, para poder realizar
las investigaciones sobre los envases que requieren sus -
productos.

(Consideraciones.

Para esto filtimo se requiere tomar en cuenta tres aspectos
importantes:

- 85 -



1. Que el costo del envase no sea superior a determinado
porcentaje del costo del producto.

2, Que la estructura del envase {(del material que se em-
plea, sea el adecuado).

3. Que la presentacién del envase sea un elemento mis de
venta del producto, para cubrir los tres aspectos an-
teriores, se necesita estudiar las propiedades de los
diversos materiales (madera, vidrio, cart6n, papel, -
textiles, plédstico y metales). Construir los prototi-
pos de acuerdo al producto que se va a envasar y reali
zar pruebas en los laboratorios de ensayo.

Por otra parte, dentro de las funciones del Instituto es-
té la de prescindir del Comit& Consultivo Nacional de Nor
malizacién de Envase y Embalaje que forma parte de la Di-
recci6bn General de Normas, en el que se sugiere la crea- -
cibn de nuevas reglas oficiales en la materia.

- Reglamentacifn,

Al igual que el marco juridico que se presenta en cualquie
ra de los otros elementos del producto, la reglamentaci6n
que deberi de llevar el envase es la siguiente:

1. El nombre de la empresa.
2. lugar, origen.

3. Direccidén de la empresa.
4. Poblacié6n.

5. Contenido, y
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6. Deberd estar regido por el C8digo Sanitario correspon-
diente en donde se estipula la forma de presentacién -
del envase.

7. Fecha de fabricacidn y caducidad de ambos segfin sea el
producto.

Es importante que los exportadores conozcan las normas de

envasado que rigen en los paises a donde ellos pretenden -
enviar sus productos. En México, las normas no son obliga
torias, ya que los productores tienden a tomar cn cuenta -
formas minimas de empaque. ‘

Actnalmente el IMAI estd terminando de implementar varios
estudios sobre los materiales que pueden sustituir a la -
hojalata y la conveniencia de que se tipifiquen los diver-
sos envases del mercado, para simplificar los problemas de
distribucidn, almacenamiento y manejo de los productos y -
otro de sus estudios se explica en el problema de la conta
minacién ambiental, producida por la degradaci6n y el des-
perdicio de algunos envases y embalajes.
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8. BMPAQUE.

En los Gltimos afios, el mercado mexicano parece haberse -
convertido en un creciente consumidor de empaque, ya sea
para uso industrial o directamente para el consumidor fi-
nal.

Este fonOGmeno se ha reflejado en la expansién y diversifi-
cacibén de la Industria de Empaques, como es la de cartén y
papel plidstico y vidrio.

El panorama en México de las diversas industrias invelucra
das en la produccién y disefio de empaques, presentan caracC
teristicas peculiares. Aunque las politicas de crecimien-
to y diversificacifn son commes a las principales empre-
sas del ramo, en el plano concreto difieren de un caso a -
otro.

- Definicién.

El empaque se define como cualquier material o cosa que -
encierra un articulo con o sin envase, con el fin de pre-
servarlo y facilitar su entrega al consumidor.

Para disefiar el empaque apropiado para el producto, es ne-
cesario seguir la ruta del empaque desde que el articulo -
se envasa hasta que sigue la ruta de ser consumido se debe
buscar el empaque que mis se acomode a su funcionalidad.

El problema al que se enfrenta la Industria del Empaque es

crearlo lo mds Gptimo para cada producto y es su preocupa-
J
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ci6n constante de los disefiadores para que cumpla con la
funcién de protecci6n de los sobres, objetos y productos,
asi como ser un vendedor silencioso para estos Gltimos.

- Objetivo.

Todo este problema recae en encontrar la férmula ideal -
vara lograr el mayor atractivo al menor costo y con la -
mejor funcién'.

- Funciones.

Los problemas del empaque en México son muy peculiares. A
diferencia de la fabricacitn del empaque en los Estados -
Unidos, en México los empaques todavia tienen (en cuanto

a disefio se refiere) un ciclo de vida larga.

Sin embargo, ésta se acorta cada vez porque el empaque ha
empezado a cumplir una funcién de publicidad y por lo tan-
to, debe renovarse en perfodos mas cortos.

Otro problema latente en México es el caso de los produc-
tos bisicos, porque estin controlados oficialmente sus pre
cios y no se puede incrementar costos.

Sin embargo, la despreocupacién sobre el empaque tiende a
desaparecer en las empresas mexicanas. El empaque se dice
que es un vendedor barato.

De hecho, varios productores han trasladado sus gastos de -

publicidad al desarrollo del empaque (atractividad y funcio
nalidad}, lo que les ha dado un posicionamiento (lugar que
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ocupa un producte en la competencia mds efectivo en el -
mercado). '

Por otra parte, no hay pleno convencimiento entre algunos
industriales porque no apoyan en este sentido a los dise-
fladores en trasladar parte del costo publicitario al em-
paque.

- Clasificacién.

En el mercado mexicano, existen en cuestidn de empaques,
los denominados 'intocables y los de Vida efimera", en -~
donde se incluyen los de cartfn, pldstico y papel.

Los Intocables.

Llegan a ser empaques pricticamente inamovibles durante afos
y su ciclo de vida es muy largo, debido a su presentaciSn £i
sica y cognotacitn psicolégicé que le da a los consumidores

un ejemplo, como el empaque rojo de la pasta centifrica Col-
gate, o el empaque de las cervezas no retornables,

En cambio la mayoria de los productos de apariencia mds re-
ciente cambian de empaque con frecuencia, en algunos casos,
cada dos o tres afios complementando o sustituyendo la fun-
cidn de la publicidad y son denominados empaques 'effmeros",
un ejemplo es una bolsa de pldstico para un detergente o --
bien el cartdn de una bebida de jugo.

Se dice que todo objeto cabe sabiéndole acomodar, pero las

diferentes opiniones de disefic de empaque en México coinci-
den en que no solo se trata de '"saber acomodar", sino de sa-
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ber que se va a acomodar, hacia que lugar se envia lo aco-
modado, como se va a guardar y por si fuera poco, habria -
que hacer atractivo el acomodo.

Los Empaques de Cart6n y Papel.

Tienen mayor mercado que los otros tipos; seria muy dificil
de delimitar en un solo mercado a las empresas dedicadas a
la producci6n de empaques de papel y cartén, en vista de -
que hay algunas que integran la produccitn, el disefio y la
comercializacién de los empaques, mientras que otras se li-
mitan a procesar materias primas o interviene en algunos pa
sos de la maquila, como la impresién, estdn también por otro
lado las que procesan materias primas para su produccién y -
para su propio consumo y para el de otras empresas.

Otro problema en el reciclaje del empaque en Méxicd, es que
el procentaje es casi el doble con respecto a los Estados -
Unidos.

Conforme a estimaciones de cartin y papel, el equivalente de
cada tonelada de papel de desperdicio es de 5 metros cfibicos
de madera.

A partir de estas cifras, parece o se deduce que el promedio
de reciclaje de papel no reporta en t€minos de material apro
vechable,

La industria de papel en general, la proporci6én de utilizacién

es aproximadamente de un 50% de papel de desperdicio y 50% de
papel virgen.
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El papel es un material rico, noble, d6cil, reciclaje y
econfmico para los niveles de produccién de México.

Sin embargo, tambi&n tiene desventajas sufre con el me-
dio ambiente porque es sensible a la humedad.

En el mercado hay una formulacién especifica al tipo de
papel para cada necesidad y también una formulaci6n es-
tructural dada por los diferentes usos.

Estas son las caracteristicas del producto a empacar y
dictan tanto el tipo de papel adecuado como la estructu-
ra que deberd darse al empaque tomando en cuenta el pro-
ducto, su distribucién, imigen y su almacenamiento. En
los Gltimos tiempos la demanda de papel y fibras para em-
paques ha ido en aumento.

Al compararse el empaque de papel y cart6n, el primero -
tiene ventaja de impresién, duracién, atraccién, protec-

cién frente a cambios de temperatura.

Empaque de Pléstico.

El pldstico difiere del cartdn en cuanto a presentacién,
desde el punto de vista mercadotécnico, se logra mejor im
presi6n sobre el papel y cartén que en el pléstico, ade-
més la impresi6n en el papel es menos costosa que en plés-
tico. Pero hay la posibilidad tecnolégica de lograr una
buena impresi6én sobre plasticos, existe el inconveniente - .
serio de que es un material no reciclaje y contaminante.
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Mis alld de la controversia entre fabricante de empaques,
los avances tecnoldgicos parecen inclinarse en buena par-
te al empaque de pldstico para abarcar marcados futuros.
El mercado crece grandemente, casi dupliclndose en poco -
menos de dos afios (dato de 1979).

Los pldsticos han empezado a satisfacer en mayor medida -
la demanda de envase ''que en México habia sobresalido ma-
yor que la oferta". [l pldstico en cuanto a costos se re
duce hasta un 30% mis barato que otros materiales, por lo
cual se elige un factor adicional en la eleccidn, es la -
consideracién de fletes y transportes por el peso de &ste
que es una ventaja.

Existen dos familias de pldstico, y son: Termo-pléstico y
los Tei-mo—fijos. Estos Gltimos se solidifican o fijan con
el color. Los termo-pldsticos no, y ademis pueden ser re-
utilizados. FEn otros términos, los termo-plédsticos, los -
que nosotros usamos son biodegradables.

A pesar de lo adelantador que parece presentarse el future
de la industria del plédstico, no deja de enfrentar proble-
mas, debido a que se necesitan derivados del petr6leo, que
se importan y Pemex esti dejando de importar esos deriva-
dos.

México es un pais con una amplia variedad de empaques natu-
rales que utilizan elementos orginicos, vegetales o imitan
los sistemas de proteccién y empaque que se encuentran en -
la naturaleza.
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Es sorpresivo e incluso desconcertante que en México crece
el inter@s por los empaques y en paises altamente industria
lizados hay signos de preocupacién, porque la contaminacién
ambiental y el deterioro del sistema ecoldgico y la previsi
ble escasez de materia prima para los empaques, son solamen
te algunas de las preocupaciones de estos paises.

Un factor importante e influyente en el consumo de empaques
en México se deriva directamente del grado de sofisticacién
que paulativamente alcanza la sociedad,

Todo pais dicta el tipo de empaque de acuerdo a las condicio
nes prevalecientes de ellos, para adecuar sus materias pri-

mas a las necesidades que requieren.

Conclusiones Sobre Tipos de Empaque.

- El principal problema de la industria de los empaques pa-
rece ser el de lograr el mejor diseiio con mds bajo costo
y 1la mayor proteccién y el elegir el material 6ptimo que
puede ser papel y cartbn, pléstico o vidrio.

- La historia del empaque contempla un crecimiento parale-
lo al de México, en futuro inmediato es probable que el
crecimiento sea superior, ya que se estd consumiendo mis
empaques "‘percapita'.

- las previsiones de una exposicifn espectacular de la in-

dustria del empaque, debe ser ponderada a la sombra de -
las caracteristicas de México.
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Costo del Fmpaque y del Producto.

Con el empaque aumenta el costo de los productos pero si
_&ste no lo tiene, corre el riesgo de deteriorarse, El -
porcentaje dedicado a empaque varia de acuerdo al tipo de
productos de que se trate, por ejemplo; un producto de lu
jo absorbe un alto porcentaje en tanto que para productos
de consumo bdsico, obviamente es m&s bajo. '

La Industria del Empaque es vista cada vez mis como una -
necesidad no solo de comercializacién, sino de proteccifn
del producto,

El empaque se requiere para facilitar la distribuci6n en
el mercade pero en ocasiones el limite de precio hace in-
costeable para el productor empacar el producto.

Por otra parte, aunque el campo del disefio de empaques pa-
rece abierto al dinamismo de las innovaciones, existen 1li-
mitaciones inevitables, por las propiedades de las caracte
risticas de cada mercado.

Un factor fundamental para decidir su costo del empaque ra
dica en la propia naturaleza del producto que puede ser ca
10, fragil y riesgoso, requiriendo asi empaques muy resis-
tentes.

Las ventajas de un empaque son:

a) Que tenga facilidad para manejarse en las bodegas.

b) Permitir fdcil transportaci6n a los distribuidores.
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¢) Que tanga fAcil manejo por el distribuidor,
d) Que sea costeable para el fabricante,

Las desventajas de un empaque son:

a) Reduccibn en la proteccitn de los empaques, mal mate-
rial y descuido por la fluidez en que deben salir del
almacén.

b) Inadecuado método para elegir el empaque.

¢) Mano de obra insuficiente o irresponsable, que no su-
pervisa adecuadamente, la rapidez y violencia con que
cuenta para que sean movidos los embarques.

- Estratepias,

Una de las estrategias de la industria del empaque es el
empaque no retornable, porque esto da una cognotacifn de
cierta comodidad y solo lo que ocasiona es que desembol-
se el consumidor m4s dinero y el industrial gane dinero
al abatir costos de operacifn,

Otra estrategia del empaque suele ser el "vendedor de un
producto”, a través de &l el industrial intenta provocar
emociones al consumidor despertdndole deseos de adquirir
productos con una base supuesta sobre los beneficios que
brinda.

Una estrategia mis del diseiiador que forma parte de la -

-industria del empaque, es hacerlo original, bello, artis-
tico, buscando colores que estallen y presentando en el -
empaque fotogréfias bienlogradas. La t&cnica del empaque
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o del "vendedor mudo", se ha convertido hoy en dia como el
mis hibil al hacer referencia en el empaque de la calidad,
peso, aspecto y uso del producto.

Estratégicamente en el empaque se informa al consumidor -
respecto de las verdaderas caracteristicas del producto y

con frecuencia provocan al consumidor el deseo de adquirir
el producto.

La estrategia del "precio especial', de precio rebajado,
de dos por uno, es muy utilizado en las ofertas promocio-
nales que se suceden durante el afio, al bombardear al con-
sumidor con la publicidad que se le lanza.

El empaque al implementar su estrategia para poder vender
el producto ha tenido repercusiones sociales y ambienta-
les que son negativas, por el uso abusivo del empaque que
ha representado un engafic al consumidor y un despilfarro -
injustificado, ya que en la fabricacifn de éste se utilizan
materias primas no renovables, y ademis, se ha constituido
en el medio mis eficaz para contribuir a la contaminacién -
a través de enormes cantidades de basura que se generan.
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9. EMBALAJE,

Una de las actividades artesanales mis antiguas es utili-
zar cualquier medio de transporte para hacer llegar un ob
jeto o producto a cualquier lugar deseado y hoy en dia se
han confeccionado sistemas de embalaje que permiten trans-
portar los objetos con mayor seguridad.

El Embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases igua-
les o diferentes entre si, con el prop6sito de facilitar
su manejo.

La agrupacitn puede hacerse por medio de cajas, bolsas o

recipientes, que tienen como funcién de cubrir o resguar-
dar objetos que han de almacenarse o transportarse, y al

hablar de embalaje se puede pensar en el transporte de un
producto pequefio y fragil o hasta un articulo voluminoso,
magquinaria pesada o bien equipos de presentacifn.

- Definicifn.

Por embalaje se entiende todos los materiales, procedimien
tos y métodos que sirven para acondicionar, presentar, ma-
nipular, almacenar, conservar y transportar una mercancia,
Embalaje en su expresitn mis breve es la caja o envoltura .

con que se protegen las mercancias para su transporte y al
macenamiento.

Es pertinente aclarar que muchos autores utilizan indistin
tamente elementos como embalaje y envases utilizados como
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términos para referirse a todo lo que envuelve a un pro-
ducto o 2 wn grupo de productos, pero cabe aclarar que el
embalaje se involucra en las sigulentes definiciones:

a) Se ecplea como un medio para llevar bienes desde su -
origen hasta el lugar de uso en la manera mis eficien-
te.

b) En su aplicaci6én se emplea el arte, la ciencia, la tec
nologfa para preparar los bienes y transportarlos ha-
cia su venta final.

c) Buscan el medio adecuado para garantizar la entrega de
un producto al Gltimo consumidor en buenas condiciones
y a un costo minimo.

- Objetivo.

Es llevar ¥ proteger su contenido durante su translado de
la fabrica 2 los centros de consumo. '

- Funciones.

Las funcicres del embalaje son proteger a los productos -
contra mermas, humedad, polvo, insectos y roedores, contra
robos, rotulacién para indicar el producto, fabricante, -
destino; asf como advertir los riesgos mecénicos y climato
16gicos que lo afecten. ‘

- Clasificacidn.

- Cajas de madera o de materiales aglutinados, barrotes, -
tanques, tambores y flejados. -
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- Cajas de cartén, corrugado, sacos de fibras textiles, ta-
les como yute, algodén, lino, papel, pléstico y alpacén.

Como nos podremos dar cuenta, el embalaje tiene muchas fa-
cetas en su forma mis comCn, estd la caja que vemos en un
anaquel de la tienda o la caja de madera con flejado de -
una maquinaria pesada, o una caja corrugada en donde se -
transportan blanquillos, etc.

Razones Para Embalary Un Producto. {(William J. Stanton)

a) Proteger al producto en su recorride desde el fabrican-
te al consumidor y en algunos casos, incluso durante su
vida en manos de &ste Gltimo,

b) El embalaje también puede cumplir el programa de promo-
cibn de una compafila. Un embalaje jmede ser la Gnica -
forma significativa para diferenciar a un producto. In-
cluso, algunas veces un cambio de embalaje puede rejuve
necer un producto viejo al darle nueva apariencia,

c) la direccitn de una empresa puede embalar sus productos
de forma que aumenten las posibilidades de bepeficio. -
Un embalaje puede ser tan atractivo como se desee, que
los consumidores estén dispuestos a pagar mds con tal -
de conseguir el embalaje especial.

Llos embalajes generalmente son unidades mayores y mis pesa
das sin intentar llamar la atencibn del consumidor.

Disefio del Embalaje para la Exportacién.

Puntos a considerar para el disefioc del embalaje, datos de -
acuerdo a las caracteristicas del producto, el mercado y del
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tipo de transporte a utilizar por la exportacién.

Aspectos de Ingenieria:

- Materiales (metal, madera, pldstico, etc.)

- Tamafio (dimensiones, capacidad neta) .

- Proteccibn contra condiciones climatol6gicas y otros as-
pectos.

Altura de estiba y seguridad durante el transporte.

- Sistema para abrir o cerrar.
- Envase desechable, retornable, etc.

Disefio:

- Atractivo e imagen de calidad.

- Identificacitn del producto (marca). -

- Diferenciaci6n de los productos de la competencia. -
- Etiquetas.

- Descripcidn o ilustracitn del producto.

- Instrucciones de uso.

- Colores.

Leyes y reglamentos en el pais de origen y de destino:
- Requisitos de etiquetas. ‘

Indicaciones de peligro y otros.

Indicaciones sobre dimensiones, peso y precio.

Codificacidn y otras marcas distintivas,

Idioma.

Bnbarque y transporte :

- Tipo de transporte.

- Manejo al que se someterf la mercancfa.
- Mantenimiento y control de inventarios.
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Nota: Estos mismos puntos se cubren cuando se exportan
envases al exterior.

- Politica y Estrategias.

Actualmente la mayoria de las compaiiias reconocen que el
embalaje es importante para fines de protecci6n y conveni
encia. Esto lo ha venido viendo las compafifas fabrican-
tes de productos de consumo como industriales que recono-
cen ahora la importancia del embalaje en mercadotecnia.

El embalaje es hoy en dia una actividad relevante en los
negocios empresariales, debido a que se tienen que tomar -
decisiones para embalar nuevos materiales que sustituyan a
los tradicionales, hay nuevas formas y tamafios de productos R
etc., asi como decidir las caracteristicas del mismo embala-
je para aumentar la comodidad de transportar los productos
que deberdn hacerse llegar al cliente y dar nuevos motivos
de venta a los vendedores.

Las empresas qué reconocen el valor potencial de umn buen em
balaje tratan de desarrollar una politica que les de gran -
flexibilidad para seguir varias estrategias,

El cambiar un embalaje y si se hace, cuando cambiarlo, son
problemas relacionados entre si. En general, la empresa tie
ne dos razones para considerar una renovacién del embalgje,
un descenso en las ventas o un descenso de entender un merca
do atrayendo nuevos grupos de consumidores.

Fmbalaje de una linea de productos.
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Una compafifa puede decidir el dar o no un parecido famili-
ar al embalaje de sus distintos productos. El embalaje fa
miliar requiere hacer todo el embalaje idéntico para todos
los productos o usar una caracteristica comfn en todos los
embalajes, un ejemplo lo son los productos de consumo ali-
mentario.

Embalaje de uso posterior.

Otra estrategia que se debe de tomar en cuenta es la de -

uso posterior, en donde se debe disefar y promover un em-

balaje que pueda servir para otra cosa despuds de consumir
el producto. Este tipo de estrategia debe estimular las -
compras repetitivas, aunque cabe aclarar que este tipo de

embalaje es poco usual.

Embalaje Maltiple.

Durante muchos afios ha existido la tendencia hacia el emba-
laje mGltiple o la prictica de colocar varias unidades en -
una sola caja.

El aceite de motor, la cerveza, jabbn, caramelos, toallas, -
sébanas, etc., son algunos productos que se envasan en unida
des miltiples para ser transportados.

Una de las ventajas de esta estrategia es que aumenta las ven
tas totales, asi como las ventas unitarias de um producto, -
también ayuda a introducir ofertas especiales, ayuda a los de
tallistas porque les proporciona rebaja en los costos unita--
rios de manejo y de mercado en cuestién de precios.
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10. SERVICIO.

Dentro de un mercado de consumo, un producto pretende sa-
tisfacer una necesidad de un consumidor, por igual, en el
servicio se pretende esto, pero también se tiende a incre
mentar el éonjunto de valores o beneficios presentados a
los consumidores; por lo tanto, existen variados servicios
como lo son restaurantes, hoteles, autoservicios, agencias
de viajes, alquiler de loza y blancos, lavanderias, agen-
cias de renta de autos, fletes, servicios de transporte y
un sinntimero de éstos.

- Definicibn,

El servicio se define generalmente como "'el conjunto de ac
tividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para
su venta o que se suministran en relacidn con las ventas,
"siendo caracteristicas bisicas de éste, su intangibilidad
ademds de consumirse en el momento justo de su compra a -
diferencia del producto.

- Caracteristicas.

Aunque los bienes como los servicios tratan de satisfacer
las necesidades y los deseos del consumidor, existen dife-
rencias significativas entre estas dos clases de productos,
en relacién a esto, hay cuatro caracteristicas:

a) Tangibilidad.

Es lo contrario de un bien, ya que este no es percibido
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por los sentidos, porque es una accibn que no se refle-
ja y se denomina intangibilidad.

b) Naturaleza Perecedera.

Es un servicio momentdneo, que satisface la necesidad -
del consumidor, y &ste a su vez no cumple la funci6n de
ser almacenado, durante mucho o poco tiempo, como lo es
un bien,

¢) Estandarizacién.

Un articulo se produce uniformemente y en linea en cam-
bio, un servicio depende de una acci6n para crear el be
neficio sin llegar a estandarizarse, ademis de no produ
cirse 8ste en linea. '

d) Participaci6n.

El servicio se da dentro de un marco de tiempo en donde
el comprador de un servicio, participa en la formulacién
y ejecuci6n. Existe tambien en el servicio la produccién,
distribucifn y consumo con menos separacién en lo que res-
pecta a tiempo y lugar para adquirirlo por parte de los -
consumidores. |

De estas caracteristicas, consideramos que 1la mds importante

es la de tangibilidad, ya que identifica m4s al servicio, de-
bido a que como ya se menciond, se consume en el nomento mis-
mo de su compra a diferencia de un bien, ademis de que &ste -
Gltinmo requiere de una serie de pasos mis para su realizacifn,
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asi como para llegar a manos del consumidor final,

En forma general, ya atendiendo a sus caracteristicas, el
servicio se basa en acciones para suministrar la satisfac
cibn al cliente y a la vez que el servicio sea mejor que
el de 1la competencia, acarreando asi mayores utilidades,
ejemplo:

Una linea adrea ofrece servicios de transporte (servicio)
a las diferentes ciudades (producta), asi como el trans-
porte de equipaje (servicios) per un pasaje (precio) que
se vende a través de agencias de viaje (personal de venta).

En estos productos, cualquier linea aérea no es diferente
de sus competidores; ﬁero cada linea implementa una serie
de actividades y en cada uma de ellas hace lo posible para
que su conjunto de valores sea diferente y presente mds sa
tisfaccién al adquiriente del servicio que el de la compe-
tencia.

Es por elle que la compafiia para mayor identificacién adop-
tard un signo distintivo, denominado marca, colocéndolo en
lugares estratégicos ademds de contar con el personal que -
relina las caracteristicas solicitadas, otorgdndoles a su --
vez, el adiestramiento necesario para un mejor servicio.

Actividades que realizan los diferentes tipos de Servicios.

- El contar con una persona capacitada dependiendo del ser-
vicio que el usuario adquiera.

-~ Limpieza de las instalaciones, asi como el mejoramiento -
continuo de los servicios que brinda dentro de cada uno de
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los diferentes servicios que existen.

- El dar informaci6n detallada de los beneficios que al -
usuario le proporciona como lo es la puntualidad, segu-
ridad, una mejor atencién personal en funcitn al servi-
cio que se le est& proporcionando al usuario, calidad,
comodidad, garantias y ampliacién de rutas y eficiencia
{ en el caso de lineas de transporte ) para poder llegar
a su destino.

- El 1llevar a cabo encuestas, atendiendo a las observacio-
nes que el propio usuario le marca para su mejoramiento.

Todo esto de una u otra forma, lo lleva a cabo cualquier -
empresa de servicios, ademds al prestar el servicio existen
condiciones generales, asi como garantias que se deberén -
sujetar tanto para el consumidor como para la empresa, exis
tiendo asi conformidad por ambas partes.
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INVESTIGACION DE CAMPO.

- Objetivos.

1. Comprobar si la estrategia del producto es conocida
en las empresas mexicanas.

2. Conocer la aplicacién de la estrategia del producto
en México,

3, Damos cuenta con que otras denominaciones se les -
conoce a los elementos y conceptos que conforman a
la estrategia del producto en las empresas mexica-
nas.

- Hi}:@tesis.

"1. los conceptos estudiados por las diferentes biblio-
grafias extranjeras, son adaptados y modificados en
el estudio del medio ambiente empresarial.

2. Verificar los elementos y conceptos que conforman la
Estrategia del Producto en otros paises, si se apli-
ca igual, se adaptan, se modifican o se denominan de
manera diferente en el imbito mexicano.

- Método de Recopilacitn de Datos.

Para llevar a cabo la presente investigacién, fue nece-
sario como primera instancia recurrir a fuentes secunda
rias (obteniendo de esta manera la mayor informacidn po
sible}, como lo son:

Libros de diversos autores que contenian informacién re
ferente a producto, asi como su estrategia.
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A la vez se recab6 informacién tanto de revistas e in-
formes de instituciones que habian realizado diversos
estudios al respecto.

Dentro de la investigacidn de campo, la técnica que se
utilizd para la recabacién de la informacibén fue la en-
trevista que consiste en la obtencidn de informacién o-
ral por parte del entrevistado y del entrevistador.

Existen tres tipos de entrevistas de acuerdo a la forma
y el uso de efectuarlas, y son:

a) la entrevista libre.

b) La entrevista dirigida o estructurada.

c) la entrevista estandarizada,

La entrevista que elegimos fue la Estrategia Dirigida, y
es el propio entrevistador quien selecciona de antemano
algunos temas de interés para &l y hacia ellos dirige la
conversaci6n mediante una guia de preguntas de lo que de-
sea obtener, logrando con ello una profundidad en la cap-
tacién de la informacién confiable, asi como espontaneidad
de quien contesta, y de esta forma se introducen ya cier-
tas restricciones.

La informacién se recopila en libreta o empleando grabado-
ras, las cuales utilizamos en cada una de las entrevistas
realizadas para captar con detenimiento a cada una de las
gersonas entrevistadas.

Una vez hecha la recoleccifn de la informacién, se procede
‘a vaciar la informaci6n obtenida en un resumen general ano
tando lo mis importante de cada una de las entrevistas cu-
estionadas.
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la informacién obtenida a través de esta t&cnica sirve
para efectuar un andlisis de tipo cualitativo por el -
tipo de gufa de preguntas que se utiliz6 y por el nlme
10 de empresas que se entrevistaron, detectando con es
ta técnica como es llevada a cabo la Estrategia de Pro
ducto en México,

Disefio de 1la Muestra.

El muestreo es el instrumento bisico que hace posible la
investipacidn representativa, oportuna y a bajo precio.
El muestreo estadistico responde satisfactoriamente a las
interrogantes planeadas acerca de la confianza que se pue
de tener en la informacifn obtenida de una pequefia parte
de la poblacidn.

Algunos tipos de muestreo utilizados son:
Muestreo al azar simple.

Muestreo al azar estratificado.

Muestreo por conglomerados.

i

Muestreo sin probabilidad que se subdivide en:
a) Muestreo por conveniencia.

b) Muestreo por juicio.

c) Muestreo por cuotas.

Determinacion de la Muestra.

El método que Se menejs en la préctica fue el mis sencillo

1lamado muestreo al azar simple o muestreo al azar ilimita-
do, Este muestreo es un caso especial del muestreo de pro-
babilidad. En el muestreo de probabilidad, toda muestra po
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sible de un tamafio dado extraida de un universo especifi-
co tiene una oportunidad concisa de ser seleccionada.

En el Muestreo al Azar Simple, toda muestra posible cuen-
ta con una oportunidad conocida e igual de ser escogida.

De ello se infiere que el muestreo al Azar Simple, es un
procedimiento mediante el cual cada elemento individual -

en el universo estaria representado con igual posibilidad.

El nuestreo tiene dificultades en cuanto a costo, disponi-
bilidad de una lista corriente de elementos de poblacién,
ineficiencia estadistica y dificultades administrativas.

Es factible y aceptable el método, cuando la muestra del -

universo reune las siguientes caracteristicas:

1. Es pequefia.

2. Existe una lista satisfactoria de elementos del universo.

3. F1 costo por entrevista es pricticamente independiente de
la ubicacién que compone la muestra.

Por lo consiguiente, este métode se apegS a la préctica que
se realizd.

El nfmero de empresas tomadas al azar fueron 20 que se clasi-
ficaron por sectores como lo es el Sector Industrial, Comer-
cial y de Servicio.

Sector Industrial,

- Canadd, S. A.; Briones, 8. A.; Cementos Cruz Azul, S. A.; -
Royal MC. BEC, S. A.; Laboratorios Wyeth Wales; Laboratorios
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Organon Mexicana, S. A.; General Motors.

Sector Comercial:

- Avon; Clemente Jaques, S. A.; Ceramica Santa Julia; Mar-
tell, S. A.; Ferretera AB, S. A.; La Suiza, S. A, de C,
V.; Pedro Domecq, S. A.; Sidral Mundet, S. A.

Sector Servicio:
- Banamex; Tienda del ISSSTE; Agencia de Viajes Tepeyac; -

Nielsen; Mexicana de Aviaci6n; Holiday Inn.

Cuestionario Piloto (Producto).

. ¢Para usted qué es un producto?
{Qué es un articulo?
iQué entiende por linea de producto?

iQué entiende usted por mezcla de producto?
{Qué entiende por amplitud del producto?
JQué entiende por profundidad del producto?

-

{Qué estrategia maneja en la linea de producto?

<= B T I Y. T o R
. .

. (Cudles son los factores de cambio que intervienen en
una mezcla de producto?

9. ¢(Para usted qué es wn bien?
10. jPara usted qué es un servicio?
11. iCufiles son las caracteristicas de un bien?
12, ;Cufiles son las caracteristicas de un servicio?
13. ;Cémo se clasifica un producto en el mercado?
14, ifonoce las clasificaciones de producto que existen?
15. sCul es el ciclo de vida de su producto en el mercado?
16, ;Cufiles son las etapas del ciclo de vida del producto?
17. (En qué consisten 8stas etapas?
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18,
19.

20.
21,
22.
23,
4.
25,

26,
27.

28.

32.
33.
34‘

35.
36.
|37,
38.
39,

40.
41.

(Cudl es la planeacién y desarrollo de su producto?
¢Cmo se organizan para el lanzamiento de un nuevo pro
ducto?

cPara usted que es Gerencia de Marca?

¢Cudles son las actividades de la Gerencia de Marca?
(Para usted qué es el estilo del producto?

¢Para usted que es la moda?

iQué es la combinacién o modificacién de un producto?
(Cuiles son las estrategias que utilizan en la modifica
cién del producto?

¢En qué momento se elimina un producto?

¢Podria usted decir cudles son los factores o causas -
que intervienen al no tener &xito wn producto?

(Puede usted definir cuil es el desarrollo de un nuevo
producto?

. ¢C6mo define usted una marca?

. 4Para usted cébmo se clasifica la marca?

¢Culles son las caracteristicas que debe de reunir la -
marca? ‘
(Cudles son las ventajas de la marca?

(Cudles son las desventajas de la marca?

¢Existen algunos requisitos para registrar la marca y --
ante quién?

(Existe la vigencia de la marca?

¢Para usted qué es una etiqueta?

¢Cudles son las caracteristicas de una etiqueta?

iConoce usted los tipos de etiqueta que hay?

¢Cusiles son los requisitos a cubrir de la etiqueta y an
te quién?

¢Para usted qué es el envase?

¢Culil es la funci6n del envase?
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42,

43,
44,
45,
46.
47,
48,
49,
50,

¢Cuidles son las caracteristicas cde un envase y cla-
sificacifn?

iQué requisitos debe de cubrir el envase?

¢Para usted qué es el empaque?

(Qué tipos de empaque conoce?

¢Cuil es la clasificacidén del empzgque?

{Qué requisitos debe de cubrir el espaque?

i{Qué es para usted el embalaje?

(Cudles son los tipos de embalaje que conoce?

{Qué requisitos debe cubrir el embalaje y ante quién?

" Guia Definitiva de Producto.

10.
11.

12,
13,

iQué entiende por producto, articule, servicio o bien?
(Qué entiende por linea de producto y mezcla de produc-

- to?

LQué entiende usted por combinacién o modificacitn de
productos?

LQué es la amplitud de producto?

LQué es la profundidad de ﬁroducto?

$QuE estrategia se maneja en la linea de productos?
¢Cuiles son los factores de cambio que intervienen en
una mezcla de productos?

¢Como clasifica usted su producto en el mercado?

{Qué clasificaciones existen de productos en el mercado?
£Qué planeacidn utiliza usted pava dar a conocer su pro-
ducto?

(Cufil serd su estrategia bara el lanzamiento del produc-
to en el mercado?

$Cufl es el ciclo de vida del producto en el mercado?
4Qué entiende por estilo y moda del producto?
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14,

15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22,
23.
24.

25,
26.
27.

28,
29.
30.

31.

32.
33.
34,
35.

36.
37,
38,

¢Cufiles son los factores que intervienen al no tener
#xito un producto?

iC6mo define la marca?

LC6mo se clasifica la marca?

iCuiles son las caracteristicas que debe de reunir -
la marca?

¢Cudl es la ventaja de la marca?

(Existen algunos requisitos para registrar la marca?
iConoce la vigencia de la marca?

LQué entiende por etiqueta?

JCulles son los tipos de etiquetas que conoce?

sQué caracteristicas debe temer la etiqueta?

‘LCuiles son los requisitos que debe de llenar la eti-

queta para su registro?

iQué entiende por empaque?

iConoce los diferentes tipos de empaque que hay?
iCuiles son las caracteristicas que debe tener el em-
paque?

iConoce los requisitos para dar a conocer el empaque?
iQué entiende por envase?

iConcce los tipos de envase que hay?

iCudles son las caracteristicas que debe de reunir el
envase?

(Cuil es la funci6n del envase?

ZQué entiende por embalaje?

sConoce los diferentes tipos de embalaje que hay?
iExiste alguna reglamentacién para dar a conocer el -
embalaje?

LQué caracterfsticas debe de tener el embalaje?
sConoce usted la Gerencia de Marca?

iQué ventajas trae consigo la Gerencia de Marca?
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Gula Definitiva de Servicio.

1. (Qué entiende usted por servicio?
2. (Qué diferencia hay entre un producto y un servicio?
3. ¢Existe alguna modificacién que le hacen al servicio
que estén proporcionando?
4. jCada cuindo lo hacen?
5. ¢Realizan algunos estudios o investigaciones para me-
jorar el servicio y cuiles son?
6. iConoce los requisitos y reglamentaciones que se ha-
cen para dar a conocer el servicio en el mercado?
7. (Ante quién realizan esos requisitos?
8. ¢Cuil es el proceso para dar a conocer el servicio?
9. (Qué duracidn tiene el servicio que proporciona?
10. ;Existen ventajas y desventajas del servicio?
11. ¢Se cuenta con alguna estrategia para que el servi-
cio tenga una mayor aceptacién por parte del usuario?
12. (Cufles son los factores que se consideran cuando un -
servicio no alcanza el éxito esperado?
13, JQué caracteristicas debe de tener el servicio?
14, (Se cuenta con alguna garantia en la compra o adquisi-
ci6n del servicio?
15. :Cémo se considera el servicio; tangible, intangible,
perecedero, no perecedero?
16. iPorqué el usuario utiliza con mayor frecuencia y adquie
re con mayor demanda el servicio que se le proporciona?
17, (Conoce los diferentes tipos de servicio que existen en
el mercado?
18. ¢(Cufiles son?
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" NIELSEN "
Lic. Ma. Bertha Navarro.

Dentro del servicio que brinda a sus clientes, hay algu-
nos términos que en la préctica se aplican como son 1i-
nea de productos, mezcla de productos, combinacién del -
producto, etc. y son manejados como tales.

Un producto es algo que contiene y contribuye a 1a sa-
tisfaccién de una necesidad. EL bien y el servicio per-
siguen un mismo fin (satisfacer una necesidad), y la di-
ferencia entre uno y otro, es que uno tiene caracteristi
cas tangibles y el otro intangibles, o sea el servicio -
no lo puede enfocar, palpar o visualizar.

El términc amplitud se identifica como diversificaci6n,
la profundidad del producto, si se maneja en las empresas.

Los diferentes tipos de productos que existen en el merca-
do, se identifican como del consumidor e industrial.

El servicio, en su definicién mis simple es un producto -
intangible que no se puede palpar y los resultados se ven
después de la compra.

La modificacién en la canasta que ofrece Nielsen, se hace
pero no continuamente, porque no es algo dindmico, o sea
va de acuerdo a como lo pide el mercado (consumidor), en
las empresas actualmente la modificacién estd saliendo ca-
ra, aunque si se hacen.
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Lo que le interesa mds a la empresa es sobrevivir en el -
mercado para poderse mantener.

Nielsen, para dar a conocer su servicio tubo que cumplir -
con "x" requisitos ante las autoridades correspondientes,
ya que es wna franquisa mundial, por lo tanto, debié haber
cumplido con lo establecido.

Los pasos que se siguen para brindar el servicio, es por
medio de catilogos, organizacifn de seminarios, que se lle
van a cabo por via teleffnica, para asi contar con posi- -
bles clientes, a los cuales se asesorarfn para que contra-
ten el servicio. '

El servicio tiene su ciclo de vida, al igual que cualquier

otra empresa y existe un departamento de nuevos servicios,

donde se detectan las necesidades que van teniendo cada uno
de los clientes, y posibles modificaciones del servicio, --
que lo va marcando el cliente, asi como su duracién de vida
y la obsolescencia de &ste, y no hay un tiempo minimo o mi-
ximo de duracién. '

Los servicios se clasifican de acuerdo a su variedad y re-
gularidad, atendiendo a lo que pide el cliente en lo que
se refiere a Investigaci6n de Mercados.

las ventajas del servicio, es que informan al productor de
su situacién prevaleciente, el posicionamiento de su pro-
ducto, conocimiento contra quien se estf compitiendo, asi
como planear el porcentaje de dinero a emplear en publici-
dad y promocitn. '
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Una caracteristica del servicio es que brinde informacién
objetiva y a la ver funcional.

La garantia del servicio es lograr la completa satisfac-
cién de la necesidad, por lo cual se contraté el servicio.
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" BANAMEX "'
Lic. Jorge Bermejo Gerente del Depto. de Cuenta,
Servicio.

El producto que no es tangible, lo denominan producto.

Pasos para dar a conocer el producto o servicio.

Bisicamente realizan promoci6n y difusién, aunque en rea-
lidad es poco comprendido, dan a conocer las ventajas para
una y otra parte (el que lo da y el que lo recibe).
Realizan u otorgan capacitaci6n a los vendedores para que
&stos fengan la facilidad de distinguir el perfil del con-
sumidor. Se realizan visitas a cada posible cliente.

Duracién del Ciclo de Vida del Servicio.

No se determina como tal, aunque llevan a cabo cierto con-
trol como respuesta del mercado mediante Ventas-Utilidades.

Realizan algln tipo de modificaci6n al servicio que otorgan.

Dentro del esquema de la diferenciacién del servicio y debi-
do a que el servicio representa un beneficio, realizan cam-

bios sencillos, ya sea en mejor capacitaci6én del personal, -
facilidad en trdmites y mejoras a los servicios que otorgan

resultando asi mds atractivo para el consumidor.

Cuentan con alguna clasificacién del servicio que otorgan.

Manejan el Portafolios de Productos, el cual consiste en te-
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ner claramente especificados y determinados a los clientes,
clasifican a sus productos dependiendo del beneficio que les
otorgue, ejemplo:

Productos Estrella.- Tienen mucha participacién en el merca-
do, producto que va en crecimiento, aun
que les ocasiona muchos gastos también.

Productos Estables o Llamados ''Vaca".- Son aquellos que les
dan a ganar dinero, pero se encuentran
estables, es decir ya no crecen.

Productos que se encuentran en la Etapa de Declinaci6n o Pro
ductos 'Terro". Ya no nos da beneficios.

Se utiliza frecuentemente este servicio en relacién a la com-

petencia.

Ocupa el tercer lugar supuestamente aunque se consideran los
primeros, ya que son concientes de como contabilizan su patri
monio, siendo ademds los primeros en ingresos.

Cuentan con &pocas de mds demanda al afio.

Solo estd en funci6n a la promoci6n de los mismos, no tienen
productos de temporada, consideran ademis haber inspirado - -
gran confianza a sus clientes.

En lo que se refiere a garantias qué otorgan.

Bisicamente es la seguridad y confianza que se cumplan sus ex
pectativas.

Requisitos para dar a conocer el servicio.

No existe, Ginicamente que no perjudique a ninguna de las par-
tes. ‘ '
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Factores que intervienen al tener &xito un producto.

Simplemente que exista la necesidad creada del servicio a
prestar.

‘Caracteristicas generales que defina un adecuado servicio.

- Alto brofesionalismo.
- Alta productividad.
- Calidad extremada del servicio.

Servicios de mayor demanda.

Generalmente de inversitn.

Funciones Generales.

Difusifn, promocibn, venta y conservacifn del servicio.

Clasificaci6én del Servicio.

Garantia administrativa o administracién de inversién, fi-
deicomisos y bancarios, inversiones, renta fija y variable.

"Los servicios pueden ser tantos como necesidades surjan"
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" HOLIDAY INN "'
L.A. Gerardo Galindo.
Servicio.

Producto que se adquiere o se vende, bien intangible; ejem-
plo. Hoteles, transporte, etc.

Diferencias entre producto y un servicio.

El producto pasa por un control de calidad, siendo &ste tan
gible.
El servicio se basa en la capacidad de las personas.

Las modificaciones que realizan al servicio.

Primeramente se evalua el servicio y en base a esto se deci-
de que modificaciones posteriores se realizarén, ésta evalua
cibn se lleva a cabo mediante una supervisién interna de la

empresa, asi como por medio de cuestionarios que elaboran --
los clientes o huespedes, "

Dicha evaluacién es permanente.

Estrategia para dar a conoger el servicio.

‘Realizan bisicamente la publicidad mediante diferentes medios
de comunicaci6n como es televisi6én, radio, etc.

Bl ciclo de vida del producto o servicio.
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No lo definen como tal, consideran que es indefinido, has
ta que la compaiiia cierre, es un circulo cerrado.

Su servicio es bisicamente hospedaje, restaurante, disco-
tecas, servicio de convenciones, es decir cada vez mis sg
fisticado.

Realizan también investigaciones previas para saber tanto
el voltmen, como el tipo de hotel y demds servicios que -
otorgan, dependiendo légicamente con el capital que se --
cuenta, asi como los estudios de factibilidad realizados.

Cuentan con un contralor o controlador de calidad, el cual
realiza reportes de como se estd dando el servicio (super-

visién general de los servicios otorgados).

Requisitos o Reglamentacidén para dar a conocer el Servicio.

Primeramente llevan a cabo permisos de construcci6n, se lle
va la reglamentaci6n ante las siguientes secretarias: Secre
taria de Hacienda y Crédito PGblico, Secretaria de Comunica
ciones y Transportes, Secretaria del Trabajo, Cimaras de Co
mercio, Asocciaciones de la Industria de Camaras de Comercio
Local, Ascciaciones de Ejecutivos de Venta, etc.

Proceso para dar a conocer el servicio.

Bisicamente se lleva a cabo mediante la publicidad, en sus
diferentes medios de comunicacién, como son: televisisn, -
prensa, radio, etc. '

Ventajas que otorga el Servicio.
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Va desde la localizacibn, precios, accesibles, hoteles -
familiares, y servicio mis personalizado.

Factores que intervienen al no tener &xito el servicio.

La falta de supervisi6n bisicamente las quejas mds fre-
cuentes, son las de alimentos y bebidas, la lentitud y en
ocasiones por el mal trato de las personas que otorgan el
servicio,

Caracteristicas que debe de tener el servicic.

- Gran eficiencia y profesionalismo.
- Atencién, preparacién y gran capacidad.
- Gentileza y rapidez.

Estrategia para que el servicio tenga mayor aceptacién por
parte del usuario, existe un departamento de planeaci6n y
de desarrollo, el cual se encarga de tener ﬁrogramas per-
manentes de capacitacién de todo el personal en sus diferen
tes dreas, ademds cuenta con una especie de boletin en el -
cual se anuncian los programas de capacitacitn para el afio
€n curso.

JPorqué el usuario utiliza con mayor frecuencia el servicio?,

- Bisicamente precios econfmicos y facilidades.
- Buena comida, hotel de mucha vida.
- La gente obtiene lo que espera.

El otorgar un buen servicio es lo primordial y es per esto -
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su preocupacifn porque la gente sea lo mds profesional y
capacitado posible, sin embargo, la gente que labora en

ese trabtajo no cuenta con esa especializacién, si no lo

realizan por tradicién o por necesidad, ejemplo; Acapul-
¢o, ciudad que vive netamente del Servicio.

Se cuenta con alguna garantia en la adquisici6n del ser-
vicio. Cuentan con una polftica de garantia, es decir -
todos los servicios que se proporcionan estén en perfec-
to estado.

Mayor demanda del servicio durante las diferentes épocas
del afio, generalmente la demanda varia dependiendo de pe
riodos vacasionales y precios.

Conclusién.

Dentro de la Mercadotecnia se debe de considerar y enfo-

carse a cada tipo de producto y servicio, existiendo po-
co acerca de éste Gltimo.
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" PEDRO DOMECQ

Maria de los Angeles Garcia. Gerente de Mercadotecnia.

El producto lo define, como un bien que satisface las nece-
sidades de un consumidor, y es también el genero para dife-
renciar un producto de otro.

El término artfculo no es utilizado en la préctica, al igual
que el bien y el servicio pues se encuentra semejante entre
ambos t&rminos.

La 1linea de producto y mezcla de un producto-las denominan co
mo la gama de productos que la compafiia ofrece a la 1inea de
productos.

A la mezcla la definen como la elaboraci6n del producto, ya
que se puede entender por mezcla las t&cnicas que se utili-
zan en la mercadotecnia para realizar el lanzamiento del pro
ducto.

La Estrategia del Producto que se maneja, es la siguiente.

1. Su distribuci6n.
2. Su precio.

3. Su publicidad.
4, Su promocién.

Ademis se utilizan estrategias que las clasifican en Especi-
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ficas y Estrategia (entral o Global del producto y son uti
lizadas para saber a que segmento del mercado estd dirigi-
do o se dirige el producto.

La combinacién y modificaci6n del producto, se entiende -
por modificacibn, el disefio del producto o modificacidén de
la etiqueta, el empaque o modificacién de los colores que
se utilizan en el producto y se detectan en funcién a la -
investigacién de mercados, que se hace para cada uno de los
productos que la compafifa fabrica, el término combinacibn -
se entiende como la mezcla de los ingredientes que contiene
un producto en relacién a su procesamiento de fabricacién,

La amplitud del producto no se conoce el témmino y no es u-
sual pero lo definen como la variedad de productos que pro-
cesan.

El término profundidad de producto no lo manejan.

La clasificaci6n que hacen de su producto en el mercado es
de consumo popular. '

Los factores que intervienen cuando un producto no alcanza
el &xito esperado, los mencionan como la falta de planea-
cibn, ya que implica la falta de investigaci6n de mercados.
Ademis, se conocen las diferentes clasificaciones que hay - '
de producto en el mercado y son productes de consumo popu-

lar, y de consumo industrial.

Si se realiza una planificaci6n del producto para darlo a co
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nocer, y la realizan mediante el disefio y las ideas que se
realizan para dar a conocer el producto al mercado, utili-

zando la ruta critica hasta su lanzamiento.

estrategia que se lleva a cabo para el lanzamiento de -

§ &

producto, es la siguiente.
. Investigaci6n del producto.
. Planeaci6n del producto.

[ 72 B S I

. Plan de} mercado que es el i)otencial en el que va diri-
gido el producto, y se realiza el lanzamiento contando
con toda la organizacién y colaboraci6n de cada una de
las 4reas correspondientes a esto.

Ciclo de vida del producto, lo consideran como las etapas
de introduccitn, maduracién y declinamiento del producto,
pero no es llevado completamente a la prictica, ya que --
constantemente se toma en cuanta la opini6én del consumidor.

los términos de Estilo y Moda del producto son llevados a
la prictica, pues los consideran como los gustos de los -
consumidores y son detectados por la Investigacién de Mer
cados que realizan ademis constantemente se estdn actuali
zando de la moda que hoy en dia se vive.

El concepto de Marca que se tiene, es el siguiente; es a-
quello que engloba las caracteristicas que debe de llevar
a cabo el producto en su calidad y su prestigio, y se co-

noce como el elemento en el cual se comercializa,

La clasificacién de la Marca en el mercado no la conocen.
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Los requisitos para dar a conocer la marca se hacen ante
SECOFIN, S.S.A. y S.H. y C.P. No se conoce la vigencia

de la marca.

El concepto de Etiqueta que se tiene, es la identificacidn
mayor que tiene el producto y sus caracteristicas son; que
en ella se contiene la informacién e historia del producto
y la relacién de los ingredientes, asi como su contenido y
el nombre de quien la fabrica.

Los diferentes tipos de Etiqueta no se conocen, los requisi
tos que se hacen para dar a conocer la ctiqueta en el merca
do son ante SECOFIN, y para otofgar el nGmero de registro -
es S.5.A. quien lo da,

El empaque lo definen como; la parte exterma que cubre al -
producto, y los tipos de empaque que conocen son; cartdn, -
pldstico. Para dar a conocer el empaque se realiza ante --
SECOFIN y S.S.A,

El envase se conoce como el contenedor del 1iquide que con-
tiene al producto, sus caracteristicas son dadas por el pro
pio fabricante, los tipos de envase que se conocen son; vi-
drio y pléstico.

El término embalaje se denomina como la transportacién del
producto, y los requisitos para éste se desconocen.
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" FERRETERA A.B. "

Lic. Cesar Balcazar Director Ceneral.

El producto en forma general es un bien tangible o intan-
.gible, sujeto a ser cambiado.

Cuando se habla de un bien intangible es el producto £1-
sico (objetivo), y a esto se le denomina bien, y un pro-
ducto intangible o sujetivo se le llama Servicio.

Articulo es la forma fisica del producto o sea lo que i-
dentifica al bien y el articulo satisface una necesidad.

En lo que se refiere a la linea y mezcla del producto, -
la linea son todos aquelles productos que satisfacen ne-
cesidades con la misma profundidad y amplitud.

Por mezcla es, cuando existen varias liness iguales o di
ferentes de productos que varian en forma, material, co-
lores, etc, Pero en el mercado solo se maneja la linea

uniforme de productos y la linea diferenciada.

La modificacifn y combinacién del producto consiste en -
cambiar las caracteristicas intrinsecas secundarias al -
producto, y estas se hacen de acuerdo a la temporada, que
prevalece en esos momentos, 1a competencia y promocidn de
la combetencia.

Siendo el consumidor el que marca dichos cambios en el -
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producto, considerando que las ideas de cambio van acompa
fiadas por una previa investigacidn de mercados, la deman-
da y la tendencia de la moda.

Dentro de la modificacién del producto existe el manejo -
del término 'Miopia del Mercado“, que consiste en quedar-
se con una sola idea y no buscar otras que redituen otros
beneficios.

la estrategia manejada en la linea de productos es la de
precio debido al tamafio de las empresas que son medianas y
pequefias, solo las empresas grandes manejan publicidad y -
promocidn

Los factores mis importantes de cambio en una mezcla de -

productos son, los usuarios, es decir el poder de compra -
de &stos, extracto social al que pertenecen y el margen de
utilidad que nos brinda &ste Gltimo no se considera pero -
es importante para conocer la recuperacién de la inversién.

Dentro del mercado existe un concepto llamado ''choteo del
producto”, lo cual consiste en producir a un costo bajo y
obteniendo buenas utilidades, esto debido a imitacién de -
productos con renombre, ejemplo; Sergio Valente y Chemise
Lacoste.

Las clasificaciones del producto dentro del mercado son:

a) De alta rotaci6n, media rotacifn y baja rotacibn. - Son
aquellos donde el productor produce mucho y rédpido, asi
como que esti dispuesto a surtir varios comercios (Alta
rotacibn).
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b) Productos de temporada.

c) Por su margen de utilidad ya sea alta media o baja.
d} Por su origen en importados y nacionales.

e) Por su volGimen en alto y bajo.

La planeacifn como tal concepto no se maneja, sino la pla-
neacién se implementa en la distribucién del producto, o -
sea comparar y vender. Por lo que respecta a desarrollo
de esta, no se lleva a cabo por el tipo de empresa, y en

México no se aplica.

La Gerencia de Marca se encarga del manejo del producto,
no se conoce con éste nombre, sino como Gerencia de Merca-
_dos, que se encarga de la distribuci6n y venta del produc-
to.

El ciclo de vida del producto, en el mercado se identifica
con tres etapas, y son; introducci6én, madurez y declinacidn.

Por 1o que respecta a 1la moda del producto, es en si la sen
sacibn psicolégica o involuntaria de los hibitos del consu-
midor al comprar el producto.

El estilo viene siendo la forma o presentacién fisica del -

producto. Los factores que intervienen al no tener éxito -

un producto nuevo los identifican como, estilo y moda que -

son decisivos para realizar un cambio que sea del agrado del
comprador. También otro factor es la saturacién del mercado
asi como sustitutos.

La marca es un distintivo que identifica al producto, y se -
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maneja la marca familiar y de productos. Sus caracteris-
ticas que deben reunir como tal son, que sean concisas, -
capaces de identificar al producto en tamafio, calidad y -
estética.

Una ventaja de la marca en México es el signo de buena pre
sentaci6én para el producto, sirve de identificacitn de la
1linea en cuanto a precio y apoya al producto en su campafia
de venta, llepindose a vender el producto sin necesidad de
mostrarlo.

Desventaja de la Marca no la hy solo que sea una mala o p&
sima dentro de su mercado.

Existen requisitos para registrar la marca, y deben de cu-
brirse segfn S.R.E. y Gobernaci6n (Patentes y Marcas), S.S.A.
y SECOFIN, y la vigencia de &sta depende del tipo de producto
que se trate.

Una etiqueta es la presentacidn del logotipo o marca, hay eti
quetas de identificacién, de promocién y vendedoras.

La etiqueta debe cumplir con los reglamentos que marque la -

ley, teniendo ciertos colores, tamafio, y debe servir como --

. identificaci6n al producto, todo ello son las caracteristicas
de la etiqueta. '

Los requisitos para registrarse ante SECOFIN y S5.S5.A. los de-
ben cumplir, asi como la duracibn de vida del producto, no de
teriorar o hacer ver mal el envase b ayudarla a 1dent1f1car -
lo que es en si el producto. '
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El empaque es un material que debe reunir lo 6ptimo en -
estética, durabilidad y economia, los tipos de erpaque -
son de guarda o almacenaje y promocién.

los conceptos de profundidad y amplitud, embalaje no se

manejan y se desconoce si hay requisitos y reglamentacién’
sobre empaque.
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" CLEMENTE JAQUES Y CIA,, S. A. DEC. Vv, "

Sr. Carlos Guzmin Gerente de Mercadotecnia.

Los productos existen de dos tipos, productos tangibles e -
intangibles, los tangibles son aquellos que se adquieren y
son visibles; los intangibles no son palpables, ejemplo, -
las agencias de viajes.

El producto es un satisfactor porque satisface una necesi-

dad intangible, y un articulo puede ser el mismo cliente -

que va a comprar parte o todo el producto para quedar agus-
to, o también es el bien que uma compafila ofrece para su -

venta al consumidor, ya que el bien se conceptualiza con el
nombre del producto, empaque y disefio en general, en pocas

palabras, el bien es cualquier mercancia sujeta de ser con-
sumida.

Tomando en cuenta la clasificacién del producto, el servi-
cio es un intangihle que es duradero y se acepta o se utili-
za en el momento adecuado (tiempo).

Por linea de productosvse entiende que son determinados pro-

ductos que por sus caracterfisticas son similares, y la mez-
cla es la combinaci6n de productos que se mercadea, atendien

do cada uno de ellos con 'x" porcentaje a las ventas. '

La modificacién y combinacién del producto se lleva a cabo -
en su formulacién que contiene el producto, ya que la modifi
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cacifn se hace a través de una investigaci6n de mercado,
en lo que se refiere a empaque y disefio dentro de la in-
vestigaci6én de mercados se 1levan a cabo panels para de-
terminar la mayor o menor captacién del producto, a todo
ello se le conoce como "redisefio' o reposici6n del pro-

ducto, y esto es la (modificacién y combinaci6n del pro
ducto)} y se hace cada 6 meses o cada afio dependiendo de

la demanda del consumidor.

la profundidad del producto no se maneja como tal, si -
se conoce como tamafio o presentacién. En cuanto a ampli
tud se refiere, se identifica como presentacién de 1/4 -
1/2 y 1 litro.

La estrategia que se maneja en cada una de las lineas de
diferente, ya que se implementa una diferente dentro de

la estrategia general, ya que existe "x" productos, y -

una de ellas son en cuanto a precio, empaque y posicio-

namiento en el mercado.

los factores de cambio que intervienen en una mezcla de

productos por una parte son las ventas, en donde se de-

tectan que productos no se estén vendiendo, y por otra -
parte las preferencias de compra, consulta a consumido-

res para conocer sus gustos en cuanto a empaque, color,

precio y presentaci6n.

Existen productos de consumo, productos populares (ali-

menticios), productos industriales y técnicos dentro de
la clasificaci6n del producto.
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La planeacién y desarrollo del producto en el mercado es
un cunto dificil de describir, pero se parte de una opor-
tunidad de introducir un producto que satisfaga la necesi
dad del consumidor e implementar una investigacién de mer
cados.

Cuantitativa y cualitativa {amas de casa con sus gustos

y preferencias), y asi poder lanzar el producto con segu
ridad.

En un producto de reciente creacidn la estrategia es pro-
mover al preducto con publicidad y promociones, y hacer -
una investigacién para su posicionamiento.

Se conoce y maneja el ciclo de vida del producto y sus -
etapas son; introduccién, crecimiento, madurez y declina-
cién.

El tiempo de cada etapa no se puede determinar exactamen-
te por diversas razones y factores, la introduccibén en el
mercado puede llevar meses o 2 afios de maduraci6n, depen-
diendo de la demanda y el nfmero de competidores.

Los conceptos estilo y moda no se manejan.
" Como factores que intervienen al no tener &xito un produc-
to son la mala publicidad al producto y 1a calidad del pro

ducto y mal posicionamiento.

La marca es el nombre que identifica al producto, y las -
caracteristicas que reunird son:
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1) El nombre debe ser corte y recordable,

2) Que se relacione con el uso del producto.

3) Tvitar que laya confusién con otros productos similares.

4) El nombre que se escoja para la marca, se pueda relacio-
nar con la variedad de ﬁroductos.

La ventaja de utilizar marca es que se identifica al pro-
ducto ante el consumidor., Su vigencia la da SECOFIN y es
de 2 afios, en este tipo de productoes, y se renueva a cada
5 afios.

Para dar a conocer la marca, los requisitos a cubrir son -
ante S.S.A, y SECOFIN.

Su clasificaci6én de marca se hace bor tipos de productos -
que la compaiifa maneja y se engloba por familia de produc-
tos, ya que el nombre es la marca para cada uno de los pro
ductos que 1a empresa elabora.

La etiqueta es aquella parte del producto en donde estd la
marca, algo que identifica de lo que se trata o sea carac-
teristicas para quien es elaborado, contenido, etc., tam-
bién debe haber ciertos colores en la etiqueta y tamafios,
los requisitos a cumplir la etiqueta se hacen ante S.S.A.

y SEQOFIN, sole si son productos controlados para su precio.

El empaque es la proteccién del producto y ademis sirve pa-
ra describir el producto, su marca y contenido. La regla-

mentacién en cuantc a empaque no la hay, solo parece ser -

que lo hay en productos de exportacién en la Industria Ali-
menticia ro ocurre esto.
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El tipo de empaque que se maneja solo es de cart6n, por -

envase se entiende el material que encierra un liquido por
lo general, y sus caracteristicas son; presentacién, faci-
lidad de manejo, atractivo y diferente a otros tipos de en-

vase,

Los tipos de envase en la Industria Alimenticia son; cartén,
vidrio y lata, En lo que se refiere a embalaje no se maneja
el concepto se tiene conocimiento de que en otras partes se

maneja, pera en la Industria Alimenticia no.
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" CERAMICA SANTA JULIA
Sr. TIduardo Alba Gerente de Mercadotecnia.

Producto, consecuencia de agregar materia prima, el cual
debe reunir todas las caracteristicas o requisitos de ca-
lidad, durabilidad y seguridad, etc.

Servicio, producto intangible 100%.

Linea de Productos, se define como los productos que se -
hacen para determinada cosa.

Mezcla de Productos, conjuncién de todas las lineas, se u-
tiliza para hacer las proyecciones de venta.

Modificacién y combinacién de productos, para Cerdmica San
ta Julia la modificaci6n y combinacién del producto se rea
lizan con el prop6sito de hacerle mejoras a sus materias -
ﬁrimas en su calidad y que constantemente se esté actuali-
zando sus materiales para no caer en la obsolescencia. Asi
como en su estética (forma) y precio, para que se obtengan
mejores posibilidades de venta en el mercado.

A la amplitud del producto la consideran como la diversifi-
caci6n de lfineas, es decir la variedad de productos en lo -
que se refiere a cambios o diferencias de &ste (es muy uti-
lizado el t&rmino).

La profundidad no es comunmente usado, ya que existe gran -
variedad de estilos, colores, tamafios dentro de sus lineas,

En la estrategia de la 1inea de preductos, no se lleva a ca-
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bo ninguna estrategia especifica, ya que se maneja en fun-
ci6n a la demanda que se pide por 6rdenes de produccién -
que se produce conforme a la demanda que Se presente, no
existe inventario en lo que se refiere a las cuatro Ps.,
para el precio, tratan de mantener precios razonablemente
camprensibles manteniendo por debajo en relacién a la com-
betencia.

Publicidad, existe bisicamente el cine, peri6dico, radio a
nivel masive en un principio dirigido a la construcci6n.

Promoci6n, solo se utiliza en las visitas a los clientes -
que conforman el producto.

Los factores de cambioc que intervienen en uma mezcla de -
producto son; bésicamente 1a demanda, baja o alta y el po-
der de compra del consumidor.

La estrategia para dar a conocer un nuevo producto la rea-
lizan bisicamente por la fuerza de ventas, no existe planea
cién formal del producto y solo realizan planeaciones con -
programaciones y muestras de informacibn del exterior.

Esto lo realizan porque tienen que cumplir con ciertos vo-
ltmenes de venta.

Para 1a clasificaci6n del producto que tiene dentro del mer
cado, consideran que no tienen ninguna especifica debido a
que su mercado es muy cambiante ﬁor la rotacién de su pro-
ducto.
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El ciclo de vida del producto dicen que no se maneja di-
cho concepto, ya que simplemente tiene un periodo de acep
tacién, olvido o rechazo. '

Consideran a la clasificaci6n del producto como el reem-
plazo, acabado perfecto y aplicaciones diferentes.

En los factores que intervienen al no tener &xito un pro-
ducto los mencionan de acuerdo a sus decisiones inadecua-
das, como lo es el color, forma, estilo y tamafio del pro-
ducto, la falta de promoci6n y la falta de publicidad --
pues se olvida si no existen estos medios.

El concepto de marca que se tiene es, el signo distintivo,
el cual deberd de contener algunas caracteristicas para que
sea mis identificativo el ﬁroducto del cual se trate, ejem-
plo, en el caso de Cerfimica Santa Julia el nombre que tiene
es ﬁor la colonia que mucho tiembo permaneci6 y es por ello
que lleva el nombre.

Dentro de la construccifn se crean comunmente modas, las que
tienen gran importancia, ya que se trata de buscar texturas
y formas que deberd de contener el broducto para que sea --
acebtable, y son de grandes caracteristicas en calidad, es-
tilo y en la moda.

Caracteristicas de la marca; identificar al producto fécil,
minimizaci6én y congruencia con el mercado y su manejo del -

producto.

La clasificaci6n de la marca que hacen es generalizada en -
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todos sus productos y no se conocen otras clasificaciones
de marca.

Ventajas de la marca; consideran que es de gran importan-
cia por sus caracteristicas ya mencionadas, aunque su mar
ca no identifique plenamente su producto, pero se cuenta
con prestigio dentro del drea de construccién,

Los requisitos para registrar la marca son ante autorida-
des competentes y se hace ante SECOFIN, y no existe otra
forma de registrar la marca, a menos que tenga concesitn
de alguna especificacién,

En cuanto a la vigencia de la marca la desconocen que --
existe.

Para la etiqueta es considerada como la hoja de papel ad-
herido al producto, que contiene diversas informaciones -
como patentes, caracteristicas del producto e instruccio-
nes para su adecuado uso.

" Tipos de etiqueta, desconocen los tipos de etiqueta que -
existen en el mercado, las caracteristicas de la etiqueta
las consideran igual que las de la marca. Los requisitos
de la etiqueta para ser registrada son ante SECOFIN,

Empaque; caja o material que encierra el producto para --
proteccién del mismo.

La clasificaci6n del empaque mencionan que no existen cla

sificaciones nada mds la de cart6n, y también consideran
que no existe requisitos para dar a conocer el empaque.
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Envase; bote o frasco que encierra el producto de tal o -
cual disefio, su funci6n primordial es la de protecci6n y
durabilidad, y sus caracteristicas en su durabilidad y su
higiene,

Embalaje, desconocen su significade y al igual sus requi-
sitos para ser dado a conocer en ¢l mercado.

Politica que manajan; trato directo con el cliente y ser-

vicio incomparable como lo es su calidad y precio y cono
cimiento del producto.
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" CEMENTOS CRUZ AZUL

Lic. Alfredo Alvarez Gerente (General.

Linea de productos; transformacién de materia prima para

la elaboracién de un producto que conformard la linea de

produccién de varios tipos de cemento en distintas canti-
dades y niveles que estdn en relacidn a la demanda y otor
ga beneficios y utilidad, asi como el utilizar el produc-
to mds comercial a diferencia de los competidores.

Combinacidn y mezcla del producto; realiza combinaciones
y mezclas desde el punto de vista comercial.

Amplitud del producto; no se utiliza diche término, pero -
se considera una variedad de preductos. '

Profundidad del producto; se desconoce, su producto es té_c__
nico cien por ciento, no se vende por publicidad o promo-
ciones, si no por la especificacidn, garantfas, calidad -
que aseguran el mercado en la compra de @ste. Plaza inter
viene un factor determinante que es la competencia, asi -
como también en el producto, precio, etc.

Producto tiene determinadas caracteristicas que se especi-
fican en 1a ley, asi como laboratorios que deben de mante-
ner dichas caracteristicas de dicho producto para la pro-

duccibn tecnolfgica y extranjera.

Estrategia del producto, se maneja en el producto comercial,
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precio, promociones y se manejan las cuatro ''pes', la pu-
blicidad cuenta con ciento diecinueve plazas en toda la -
rebﬁblica. Prebaran precios, introduccién, distribucién,
cuentan con seis anuncios que hacen parecer que existe -
gran publicidad.

Las cuatro estrategias bdsicas que utilizan son; publici-
dad, precio, calidad del producto y servicio.

Factores de cambio que intervienen en una mezcla de pro-
ducto; es el cliente quien determina estos factores, exis
ten clasificaciones del producto en el mercado, los cua-
les se consideran como: mercado natural primario, secunda
rio, de penetracifn, de concurrencia permanente, exceden-
te incluyendo exportaciones.

Dentro del mercado primario se conoce por ser el mis cer-
cano al centro de produccidén, zona y su ventaja es que es
td en relaci6n a otras empresas.

Mercado secundario, llegan en igualdad de condiciones que
la competencia en términos generales, precio, servicio, -
calidad, existiendo dos factores que intervienen y son la
existencia de mercado y la competencia.

Mercado de penetracifn, ganan mercado a la competencia y
no en igualdad de condiciones, la competencia tiene més -
ventajas pero bajan el precio con productos con mayor ca-

lidad,

Mercado de concurrencia permanente, ligado a la produccidn,
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a los clientes por tradicibn, por compromisoc mis que por
beneficio,

Mercado por excedente, ligado a la produccidn, vender pa-
ra cubrir ciertos gastos fijos Gnicamente venden a costo.

Voltmen, dentro de cada mercado se realizan prondsticos y-
asignan mds voltmen (donde ganan mis obviamente), reali-
zan minima exportacién, venden a su mercado y lo dividen

por zonas, por estados, por blaza, ciudad y por distribui
dor.

Planeaci6n y desarrollo del producto; checan semanalmente
los niveles de resistencia de la competencia, para hacer
correlaciones y superarlos a gran importancia y necesidad
del cliente y se determina el hacer llegar las indicacio-
nes al cliente (con buenos resultados), Cemento Cruz Azul
sustituye al cemento de importacién ya que requiere susten
tar y sostener una linea de éroduccién que su precio sea -
continuo y permanente, para que dure los trescientos sesen
ta y cinco dias y las veinticuatro horas otorgando asi la
informaci6n del uso adecuado del cemento.

Lanzamiento del producto; programan toda la presentacifn -

del producto mediante reumiones con distribuidores y clien-
tes, los cuales se les otorga informacién técnica y detalla
da de las pruebas de campo del producto, para que el clien-
te tenga seguridad del mismo, ademis se realizan y se anali
za el producto en el laboratorio para que se tenga una prue
ba eficiente del producto, promociones y selecci6n de clien
‘tes considerando como representativo las zonas que mds les
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interese el producto, asi como representativo de las zo-
nas que mis les interese cl producto, y a las empresas,
ademds realiza el lanzamiento por medio de audiovisuales
para dar a conocer las ventajas y desventajas del produc
to, y asi obtener pedidos para que se programen y se dis
tribuyan dichos pedidos.

El ciclo de vida del producto; dentro del mercado, no se
declina el producto ya que no hay sustituto que quite del
mercado al producto, por ello no se determina cuanto pue-
da durar el ciclo de vida del producto,

Los factores que intervienen cuando un producto no alcan-
za el éxito esperado, consideran que mo existen dentro de
su producto. La marca la definen como, la identificaci6n
0 signo de distinci6n y sus caracteristicas son el distin
tivo de su marca, el que sea fdcil de recordar y el res-
paldo del logotipo y la clasificacién que hacen de la mar
ca se realizan ante S.R.E., Fomento Coorporativo y ante -
SECOFIN.

La vigencia de la marca la conocen como hasta la termina-
ci6n del giro del producto, la etiqueta la definen como un
factor que contiene informaci6n e instrucciones, pero no -
es utilizado este término.

Al empaque lo conocen como el lugar donde se guarda el pro
ducto, la envoltura que protege al producto, dentro de los
tipos de empaque el mds usual bara ellos es el de papel y

el de bolsa de crack de tres (puck), asi como conocen la -
resistencia del costal del cemento.
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Una de las caracteristicas mis importantes es la resis-
tencia, y los requisitos los hacen ante SECOFIN.

El término embalaje lo desconocen y por lo tanto, no lo
manejan y desconocen su reglamentacién al igual que la e-
tiqueta y el envase.

o
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" TIENDA DEL ISSSTE "

Lic, Fletcher. Jefe del Departamento de
Investigaciones de Mercados.

Se entiende por servicio, la actividad que desarrollan los -
miembros de una sociedad con fines de satisfacer, ya sea --
gratuita o remuneradamente las necesidades de otros.

Las clases de servicio que hay son: Rurales, Privadas u Ofi
ciales, Profesionales o Aficionados, la diferencia entre un
producto y un servicio son que los dos producen satisfacto-
res, pero el producto es enajenable y capaz de ser transmi-
tido a otros poseedores (vendedoves, revendedores, no asi el
servicio).

Los reglamentos que se conocen para el servicio son los manua
les de operacién, en los cuales se deberd delinear el servi-
cio que se debe prestar.

los pasos que realizan para dar a conocer el servicio, son -
el servicio de tiendas, que es una parte de los derechos de
los trabajadores al servicio del Estado y parte de sus pres-
taciones.

El ciclo de vida del servicio es el usuarioc quien marca su -
duracién.

Las modificaciones que se le hacen al servicio es en funcifn
a los requerimientos que de éste se tengan y se efectlia &sta
modificacién por medio de un estudio que se le hace al servi-
cio para mayor satisfaccién del cliente.
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Los tipos de servicio que se proporcionan son en relacién a
la iniciativa privada o sea la comercializaci6n de productos.
Uno de los factores que determina que el usuario adquiera o
acepte con mayor frecuencia el servicio se debe a los medios
masivos de comunicacifn con que cuenta el servicio.

Las &pocas durante el afio que tienen mayor demanda para el -
servicio son los dias del padre, la madre, el maestro, afio -
nuevo, navidad, temporadas de verano y semana santa.

Las garantias que el servicio proporciona al usuario, es la
proteccibén de los articulos que compra, como el deterioro de
ellos, y para &stos existe un departamento de normas, el cual
se establece para que cualquier articulo sea cambiado se pre-
senta alguna anomalia en su compra.

Las clasificaciones de servicio que existen en el mercado son:
Tiendas del ISSSIE, de las cuales hay centro comercial A, cen-
tro comercial B, tiendas A, tiendas B, y se dan en relaci6n a
su espacio, a su peso de venta, y & sus ventas mensuales.

Existen algunos requisitos que deben cumplir para dar a cono-
cer el servicio, los cuales son; ingresos y poblacién, en los
que se estipulan manuales de normas y reglamentos, Ley de Ins
tituto‘y otros establecidos.,

Los factores que consideran en la intervencién del producto -
cuando no tiene éxito son; la falta de cumplimiento de las la-
bores o trabajo asignado, apatia e indiferencia de los emplea-
dos y colaboradores, mayor flexibilidad y desplazamiento de -
productos a menos-costo.
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Las caracteristicas gencrales con las que cuenta el servi-
cio son; la imagen, capacitacifn, seguridad, mejor servi-
cio, mejores precios, abasto (imagen fisica externa e in-

terna), programas de atencidén y cortesia para el trato del
consumidor.

El servicio que se tiene con mayor demanda es el servicio
que se proporciona de abarrotes en general.
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TRARAJO DE CAMPQ.

Producto.

En el mercado mexicano es muy dificil de contar con un -
concepto exacto de lo que es producto, debido a las carac
teristicas que de ellos se encuentra en el mercado, ya -
que podemos observar articulos tales como: alimentos, ja-
benes, dentifricos, zapatos, aparatos para el hogar, auto
méviles, articulos de ferreteria, joyeria, etc.

Al ver esta lista podemos darnos cuenta que las caracte-
risticas de cada uno de ellos varia, porque mientras unos
son comprados en forma reﬁetida, otros son adquiridos en
periodos mayores de tiempo o bien, se pueden encontrar fi
cilmente en tiendas o supermercados y otros fmicamente en
lugares especiales, es por ello que al producto se le de-
fine de 1a siguiente manera:

Por Empresas Comerciales y por Empresas Industriales.
Producto.

Se conoce como el condunto de caracteristicas fisicas, ob-
jetivas y subjetivas, entendiéndose por caracteristicas ob
jetivas lo tangible del producto y es definido como aque-
llo que es visible y palpable fisicamente, y por caracte-
risticas subjetivas e intangibles, lo que es constmido en

el momento mismo de su compra.

Proporcionando con esto calidad, durabilidad y sepuridad,
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es decir, otorgando beneficios y satisfacciones al consu-
midor y por otra parte, le proporciona utilidades, imigen
y prestigio a la cmpresa.

No todas las empresas visitadas consideran de esta manera
al producto, la mayoria lo menciona como un satisfactor -
que cubre una necesidad atendiendo a su variedad de carac
teristicas de cada producto, por lo cual se adquiere.

Bien y Articulo.

Para las empresas entrevistadas, dentro del drea metropo-
litana no hay una diferenciacién de lo que es un bien y un
articulo, ya que manejan indistintamente estos términos.

En lo que respecta a la Industria Automotriz, el articulo
es definido como la unidad del producto, la cual pertenece

a una linea de produccién.

Linea de Productos.

La definen comp la variedad de productos que pos sus caraC
teristicas son similares en su calidad, pero difieren en -
su presentacidn, tamafios, formas y son destinadas al consu
midor para satisfacer una necesidad.

En la Industria Automotriz a la linea de productos la cono
cen como la Linea de Produccién y son las partes complemen

tarias de una unidad terminada.

Mczcla de Productos.
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La determinan como la 1linea completa de todos los produc-
tos que la empresa maneja, teniendo caracterfisticas simi-
lares para un mismo fin, que es la aceptacién del produc-

to por parte del consumidor.

Dentro de las empresas de comercio s6lo algunas de ellas

consideran y conocen a la mezcla de ﬁroductos, como la -

mezcla de 1a mercadotecnia, en la cual concurren las téc-
nicas de la mercadotecnia como son 1as cuatro 'pes” (pu-

blicidad, promoci6n, plaza y precio) para la realizacién

de un fin especifico, como lo es la creaci6én de un nuevo

producto.

Pero observamos que este término no es lo bastante usual
ya que la mayoria de las empresas no es conocido su sig-

nificado.

Combinaci6n y Modificaci6n del Producto.

La consideran como todos aquellos cambios que van desde
sus componentes intrinsecos, su capacidad, disefio, valo-
res, colores y presentacién, calidad y precio, dédndose -
con &sto una serie de cambios, 1os cuales se les conoce
como redisefios o rebosicién del producto, y se llevan a
cabo mediante una Investigacion de Mercados, la cual i-
dentifica los gustos, costumbres y hibitos de los consu-
midores y esto dependerd de la demanda que se tenga del
ﬁroducto.

Generalmente es empleado por las empresas el término mo-

dificaci6n del producto y conocido de igual manera el --
término combinacién del producto.
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En su totalidad las empresas entrevistadas no aplican ni
conocen los términos Amplitud del Producto y Profundidad
del Producto, y solo unas cuantas empresas definen lo que
son éstos términos, a la Amplitud del Producto lo denaomi-
nan como el tipo y tamafio del producto y a la Profundidad
del mismo como el disefio y formas de presentacién, estilo
y garantia,

Existe una variedad de estrategias que se manejan en una
linea de productos y las mis usuales son dadas a continua
cibn: Intermediarios, Distribuidores, Promociones, Publi-
cidad, Segmentacitn de Mercados, Moda, Precio, Posesiona-
miento y Servicio.

Intermediarios.

Son vendedores que se dedican a comprar directamente a las

empresas para hacer llegar los productos a los distribuido
res.

Entendiéndose por Distribuidores aquellas personas que se
dedican a revender los productos a un precio mayor y hacign
dolos llegar al consumidor final.

Promociones.
Bs la muestra que se obsequia al consumidor, para introdu-
cir un nuevo producto y para incrementar mds sus ventas de

algln producto que no ha tenido mucha demanda en el mercado.

Segmentacifn de Mercados.
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Es 1a divisién de los estratos sociales de acuerdo a su -
poder de compra y se utiliza como base en la estrategia -
de Posecionamiento, que es el nivel del consumidor al cual
va dirigido el producto.

Publicidad.

Es promocionar el producte a través de los medios de difu-
sién como lo es, el radio, televisifn y prensa.

.Servicio.

Es brindar una mejor atencifn al cliente al comprar sus -
productos. ‘

Moda.

Es la actualizacién del lﬁroducto, dependiendo de 1las &pocas
del afio, en las cuales a veces se tiene mayor demanda.

Precio.
Se debe dependiendo del tipo de producto que se compra.

De todas estas estrategias la que mis se utiliza es la de -
Intermediarios.

LOS FACTORES QUE INTERVIENEN EN UNA MEZCLA DE PRODUCIOS.

Son dados por orden de importancia:
1) Comportamiento y tendencia del consumidor, se considera
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como un factor determinante.

2) El poder de compra,

3} La moda.

4) las cuatro ''pes' (Producto, Plaza, Promocién, Precio).

5) Calidad del producto.

6} Su posecionamiento.

7) Actualizacién del producto (el no permitir su obsoles-
cencia del mismo y se realizan cambios en su color, ta
mafio y presentacitn).

La Industria Automotriz, difiere de las demis empresas, al
considerar como factor mds importante que interviene en una

Mezcla de Productos, la Tecnologia.

La Clasificacién de su Producto.

La realizan las empresas visitadas en el Mercado, en su to-
talidad son las siguientes: ,
Productos de consumo popular, destinades a los consumidores
finales. Productos especiales, que son aquellos que se des
tinan a un segmento determinado del mercado de consumo, por
ejemplo; Paco Rabane, Christian Dior, que son considerados
como productos elitistas que es un segmento pequefio de per-
sonas que solo tienen acceso a compararlos, dentro de los -
Productos Esbeciales también se encuentran los anticoncepti
vos.

Las Clasificaciones que Existen de Producto en el Mercado.

Productos de consumo popular, no pOpular, duraderos, no du-
raderos, productos gancho y productos de impulso e industria
les:
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Productos de Consumo Popular: Es el producto en si, es fa
bricado y destinado a consumidores finales, sin la necesi
dad de una elaboracién industrial adicional; se encuentran
en lugares accesibles al pGblico en general, se compran re
gularmente para satisfacer una necesidad, adquiriéndose -
con esto, calidad y brecio, y son productos destinados al
mercado masivo.

Productos No Populares: Son aquellos productos que son ne-
cesarios, pero debido al poder de adquisicisn del consumi-
dor no puede obtenerlos tan fécilmente, ni frecuentemente
y son: carne, leche, pescado, zapatos.

Productos Duraderos: Son aquellos como su nombre lo indica,
tienen un tiempo mds largo de vida y de duraci6én como son:
zapatos, aparatos eléctricos, artfculos del hogar, articu-
los de belleza, etc, '

Productos No Duraderos: Aquellos que se consumen al instan-
te mismo de su compra o en un periodo corto de vida y son:
productos alimenticios, productos de limpieza, jabones de -
tocador, dentrificos.

Productos Gancho: Son 1os que no reditfian una ganancia con-
siderable a la empresa, pero sirven para dar una imdgen al
consunidor de que se cuenta con todo lo necesario para que
lo adquiera.

Productos de Impulso: Son aquellos que sirven de base para
dar a conocer otros productos de reciente creaci6n con ca-
racteristicas similares y en ocasiones se les hace modifi-
caciones a su disefio antes de su decadencia.
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Productos Industriales: Los que se utilizan en la produc-
ci6n de otros bienes como lo son las partes o materias -
primas que componen a un producto determinado, y llega a
formar parte de un producto fisico.

Otra clasificaci6n de productos es: productos de alta, me-
dia y baja rotacitn, de temporada, importados, nacionales,
y por su margen de utilidad.

Productos de Alta Rotacién: Son aquellos broductos que se
producen en gran cantidad y rapidamente, en donde se est
dispuesto a surtir a varios comerciantes ﬁor ejemplo; es-
feras de navidad, trajes de bafio, tiendas de campafia, im-
permeables, etc, ‘

Productos de Media y Baja Rotacifn: Son productos en don-
de las caracteristicas de producci6n y cantidades (estén-
dares) son intermedios y bajos en produccién, debido a la
demanda de cada una de las emf;resas que solicita el pedi-
do, ejemplo; mosaicos, material eléctrico, estambres, tor
nillos, etc.

Productos de Temporada: Son productos que por su demanda
en las diferentes épocas del afic son producidos y adquiri
dos.

Productos Importados: Productos que bor su origen se cla-
sifican en Imbortados y Nacionales, entendiéndose por Im-
portados aquellos productos que se compran en un pafs ex-
tranjero, al nuestro y son pagados a un precio mayor, los
productos nacionales, como su nombre lo indica son produ-
cidos en México. |
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Por su Margen de Utilidad: Existen de alta, media y baja
utilidad y son productos que reditCian ganancias, atendien
do a la demanda, que de cada producto se tenga al vender-
se, redituando una mayor o menor ganancia.

Existe también otras clasificaciones de productos tales -
como: Producto de Mercado Natural Primario, Mercado Natu-
ral Secundario, Mercado Natural de Penetracién, Mercado -
de Concurrencia Permanente y Mercado de Concurrentes., los
cuales dan la siguiente definicién de cada uno de ellos:

Mercado Natural Primario.- Es el mfs cercano al centro -
de produccifn o zona de ventaja en relacifn a otras empre
5as.

Mercado Natural Secundario.- ‘Llegan en igualdad de condi
ciones de la competencia, en términos generales precio, -
servicio, calidad y se dan dos factores que intervienen -
mis y son: la existencia del mercado y la competencia.

Mercado Natural de Penetracién.- Es un mercado a la com-
petencia y no en igualdad de condiciones, la competencia -
tiene mis ventaja pero bajan el precio con productos de ma
yor calidad.

Mercado de Permanencia Concurrente,- Clientes por tradi-
cibn son atendidos por compromiso mis que por beneficio.

Mercado' de Concurrentes.- Estd ligado a la producéidn, .-

venden para cubrir gastos fijos Gmicamente y venden a cos-
to. ‘ ‘ '
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La Planeaci6n que realizan las Empresas para dar a cono-

cer sus productos es la siguente:

Realizan algunas empresas una Planeacién por medio de la
Investigacidn de Mercados, y toman en cuenta a la compe-
tencia, también se basan en un estudio de Producto.

Pero en algunos casos Gnicamente se enfocan a la compe-
tencia y necesidades del cliente y no utilizan una planea
ci6n formal. Ademds son pocas las Hmpresas que si le dan
gran importancia a la Planeaci6n del Producto, en ‘donde -
se aplica la Investigacifén de Mercados y desarrollan el -
concepto que tienen del preducto, ademis se basan en los
planes, los costos y las estimaciones de venta, para te-
~ner una viabilidad del producto al ser lanzado al mercado.

Dentro de las entrevistas realizadas a las Empresas se en
cuentra una minoria que a la Planeaci6n del Producto la u
tilizan como Mercadeo, el cual consiste en redes de dis-
tribucifn para hacer llegar el producto a los consumidores
y la empresa que define y se basa en este término, es: La
Industria del Calzado.

Las estrategias que son aplicadas por algunas empresas en

el Distrito Federal son:

1. 8e realiza un estudio profundo de acuerdo a las mecesi-
dades que imperan en el Mercado y se utiliza la Mercado
tecnia, la cual para algunas empresas'es conocida como
una Mezcla en la que intervienen técnicas y procedimien
tos, que la propia Mercadotecnia marca para la realiza-
¢i6n de un lanzamiento de producto, basindose también -
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en las cuatro 'res".

los cuales se conocen como: publicidad, plaza, promo-
cifn y precio, y contando con los medios mds eficien-
tes para hacer llegar el producto al consumidor en -
condiciones favorables.

Este tipo de estrategia es dada por la Industria Far-
macéutica y por la Emﬁresa Vitivinicola.

En algunos casos se programa para la presentacidn de
un producto y se hace mediante reuniones con los cli-
entes los cuales se les da una informaci6n por medio
de audiovisuales, folletos, ﬁléticas de como estd cong
tituido el producto y se hace valer esta presentacifn
por medio de una Autoridad Combetente, para dar y pro-
ﬁorcionarle al cliente una mayor seguridad en el tipo
de producto que va a adquirir.

Ademds se cuenta con medios de comunicacidn y canales
de distribuci6én y se utilizan bromociones, con la fi-
nalidad de obtener las ventas esperadas y programar -
lo solicitado y esto se da por la Industria de la Cons
truccibn.

Otra estrategia aplicada es por medio de un alto por-
centaje de seguridad, de ventas en donde se hace una
Investigacifn y se crea el procedimiento de lanzamien
to del producto, Asi como su posecionamiento, deter-
mindndose la promocién conjuntada de texto e imfgen -
del producto, y se da a conocer por medio de una fuer
za de ventas la que va a tener el conocimiento de las
ventas, resultados, precios, disefios y cualidades del
producto y esta Giltima estrategia dada a conocer por -
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la Empresa Comercial de Perfumes y Cosméticos.

Generalmente si son conocidas las etapas del ciclo de vi-
da del producto, que son: Introducci6n, Crecimiento, Madu
rez y Decadencia del Producto, las empresas comerciales e
industrias consideran que es el propio cliente y consumi-
dor quien marca la duracién de los diferentes tipos de pro
ductos que estén comercializando y es también quien define
la etapa en la cual se encuentra o bermanece el producto.

Es por ello que las empresas en ocasiones no pueden defi-
nir con seguridad la vida que tendrd el producto.

Para el Estilo y Moda del Producto en algunas Fmpresas es

conocida la Moda como factor detérminante para la acepta-

cibn o preferencia del producto y son comerciales e indus-
trias que utilizan y aplican &ste término, al igual que el
Estilo que lo identifican, como el conjunto de caracteris-
ticas que debe tener el disefio o modelo.

Cabe decir que las emﬁresas mencionaron como factores que

intervienen cuando un producto no tiene el éxito esperado,

y atendiendo al orden de imprtancia:

1. La falta de previsi6n para el producto.

Z. Falta de planeacién del mismo. _

3. Decisiones inadecuadas como son: color, tamafio, forma,
estilo,

4, Falta de investigacibén de mercados.

5. Inadecuado lanzamiento del producto.

6. No aceptacién del consumidor, por no reunir caracteris-
ticas necesarias para éste.
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7. No poder sostener la calidad del producto.
8, Falta de canales de distribucitn.
9. Desconocimiento del mercado.
10. La no aplicacién de las cuatro 'pes”, (publicidad, pro
mocién, precio y producto).
11, Obsolescencia del producto.
12, Posicionamiento inadecuado.
13, Saturacién del mercado.
14, Mala bresentacién y poca durabilidad del producto.
15, La competencia (factor determinante).
16, Precipitado lanzamiento del ﬁroducto.
17, El no contar con una fuerza de ventas adecuada.
18, El clima y en ocasiones la época del afio.

Como se pudo apreciar a través de la Investigacién realiza
da en las organizaciones, la marca la definen generalmente
como el simbolo de distincién, identificacién, imdgen con
la cual se comercializa y diferencia un producto de otro.

Por lo que respecta a las caracteristicas que debe reunir

la marca, las dan por orden de importancia:

1. Que el ncombre sea corto, recordable y que identifique -
al producto que de imdgen de seguridad y garantia en su
adquisicién.

2. la marca deberd ser distintiva, con poder de captacién
e impacto, para que el consumidor no la olvide.

3. Que £enga el respaldo del logotipo y que se diferencie
de un broducto a otro.

La explicaci6n que se recibif acerca de las ventajas de la
marca por parte de los entrevistados es que sirve de iden-
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tificaci6n a la linea de productos en cuanto a precio y -
apoyo a las campafias de ventas llegdndose a vender el pro
ducto por si solo sin necesidad de mostrarlo, lo expuesto
anteriormente és considerado por un nmero reducido de em
presas; para las demds industrias la ventaja que les pro-
porciona es el prestigio y calidad.

Si bien es cierto que la investipaci6én documental existe
una clasificacién de la marca en la préictica, no es cono-
cida por ninguna de las empresas e industrias entrevista-
das.

Por otra parte, en lo que se refiere a la reglamentacibn
de 1a marca, son solo algunas empresas que conocen los re-
quisitos que la marca debe cubrir ﬁara su registro, aunque
tienen cierta idea al respecto, ya que se hizo mencién de
las siguientes: Secretaria de Salubridad y Asistencia, Se-
cretaria de CGobernaci6n, Secretaria de Relaciones Exterio-
res.

Determinadas empresas consideran que el registro se reali-
zaba tnicamente ante SECOFIN.

En lo que se refiere al marco juridico sobre la vigencia de
1a marca las personas entrevistadas (industria de perfumes
y cosméticos) tuvo conocimiento de ella, haciendo menci6n -
que originalmente la vigencia de la marca era de diez afios,
después se redujo a cinco afios y actualmente es por dos --
afios, siendo &sta renovable (siendo lo correcto una vigen-
cia de cinco afios, renovindose al término de esta por igual
tiempo), pudiendo ser indefinida; generalmente la vigencia
de la marca fue considerada su duraci6n por tiempo indefini
do.
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Puede seiialarse que los gerentes del &rea de mercadotecnia
de cada empresa, coincidieron en definir a la etiqueta de

la siguiente manera; es la hoja de papel adherida al pro-

ducto, la cual contiene diversa informacién, asi como pa-

tentes, instrucciones para su uso, asi como caracteristi-

cas del producto.

Otra definicién de etiqueta es; el texto legal de un pro-
ducto, encontrdndose la marca, finalidad, contenido neto
y fabricante, nfinero de lote e indicaciones de uso y for-
ma.

Cabe sefialar que los tipos de etiqueta que algunas de las
empresas comerciales e industriales conocen son:

1. De identificacibn, bromocién y vendedora.

2. Litografia, engomada y grabada a fuego.

Identificacion.

Es aquella que Gnicamente trata de cumplir con los requi-
sitos mis indispensables, es decir solo contendrd informa
citn referente al producte de que se trate.

Promocifn.

Son aquellas que tienen determinadas caracteristicas para
llamar la atencibn, para promover o lanzar un producto co-
mo podria ser; "nuevo', '"mejorado", "de obsequio”, "2 x 1",

etc,

Vendedora,
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Esta etiqueta aparte de cubrir con los requisites necesarios, tie-
ne una mayor presentacién en su disefio, tratando de alcanzar una -
mejor imigen que atraiga al consumidor, y por lo tanto que tenga -
mayor demanda.

Litografiada, Engomada y Grabada a Fuego.

Ly

Son tmicamente formas de presentaci6n utilizadas por algunas de -
las empresas, ejemplo: Industria Vitivinicola utiliza bisicamente
el grabado a fuego y la litografiada.

El resto de las empresas comerciales e industriales desconocen los
tipos de etiqueta que hay en el mercado.

Los puntos de vista de los entrevistados consideran como caracteris
ticas que debe reunir la etiqueta las siguientes:

Que contenga antecedentes e informacién del producto, asi como su -
forma y manejo.

Y para otras las caracteristicas de &sta son dependiendo del produc
to, en donde la etiqueta es flexible o rigida pero generalmente de-
be ser clara, visualmente atractiva, estética y en colores agrada-
bles y resistentes.

En lo que respecta a.la reglamentaci6n de la etiqueta, s6lo algunas
empresas hacen mencién ante quien se realiza dicha reglamentacién,

mencionando las sigpuientes:

Secretaria de Salubridad y Asistencia.
Secretaria de Comercio,
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En la S.S.A., solicitarla si se trata de productos contro
lados, ya que otorga &sta el nfinero de registro del pro-
ducto.

Generalmente las empresas entrevistadas solo conocen y --
tienen la idea que se realizan los requisitos ante SECOFIN
y en ocasiones opinan que no existe reglamentacién alguna
para dar a conocer la etiqueta.

Los responsables del Departamento de Mercadotecnia, defi-
nen el empaque como la parte externa, ya sea caja o envol-
tura que guarda al producto en su forma fisica para su pro
teccibn,

los materiales mis comunmente usados en el mercado mexica-
no para proteger el broducto son: papel cart6n, vidrio y -
plastico (PVC), éste Giltimo tiene mayor auge debido a su -
bajo costo de produccién, permitiendo ademis mayor facili-
dad en su impresién.

En la entrevista sostenida con las personas del &rea de mer
cadotecnia, consideraron y coincidieron en que las caracte-
risticas mis importantes que debian reunir eran:

- Durabilidad.

- Economia.

- Estética.

- Resistencia.

- Disefio adecuado y préctico.

Los tipos de empaque mds usuales y conocidos son los siguien
tes, cart6n, pléstico y papel.
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La reglamentacién o requisitos a cubrir para dar a cono-
cer el empaque la realizan ante:

Secretaria de Salubridad y Asistencia y Secretaria de Co
mercio.

Aunque la mayoria de las personas entrevistadas opinan -
que no existe reglamentacifn alguna para dar a conocer el
empaque,

El estudio realizado en las compafiias en el punto referen
te al envase, todas consideran a &ste como; la lata o --
frasco que contiene al ﬁroducto en su forma natural, liqui
da o s6lida.

Aunque algunas de las empresas no manejan &ste término de-
bido a la actividad comercial que realizan.

Los tipos de envase mids usuales en el mercado son de plds-
tico, vidrio, cart6n y lata.

En lo que respecta a su reglamentacién, mencionan que no -
existe tal para dar a conocer su envase en el mercado mexi
cano, ya que es el propio fabricante quien marca las condi
ciones de higiene que debe tener éste. ‘

Por otra parte, son contadas las empresas que utilizan el
témino embalaje y lo definen como el embaque miltiple que
brotege al producto, sirviendo asi de proteccién a los em-
paques individuales.
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Las empresas restantes no manejan &ste término, pero lo -
idenfifican como:
- Entarimaje, flejado, madrinas,

Y es un nfmero muy pequefio el que lo identifica como emba
laje, ejemplo; industria alimenticia y farmacéutica.

los tipos de embalaje mis conocidos y utilizados por algu-
nas empresas son de madera, cartdn y de relleno, como lo -
es el aserrin y el unicel.

La reglamentacidn del embalaje se cubre ante SECOFIN para
la transportacién del j)l'oducto dentro de la Reptiblica Me-
xicana, y para 1a exportacifn los requisitos e indicacio-
nes a cubrir se realizan en el pais de destino del produc
t0 @ exportar.

Solo una empresa es la que conoce dicha reglamentacién, -
ya que el resto de las empresas la desconocen.

Por Gltimo, la generalidad de las organizaciones finicamen-
te algunas cuentan con un Gerente de Marca, cuya actividad
la definen como; el responsable de una lfnea de productos
‘0 de un solo producto, dependiendo de la utilidad y el de-
sarrollo que el producto tenga en el mexcado y de acuerdo
al ciclo de vida que &ste tenga. Del gerente de marca de-
penderd el &ito o fracaso del producto junto con el geren
te de mercadotecnia, teniendo que tomar la decisifn adecua
da, bara que se obtenga el éxito del producto.

Servicio.
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Existen diferentes definiciones en lo que a servicio se -
refiere, aunque todas coinciden generalmente en lo mismo,
que es algo intangible el broducto que se compra 0 se ven
de, que no es tangible al proceso de actividad que desa-
rrollan los miembros de una sociedad, con fines de satis-
facer una necesidad, ya sea de informacién, de seguridad,
de calidad, atenci6n, pudiendo ser bueno o malo el servi-
cio, gratuito o remuneradamente.

En solo algunas emﬁresas afirmaron conocer la clasifica-

cibn de los servicios que existen en el mercado de consu-
mo, los cuales fueron; urbanos, rurales, privados, oficia
les, profesionales o de oficio y tantos como sean necesa~
rios. | k

Las diferencias bdsicas entre un producto y un servicio,
fueron relativamente ficil el diferenciarlos por parte de
las personas entrevistadas, conincidiendo en que el pro-
ducto es tangible y el servicio es intangible.

Los dos producen satisfactores pero el producto es enagena
ble y capaz de ser transmitido a otros poseedores, vender
o revenderlo; no asi el servicio, ya que Este se basa en -
la capacidad de las personas y el broducto se puede palpar,
enfocar y visualizar.

El punto referente a la reglamentaci6n oficial, bor la cual
estd regido sus servicios, es realmente poco conocida y de
poco interés por las empresas de servicio, aunque en algu-
nas ocasiones tenian una idea vaga sobre el tema, algunas -
de las respuestas mis constantes y dependiendo del giro de
la empresa fueron:
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- SEQOFIN, S.H.C.P., S5.8.A., §.G. y 5.C.T.

Dentro de los pasos o procesos para dar a conocer el ser-
vicio que otorgan, generalmente no siguen o no cuentan con
un programa o plan previamente especificade y definido cla
ramente; aunque dependiendo de las respuestas de las perso
nas entrevistadas, podemos concluir que la publicidad jue-
ga un papel decisivo para dar a conocer un servicio "x'"; y
ésta a su vez depende del capital, con el que se cuente, -
es decir, el presubuesto asignado para llevar a cabo dicha
publicidad por los diferentes medios de comunicacifn; aun-
que algunas otras empresas lo llevan a cabo también ;Sor -
medio de catdlogos, organizacién de seminarios o simplemen
te por via telef6nica.

En algunos otros casos se pudo observar también un progra-

ma mis completo, que es el siguiente:

- Se diseiia, planea y programa para detectar las necesida-
des del mercado.

- Se determina presupuesto y proporcionan folletos a persp
nal caj)acitado.

- Se rvealiza un estudio de mercado que comprende objetivos,
planes y metodologia a seguir, con el propSsito fundamen
tal de conocer el futuro del mercado. Asi como elegir -
tanto la promoci6n como la difusién adecuada y por supu-
esto distinguir el Iﬁerfil del consumidor.

En ninglin casc observado, de las diferentes personas entre-
vistadas llevaban a cabo o consideraban el ciclo de vida -
como tal, aunque algunos afirmaban tener cierto control a

través de la respuesta del mercado, viéndose éstas refleja-
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das en sus utilidades bdsicamente. FPn otros casos su ci-
¢lo de vida estaba considerado en base a las diferentes -
estaciones del afio cuando existe mds o menos demanda; tam
bién se opinaba que no tenia caso el hablar o considerar

dicho ciclo, ya que el servicio se planeaba para que su -
duracién fuera i:or tiempo indefinido., Pero generalmente

se coincidis en que el ciclo de vida 1o determinaba el u-
suario del servicio.

Dentro de las caracteristicas o requisitos mencionados -
insistentemente que debe reunir cualquier servicio, son:
~ Gran eficiencia y profesionalismo.

Atencibn, preparacién y capacidad.
Gentileza y rapidez.

Satisfacer la necesidad del cliente.
- El dar seguridad a &ste.

Cada una de estas caracteristicas contribuyen a que el -
cliente tenga una imigen clara y detallada de lo que el -
servicio buede y debe proporcionarle, asi como la obten-
cibn de beneficios y garantias que le da, el prestigio es
un propdsito fundamental para cualquier empresa.

Como se ha ido mencionando el propfsito findamental de la
empresa es no solo otorgar un servicio, sino hacerlo de la -
mejor manera posible, es decir que el consumidor o usvario

' quede satisfecho de @&ste y nos prefiera en relacibn a la -
competencia, brinddndonos asi mayores utilidades.

De acuerdo a las caracteristicas antes mencionadas, el ser
vicio cuenta para ello con el personal capacitado para otor
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gar la mayor satisfaccifn posible al usuario de é&ste.

Por otra parte se hizo mencidn de la existencia de un --
"Departamento de nuevos servicios', cuya funcibn era la

de detectar las necesidades que iban surgicndo por parte
de los consumidores, realizando esto por medio de encues
tas y sugerencias de los mismos, marcando asi posibles -
modificaciones a realizar.

En las modificaciones realizadas a los diferentes servi-
cios existentes por parte de las empresas, se considera
si 1o 1levaban a cabo en la mayoria de éstas, aunque so-
lo fueran cambios sencillos, pero significativos como lo
son en su tamafio, colores, asi como wm mejor trato perso
nal y ampliaci6n de instalaciones, Pero siempre marcan-

do la pauta el cliente para realizar dichas modificacio-
nes,

Se llevaban a cabo tamblén penéc.xcas evaluaciones del -
servicio, mediante un programa permanente de superv1516n
interna de 1a empresa, asi como por medio de custiopa- -
rios a los usuarios del mismo.

los factores que intervienen al no tener éxito determi-
nado servicio y mis comunmente mencionados por las per-
sonas entrevistadas fueron bésicamente:

- La competencia, que juega un papel muy unportante.

- Desconocimiento del servicio,

- Planeaci6n inadecuada.

- Necesidad no creada.

- Publicidad fuera de tiempo.
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- Falta de garantias, lentitud.
- Primordialmente el precio.

En lo que respecta a las ventajas del servicio que otor-
gan las diferentes empresas, variaron dependiendo del gi-
ro de la misma, ya que algunas van desde:

~ La calidad, presentacién, garantias, seguros.

- La informacién de la situaci6n prevaleciente, el posi-
cionamiento del producto, conocimiento de la competen-
cia; asi como planear el porcentaje de capital o dine-
ro a emplear en publicidad y promoci6n (en otros casos
fueron:

- Rapidez para hacer llegar al cliente en el menor tiem-
po posible el producto, logrindolo a través de interme
diarios.

Generalmente todas las empresas tienen determinadas ga-
rantias a otorgar al consumidor con el propésito de ga-
nar confianza y 18gicamente mayores clientes, las gran-
tias ofrecidas son:

- Imdgen, calidad.

- Personal capacitado.

Seguridad

Alimentaci6n adecuada.

Devoluciones, reposiciones y cambios.

la frecuencia con que es demandado un servicio se deben -

~ generalmente a factores como: ,

- Conocimiento y confianza en lo que se refiere a calidad
y prestigio de la firma,

- Antiguedad.
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- Mejores rutas, destinos, horarios y equipo.
- El factor primordial que encontramos es el Precio.

. En lo referente a los requisitos o reglamentacifn para -
poder otorgar un servicio, se concluye que existe poco o
nulo conocimiento por parte de las personas entrevista-
das, aungue tienen una ligera idea de ello, siendo las -
respuestas mds comunes:

- Secretaria de Hacienda y Crédito PGblico.
~ Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
- Secretaria de Salubridad y Asistencia.

- Secretaria de Comercio (SECOFIN)

- Cémara de Comercio.

~ Comisibn Nacional de Seguros, etc.

Generalmente las empresas determinaban que la demanda de
su servicio dependia primeramente del giro de la empresa,
asi que en algunas ocasiones se comentS que estaban en -
funci6n de la ﬁromoci&n o publicidad del mismo, no conta-
ban con productos de temi:orada.

En otros casos, existian determinados meses que se conta-
ba con mayor demanda, esto debido a periddos vacacionales
Y precios,

La clasificacidn del servicio dentro del mercado se desco
noce totalmente, aunque en algunos casos se clasifica, ﬁ_e_
o dentro de la em;Sresa misma, ejemplo (sistema bancario);
- Garantfa Administrativa de Inversién.

- Fideicomisos.

- Inversiones.
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- Renta Fija y Variable.

Ademds de contar con un ”portafolios de broductos”, el --
cual consiste en una lista de clientes obtenida a través
de seminarios, ralizados en la Instituci6n, con el prop6-
sito de dar a conocer las ventajas y beneficios que po-
dria redituarles determinado servicio, de esta forma se -
logra identificar y clasificar a los posibles clientes y
se clasifican en:

Productos Estrella,

Son aquellos que cuentan con mucha part1c1pac16n del mer-
cado, es decir son ampllamente solicitados por el usuario
proporc1onando grandes utilidades por uma parte, pero oca
sionando también grandes gastos.

Productos Estables.

Denominados productos vaca. Son los productos o servicios
que con el tiempo han alcanzado la etapa de madurez, pero
se han mantenido constantes, proporcionando utilidades,

Productos Obsoletos,

Denominados productos perro. Son considerados de esta for
ma debide a que se encuentran en la etapa de declinacitn -
es decir, son productos obsoletos.
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ITT ANALISIS Y CONCLUSIONES.

En el transcurso de la presente investigacién, pudimos dar
nos cuenta que los conceptos estudiados en la Estrategia -
de Producto, no son utilizados debido a que en algunos ca-
sos es desconocido su significado, asi como su traduccién

i)or considerarse ésta de idole extranjera, ejemplo: Marke-
ting, Sabaine, Mini Tests, Product Pick Up, All Others, --
Tests Marquets, etc.

Es por esto que, en la definicién de lo que es producto -
refiriéndose a diferentes acepciones de algunos autores de
lo que es producto. Dentro de la préctica se observs que
en su forma empirica coinciden con los autores al definir
el producto como un satisfactor, pero no de igual manera -
el -articulo y el bien ya que los manejan indistintamente.

En lo que se refiere a la linea, mezcla, modificacidn y -
combinacitn del producto, se pudo observar que si son co-
nocidas y observados éstos t&rminos aunque a veces existe
una marcada diferenciacisn en lo que es la Mezcla de pro-
ductos ya que en determinados casos se le conoce como la
Mezcla de la Mercadotecnia.

Los téminos que consideramos mds desconocidos dentro del
fmbito empresarial fueron: Amplitud, profundidad, estilo
del producto, clasificaci6n de marca y etiqueta, asi como
embalaje.

Por otra parte, en la Estrategia de la Linea de Productos
asi como los factores que intervienen tanto en una mezcla
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como en el éxito o fracaso de un producto, nos hacen men-
cién y en forma detallada nos dan a conocer cada uno de -
ellos, teniendo asi una relacifn y aplicacién de lo tefri-
co y lo préctico,

Generalmente la clasificacién que hacen de su producto en
el Mercado es de Consumo Popular, existiendo por cierto el
Industrial.

Dentro de la clasificacién de producto que existe en el --
Mercado de los anteriormente mencionados, se tiene conoci-
miento pero no total de las diferentes clasificaciones que
existen.

En la planeaci6n que se realiza para dar a conocer el pro-
ducto en el mercado, se observé que determinadas empresas
lo hacen en base a su exﬁeriencia y a factores externos -
que les afectan no tomando en cuenta a compafiias de inves-
tigacién de mercados, las cuales brindan una informacién -
mercadolégica, para la planeacién y el lanzamiento de un -
producto; por otra parte, las empresas que cuentan con una
estructura adecuada si recurren a dichas compafilas de in-
vestigacifn evitando asi errores que puedan llevarlas al -
racaso, asf como lograr un mejor posicionamiento de su pro
ducto en el mercado de consumo.

En el punto referente a la reglamentaci6n que se realiza -
para dar a conocer el diseflo del producto, encontramos que
existe un gran desconocimiento de &sta, en lo que se refie
re a los elementos que componen al broducto como lo es, e-
tiqueta, envase y embalaje, asi como la vigencia de la mar
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ca, que es considerada su duracién por tiempo indefinido.

El embalaje es identificado como el empaque que cubre el
producto no existiendo asi un conocimiento claro de lo que
es éste por parte de las empresas comerciales e industria-
les,

Cabe mencionar que para el embalaje existen disposiciones
que deben cumf»lirse ante SECOFIN, para el transporte de --
i)roductos en el pais siendo &stas disposiciones desconoci-
das por las empresas entrevistadas.

Ademfis de esto se cuentan con estrictas reglamentaciones -
cuando se trata de hacer exportacién de algunos productos
y estas normas son dadas a conocer e imp)uestas por los pai
ses de destino.

Sobre Gerencia de Marca se argument6 que es posible tener-
la solo si se cuenta con el material humano y financiero -
disponible ya que actualmente es dificil por la situacidn
econdmica por la que atraviesa el pais, y ademis por el ti
po de fxroducto. Aunque generalmente consideran que no es
de gran importancia ni necesaria.

Querenos resaltar que es importante que dentro del Ambito
Empresarial se tome en cuenta la implementacibn de la Es-
trategia del. Producto f)or ser &sta un factor determinante
para su desarrollo y eficiencia del producto en el mercado,
obteniéndose con esto una mayor aceptacibn por parte del -
mismo.

Finalmente, para concluir otro aspecto que resalta fue que
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en algunas empresas entrevistadas habia gerentes que no -
tenian la suficiente informaci6n y conocimientos de Merca
dotecnia, sino que desempefiaban sus actividades en base a

su experiencia propia adquirida en otras organizaciones -
similares.
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INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE UNA MARCA

(Favor de leer las instrucciones antes de llenar la solicitud)

DOCUMENT(QOS QUE SE DEBEN PRESENTAR:

lt"'

2...

3""'

6.-

Solicitud por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e indicando
todos los datos que en ella se requieren,

Descripcién de la Marca por triplicado, segn modelo anexo, indi-
cando los datos que en ella se requieren, los que deben coincidir -
con los proporcionados en la solicitud, .

- Papel blanco y fuerte los tres tantos, tamafio carta y sin membre
te.

- A méquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lado del
papel.

- Margen izquierdo aproximadamente de 4 cms.
- Firma original en cada uno de los tantos exhibidos.

Doce etiquetas de la marca en blanco y negro no mayores de diez

ni menores de cuatro centimetros.

Doce etiquetas a colores. (Solo en el caso en que se trate de pro-
teger un conjunto en el que intervengan colores),

Una carta poder. (En el caso de que el registro se solicite por -
medio de un tercero).

Original o copia certificada del testimonio que acredite la existen-
cia de la sociedad, asf como las facultades de su representante y,
en su caso, las de conferir poderes a nombre de la misma. (Si el
registro lo solicita una persona moral),

Si el solicitante es fabricante, deber4 sefialar el domicilio de su -
establecimiento en el espacio marcad con el No. 8 en la solicitud,
si es comerciante en el espacio marcado con el No, 9, v sl es ~
prestador de servicios indicard el domicilio en el espacio sefialado
con el No. 10.

Los ndmeros que aparecen entre paréntesis en el modelo de la deg
cripcién, corresponden a los datos consignados en la solicitud,



COMQO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ESTA DIRECCION GENERAL

1.- Exhibir la documentacién aate la Ventanilla de Liquidaciones para -
su cotizacién de acuerdo a la Ley Federal de Derechos.

2.~ Pagar los derechos correspondientes en la Caja de Hacienda,

3.- Regresar a la Ventanilla de Liquidaciones y entregar el comproban
te de pago.

.- Acudir a la Ventanilla de Cficialfa de Partes para recibir la copia-

de la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recep-
cién, asi como el original del recibo de pago respectivo.

TRAMITE QUE SIGUE UNA SQLICITUD DE REGISTRO DE MARCAS

Al recibirse la documentacién se procede a efectuar el examen de -
ésta con el fin de verificar si se retnen los requisitos legales y reglamen
tarios. En caso de que no sea asi, se le hace saber al solicitante para
que en un plazo miximo de dos rieses manifieste lo que a sus derechos con
venga: en caso de no hacerlo se considerara abandonada la solicitud, Si =
atin después de hacer las modificaciones, no cumpliera debidamente los -~
requisitos solicitados, se dard por abandonada la solicitud, (Art. 104 Ley
de Invenciones y Marcas).

Una vez satisfechos los requisitos legales, se procede a efectuar el
examen de novedad a efecto de verificar si se afectan o no derechos adqui
ridos. En caso de que se encuentre otra marca igual o semejante ya re-
gistrada o en trdmite y aplicada a los mismos o similares productos o -
servicios, se suspenderi el trimite de la solicitud y se notificara al pro
movente para que en un plazo no menor de 15 ni mayor de 45 dfas mani-
fieste lo que a sus derechos convenga, Si el interesado no contesta en -
ese plazo, la solicitud se considerar§ abandonada y perderd su fecha legal.
(Art. 106 Ley de Invenciones y Marcas).

Si el resultado es favorable,se le cita a pago de derechos por el re
gistro de la marca dando un plazo para su cumplimiento, (Art. 109 Ley
de Invenciones y Marcas).

Efectuado el pago requerido se concede el registro,y dentro de un-
término de 15 dras, el interesado debe presentarse a esta Direccibn Gene
ral a recibir el tftulo que le corresponde.



DESCRIPCION DE LA MARCA PERTENECIENTE A

(4)

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN
(&)

QUE USARA PARA AMPARAR Y DISTINGUIR

(2)
QUE SE ELABORARAN EN

(8)

* [.a marca consiste substancialmente en la denominacién
independiente del

)
tipo, caricter y tamafo de las letras.

La marca se usari de preferencia por medio de etiquetas apropia
das que irén adheridas sobre los frascos o envases que contengan los -
productos que amparan o impresa o representada directamente sobre las

cajas, cartones, envases o envolturas en general, o por cualquier otro -
medio apropiado, sin que ello quiera significar una restriccién en la ma

nera de usarla, pues podrd emplearse de cualquier otra manera que re-

sulte conveniente.

RESERVAS:

El propietario hace consistir esencialmente su marca y su reser
va la propiedad exclusiva:
1.« Del uso de la palabra en caalquier tipo -

(1)

y tamaifio de letras y, por tanto, considerard como una imitaci6n el —

empleo poxr un tercero de esta palabra o denominaciones semejantes que

con ello, puedan o tiendan a confundirse, para amparar

(2)

2.- Del derecho de aplicarse de cualquier manera que produzca
la impresién visual representada en el facsfmil anexo.

México, D, F., a de de



, DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES, MARCAS

Y DESARROLLO TECNOLOGICO - Na OE EXP,
SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA Ne. OE FOLIO *
PARA USO EXCLUSIVO DE LA DIRECCION
FECHA Y HORA OE PRE! -
DATOS DE LA MARCA X SENTA\

tACION

]

0S O SERVICIOS A QUE SE APLICA

HRER

A SE HA USADO . D FECHA DE INICIO:
Si

o] oial T mes I ] anolll L 1 ]

DATOS DEL SOLICITANTE

L]
1]
rec. LI IT I TTTT]

PAIS

UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO

PAIS

PA1S
DATOS DEL APODERADO
CALLE NUMERO
ENTIDAD PATS
LUGAR Y FECHA FIRMA

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN

DE LA MARCA POR TRIPLICADO
SIONES DE LA MARCA EN BLANCO Y NEGRO
ETAS A COLORES (EN SU CASO)
TA PODER ( EN SU CASO )
)no QUE COMPRUEBE LAS FACULTADES CEL REPRESENTANTE DEL TITULAR

REEEEE

RECLAMACION DE PRIORIDAD (S1LAHAY) PAGO DE DERECHOS:

PRESENTACION :

640-007



INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UNA MARCA EN LA QUE IN-
TERVENGAN COLORES Y/O FIGURAS.

*  Describir detalladamente la etiqueta propuesta. Ademds, en este -

-
caso, se agregard una tercera Reserva en la siguiente forma:

3a, - Del conjunto de la marca tal v come ha sido descrito, asf como

la combinacién de colores « v v « v ¢ 4 v v v e e b e e

CUANDO SE TRATE DE PROTEGER UN- REGISTRO DE MARCA PARA
AMPARAR SERVICIOS.

Se cambiaré el término "elaborarén" por 'prestarén' y también se -
modificars el tercer péarrafo correspondiente al uso de la marca, en

la siguiente forma:

"La marca se usard en el establecimiento donde se prestan los servi-
cios, en propaganda, papelerfa, transportes, o por cualquier otro me-
dio apropiado, sin que ello quiera significar una restriccién en la ma-
nera de usarla, pues podrd emplearse de cualquier forma que resulte

convenlente”,
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DERECHOS QUE SE DEBEN DE CUBRIR
(ART. 06 DE LLA LEY FEDERAL DE DERECHOQS)

Por la solicitud, expedicidn, registro y vigencia de marcas a que

se refiere la Ley de Invenciones y Marcas, se pagarin derechos -

conforme a las siguientes cuotas:

3-'

Por el estudio de solicitudes de una marca para aplicarse:

A un solo producto o servicio de una clase

CuaIQUiera LI IS N A R I A A B RN I B S A BB B I BRI B N ] $ 2’200000

De dos a diez prcductos o servicios de una

solaclase................... ....... 4, 500. 00

A méas de diez productos o servicios o para
todos los productos o servicios de una so-

1a Clase vvivieveriianirerevennsonnnes 9, 000. 00

Por el registro y expedicién del titulo en caso de:

Nueva solicitud ...evevieeervenosvssroanns 4,500.00



Engeguida se describirg el invento de una manera completa, -

exacta y tan concisa como fuere posible, sin perjuicio de la claridad, -
empezando por hacer notar la naturaleza y objeto de la invencidn, y -

procurando hacer notar las diferencias de €sta con las semejantes que

ya fueren conocidas. Se evitarin toda clase de digresiones y demostra
ciones matemdéticas, filosSficas o de cualquier naturaleza sobre la que -
se describa, (Art. 22 Reg.).

En la descripci6n deberin darse ejemplos précticos o aplicaciones espe
cfficas de la invencién, de tal manera que permitan a un técnico en 1a
materia a4 la que la invencién pertenezca, reproducirla o usarla. -
(Art. 23 Reg.).

La descripcién finalizar4 con una o més reivindicaciones que precisen -
el alcance de la proteccién que se solicita, Las reivindicaciones deben
ser claras y concisas y no podrdn exceder del contenido de la descrip-
cidn. (Art. 17 L.1.MX). Dichas reivindicaciones deberdn estar numera
das y relacionadas guardando una dependencia congruente con las precé-
dentes y firmadas por el inventor, su causahabiente o apoderado, en su
caso, mencionando la fecha y el lugar en que se firman, (Art. 24 -
Reg. ).

Las reivindicaciones no contendrédn referencias a la descripcién ni a los
dibujos. Por otra parte, siempre que sea posible, deberdn contener un
prefmbulo en el que se indiquen las caracterfsticas técnicas de la inven
cién que en combinacién forman parte del estado de la t&cnica (lo ya co
nocido), y una parte en donde se expongan de manera concisa las caracte=
risticas técnicas novedosas que se desean proteger, precedidas de las -

palabras "caracterizadas en ,.,.", ‘'donde la mejora comprende" o algo
semejante, (Art. 25 Reg.).

Al presentarse la solicitud, las hojas del capftulo descriptivo y las rei-
vindicaciones deben estar ordenadas y numeradas en forma consecutiva,
(Art. 25 Reg.).

.- En el caso que fueran necesarios dibujos para la mejor comprensién -

del invento, éstos se harfn en cartoncillo blanco de superficie tersa y -
comprimida, de la clase conocida con el nombre de Bristol, a tinta ne-
gra fija y presentados en tal forma que la invencidn se entlenda perfecta
. mente, y que pueda precisarse, ademés,lo que se pretende patentar como
una novedad, Deberan,por lo tanto, contener siempre de una manera -
clara las partes de la invencidn que han sido reivinficadas al final de-
la descripcidn del invento.

La hoja de cartoncillo sex4 de 21.0 de ancho por 29.7 cms. de largo,y
tendrd una linea trazada en el sentido de la dimensién mayor de la hoja
a 1.5 cms. de la orilla izquiexrda.

Los trazos del dibujo no ocuparin un espacio mayor de 18 por 27 cms.s
a fin de que no lleguen hasta la orilla del papel o a la linea del margen
fzquierdo.

* L.ILM, (Ley de Invenciones y Marcas).



INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR PATENTES, CERTIFICADOS DE
INVENCION, REGISTROS DE MODELO O DE DIBUJO INDUSTRIAL

(Favor de leer estas instrucciones antes de llenar la solicitud)

CUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR:

.= Solicitud por triplicado de acuerdo con el modelo anexo, indicando todos
los datos que en ella se requieren.

- Descripcion del invento por triplicado, segln el ejemplo anexo, indican
do todos los datos que en ella se requieran, los que deberén coincidir
con los proporcionados en la solicitud,

En papel blanco fuerte los tres tantos, tamaiio 21 de ancho x 29.7
cms. de largo, sin membrete, raspaduras ni enmendaduras.

Escrito a méquina con tinta negra a doble espacio y por un solo lado
del papel.

Un margen izquierdo de 4 cms,

Firma original al final de cada uno de los tantos exhibidos.
- Documento de protesta segtn el modelo anexo.
- Dibujos por triplicado. (Si el caso lo requiere). .

- Una carta poder. (En el caso de que el registro se solicite por medio -
de-un tercero). (Art. 11 Reglamento *).

6.- Original o copia certificada del testimonio que acredite la existencia de

la sociedad, asl como las facultades de su representante y,en su caso, -
las de conferir poderes & nombre de la misma, (Si el registro lo solici
ta una persona moral),

- Si una persona ffsica o moral solicita una patente de la que no es autor,
debera comprobar su carfcter de causahabiente, mediante el documento
firmado por el inventor ante notario pdblico para que se expida la paten
te a su nombre. (Art. 18 Reg.).

REQUISITOS QUE DEBEN LLENAR LOS DOCUMENTOS:

1.- La descripcién del invento deber4 contener en primer término, el tftulo
0 nombre técnico de la invencién y no se permitir4n denominaciones de
fantasfa, marcas o nombres comerciales, Se expresari después el --
nombre del inventor y del causahabiente, si lo hubiere, su nacionalidad-
.y domicilio, A continuvacién se harA un extracto de la. invencién.

* De la Ley de Invenciones y Marcas, [.0. 20-1i-81, en adelante se
le denominard "Reg'.
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| Se observarén, ademés, los siguientes requisitos para la presenta--
ion de los dibujos:

a) De preferencia, se procurari que quede cOomo parte superior uno
los lados angostos del papel.

b) Si una hoja no fuere suficiente, se usarin varias, pero cuando me-
0s una de ellas deberi contener por completo el dibujo de la invencibn,

c) Los dibujos se presentarin en perspectiva convencional y libre, sin
ecesidad de sujetarse a escala, pero habrid upa proporci6n relativa entre -
§ partes de una misma figura,

d) Si se considera necesario presentar una o varias secciones, debe--
4n indicarse en el dibujo general por lineas de puntos, a rayas, o a ra-
as y puntos, cuidando siempre de marcar en la seccién el signo de refe-
encia de la lfnea a que corresponda. .

e) Las piezas presentadas en corte se marcarin con lfneas oblicuas a
o menos de 15 milfmetros entre sf.

f) Los signos de referencia serin letras o nlmeros no menores, en -
inglin caso, de 3 milimetros. Si hubiere lugares en que no cupieren o -
e tema que causen confusibn, deberfn ponerse lo més préximo que - -
ea posible y unidos al punto que indican por una lfnea quebrada o curva, -
i a pesar de esto fuere necesario colocar un signo o letra en un espa—
io marcado con lfnea oblicuas, se dejarid un pequefio cfrculo en blanco -
ara colocar en &l el signo,

g) Cuando haya piezas o detalles que en la figura general queden de--
asiado pequefios, se marcarin con una sola letra o signo, representin--
olos suficientemente amplificados en figuras especiales marcadas con el
ismo signo.

h) Los dibujos no deberin tener leyendas explicativas ni el titulo o ~
ombre de la invencibn, y se firmarfn en la parte inferior derecha de la
hoja que los contenga. Tratdndose de graficas si se admitixd la presen-
taciébn de leyendas indicativas de los diversos pardmetros que represen- -
tan, en tanto dichas leyendas no sean propiamente explicativas.

i) Podrd emplearse para los duplicados de los dibujos, el procedimien
to fotostitico o cualquier otro de reproduccién que resulte idéneo, siem-
pre que el tamaiio de la hoja y los dibujos tengan las mismas dimensiones

que los originales. ( Art. 28 Reg. ).
PARA EL CASO DE REGISTROS DE MODELO O DIBUJO INDUSTRIAL.

La descripcién deberi referirse a la forma exterior del dibujo o -
modelo, sin hacer menci6én del mecanismo que pudieren tener ni de su -
funcionamiento,y en la reivindicaci6én se expresari solamente el tftulo -
del modelo o dibujo industrial, seguido de las palabras "tal como se ha -
descrito e ilustrado” ( Arts.51 y 52 Reg. ). :
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DECLARACION DE PROTESTA

El que suscribe (NOMBRE DEL INVENTOR)
Autor de la INVENCION referente a

declaro bajo protesta de decir verdad, que el mejor método
conocido para llevar a la prictica mi invento, es el que -

queda especificado en la descripcién que acompaiio,

México, D.F., a (fecha de pre-
sentacion de la solicitud).

- FIRMA

Domicilio para oir notificaciones,



Art. 64, - Por la solicitud, expedicién y vigencia de certificados de

invencién a que se refiere la Ley de Invenciones y Marcas, Ase pa-

gardn derechos conforme a las siguientes cuotas:

L- Por el estudio de una solicitud de certifica-

dos de invencilmniivieeessvessosoarsnnsssns $ 1,100,00

8) Por cada derecho de prioridad ............ 1, 100,00
b) Por la transformacién de solicitud de paten

tes a solicitud de certificado de inven;:idn.. 1,100, 00
c) Por el examen de novedad ..........00une. 1, 100,00
d) Por la reconsideracién interpuesta en con-

tra de una negativa de registfo ....v0000n 1,100, 00

[I.- Por la revisidn de cada reposicién de docu-
mentacién o complementacién de informa--

Cion fRILANTE 1. viiaerorvssecscanaanaressons 1, 000, 00

Ill.- Por la expedicidn del titulo incluyendo las -

tres primeras anualidades de vigencia ..... 2, 200,00



DERECHOS QUE SE DEBEN CUBRIR DE ACUERDO CON LA LEY FE-
- DERAL DE DERECHOS

Art. 63,- Por la solicitud, expedicién y vigencia de patentes a que -
se refiere la Ley de Invenciones y Marcas se pagardn derechos con-

forme a las siguientes cuotas:

| Por el estudio de una solicitud de patente $ 9,000,00
a) Por cada derecho de prioridad .......... 4,500. 00
b) Por el examen de novedad .....00nevnnse 4,500, 00
c) Por la reconsideracién interpuesta en con-

tra de una negativa de patenteés .eeeeass. : 2, 200,00
IL- Por la revisi6n de cada reposicién de docu

mentacién o complementacién de informa-

cién faltante .......... Ceenaenatraeeanas 2,500.00

IlI.- - Por la expedicién de tftulos incluyendo las

tres primeras anualidades de vigencia ... 13, $00, 00



EJEMPLO DE DESCRIPCION PARA UN REGISTRO DE
MODELO O DIBUJO INDUSTRIAL

MODELO DE UNA LICUADORA

NOMBRE DEL INVENTOR:
NACIONALIDAD:
DOMICILIO:

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE:
NACIONALIDAD:

DOMICILIO:

La presente invenci6n se refiere a un modelo para una licua-
dora consistente de una vasija de mezcla y su base o pedestal, to--
talmente diferente de los conocidos, caracterizindose por su forma -
especial y ornato que le dan un aspecto peculiar y propio.

En el dibujo adjunto se ilustra el modelo en una perspectiva
convencional. '

El modelo de licuadora afecta en su parte superior la forma -
de una especie de Jarra, que se ensancha ligeramente hacia arriba en
donde remata en una cspecie de tapa cdncava con una saliente en su
parte media y un asa o mango alargado adherido al cuerpo de la ja-
rra, la cual se vé circundada por especies de barras salientes hori-
zontales y paralelas cruzadas en la parte media por una faja vertical
formada por lincas que se ensanchan en su parte inferior, la cuai -
descansy n una plataforraa circular que se apoya sobre cuatro co- -
nos truncados invertidos, cada uno de los cuales se apoya en otra -
plataforma de cuatro lados curvos que forman la parte superior de -
un pedestal que va ensanchindose hacia abajo y es sostenido por cua
tro pequeiias patas circulares en cada uno de sus &ngulos, aparecien-
do en su caru de frente una especie de oquedad o hueco circular con
una pared mecia, tal como se observa en la figura adjunta,

~REIVINDICACION
Modelo de Iicuadora tal como se ha descrito e ilustrado.

En testimonio do Jo cual firme la presente a los dfas
del mes de ! de . :

EL INVENTOR, SU CAUSAHABIENTE O APODERADO

FIRMA.



Art. 65.- Por la solicitud, expedicién, registro y vigencia de dibujos

y modelos industriales a que se refiere la Ley de Invenciones vy Mar-

cas se pagarin derechos conforme a las siguientes cuotas:

L - Por el estudio de una solicitud de registro de
dibujo o modelo industrial ..cecessrernsacans S 2,200.00
a) Por cada derecho de prioridad .....eieeeenen 2, 200, 00
b) " Por el examen de novedad ... iciiiieiianne 1,100,00
- ¢) Por la reconsideraci6n interpuesta en contra
de una negativa de registro .... censaraaae 1, 100,00
[L.- Por la revisi6n de cada reposicién de documen

tacién o complementacién de informacién fal-

tante.looctvlov-lcto-o ----- ‘......q......l... lquoOO

IIL - Por la expedici6n del titulo incluyendo las tres

primeras anualidades de vigencia .....ovvenne 4, 500, 00
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EJEMPLO DE DESCRIPCION DE UN CERTIFICADO DE INVENCION

PROCEDIMIENTO PARA LA REPARACION DE
DERIVADOS DE LA PIRIDINA

NOMBRE DEL [NVENTOR:
NACIONALIDAD:

DOMICILIO:

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE:
&\'ACIONALIDAD: |

DOMICILIO:
[ EXTRACTO '

Un procedimiento para preparar S-6xido de 2-n-alquilisotioni-

cotinamidas, por oxidacitn de derivados de 2-n=alquilisotionicotinami~
das. .

DESCRIPCION

La presente invencidn tiene por objeto nuevos derivados de la
piridina, de la fSrmula general: Oe5:C" NH,

=

N R

en la cual R representa un radical n!propilo o n-butilo, y el procedi- .

miento para su preparacidn.

De conformidad con la invencién los nuevos derivados (1) pue-
den prepararse.por oxidacidn de los derivados de la f6rmula general:
' S=C-NH, :

. J R
N
en donde R tiene los significados dados anteriormente.
La reaccibn de oxidaci6n, preferiblemente, se efectfia con la

ayuda de agua oxigenada en medio orginico o hidroorginico, por = --
ejemplo, alcohol dilufdo con agua, a una temperatura inferior a 50°,

Los nuevos derivados (1) de la piridina poseen una actividad -
antituberculosa interesante, unida a una buena tolerancia gistrica,

Los ejemplos siguientes, dados a tftulos no limitativos, mues
tran cdmo puede ponerse en préctica la invencibn, :

I



EJEMPLO DE DESCRIPCION PARA UNA PATENTL
DE UN APARATO

SURTIDOR A GRANEL PARA CIGARROS O PUROS

NOMBRE DEL INVENTOR:
NACIONALIDAD:

DOMICILIO:

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE:
NACIONALIDAD:

DOMICILIO:

EXTRACTO

Esta invencibn se refiere a un surtidor a granel para cigarros

0 puros cuya combinacién de medios que lo forman permite su-
ministrar uno a uno los puros o cigarros que contiene, con la

simple rotacién de una perilla.

DESCRIPCION

Se conocen surtidores de cigarros o puros en los que, por ejem
plo, para poder extraer el cigarro, hay que comunicar al depl-
sito que los contiene, en primer lugar un movimiento de descen
80 con una mano, mientras la primera detiene la caja y depués
dejar que regrese ese depOsito a su posicién primitiva, lo ---
cual es desventajoso.

El objeto de la invenci6n es suprimir los inconvenientes de - -
esas operaciones por medio del surtidor que aquf se describe, -
que se maneja de manera més sencilla y es méas compacto v dura
dero en su construccioén. -

Los detalles caracterfsticos de este surtidor se muestran clara-
mente en la sigujente descripcién y en los dibujos que la acompa-
fian, como una ilustraci6n de aquella y sirviendo los mismos sig-
nos de referencia para indicar las mismas partes en las figuras -
mostradas.

LLA FIGURA 1, es una perspectiva convencional del surtidor.

LA FIGURA 2, es una proyeccifn vertical de una seccxén transver
sal para mostrar el mecanismo interior.

LLA FIGURA 3, es otra proyeccitn vertical de una seccibn longitu-
dinal del mismo surtidor.



EJEMPLO 1

A la suspensibén de 30 g. de 2-n-propil ~isotionicotinamida
en 318 cc. de alcohol absoluto y 17 cc, de agua, se le afaden, en -
20 minutos, sin pasar de 30°, 20 cc. de agua oxigenada a ‘110 volG~
menes., Se agita durante cinco horas; la disolucién es pricticamente
total, se afiaden 2 g. de negro para descomponer el exceso de agua
omgenada, se filtra y se concentra baJo vacio de 0.1 mm. de mercy
rio a una temperatura inferior a 55° Se obtienen 31.1 g. de produc-
to bruto.

Triturando este producto en isbpropanol, se obtienen 4.75
g. de S-Oxido de 2-n-propil-isqtionicotinamida que funde a 117-118° C.

EJEMPLO 2

Se opera en las mismas condiciones que en el ejemplo 1 -
a partir de 30 g. de 2-n-butilisotionicotinamida. Se obtienen 33 g. -
de un producto bruto ceroso que funde a 75° C.

REIVINDICACIONES

Habijendo descrito el invento, se considera como una nove
dad y, por lo tanto, se reclama como propledad lo contenido en la -
siguiente cliusula finica: :

Procedimiento para la preparacién de los compuestqs de -
la f6rmula: 0&—S = C-NH,

“d

™ R
N

en donde R representa un radical n-propilo o n-butilo, caracterizado
porque se oxida, por medio de agua oxigenada, en un medio orgini-
co o hidro-orgfnico a una temperatura que comprende alrededor de

10° C y 50° un compuesto de la formula:
2

4

NS R
N
en donde R tiene el mismo significado que antes.

En testimonio de lo cual firmo la presente en México, D. F,, el
de de 19 .

(Firma del inventor, causahabiente O apoderaco)



material adecuado cuya base se prolonga hacia la parte ante- -
rior de uno de los lados mayores de aquella con una muesca o
canal en sentido longirudinal de la misma, a cierta distancia -
de ese lado, el cual lleva una ventana alargada en contactc con
la base, y de una tapa con bisagra que cubre la parte ensancha
da de una tolva, en la que se vacian los cigarros: caracterizado
por un cilindro de didmetro adecuado, cuya superficie forma -~
un fondo movible a la parte superior del cilindro, que gira en
orificios o chumaceras fijas a las paredes trangversales de la -
caja y una perilla o botén asegurado a un extremo del ej¢ para
hacer girar a dicho cilindro y hacer salir ¢l cigarro o puro al
exterior,

2, Un surtidor a granel para cigarros o puros como el especifi
cado en la cliusula anterior, caracterizado porque comprende -
ademéis en combinaci6n, un medio de retén, como una lengueta
de lamina fija a un extremo del cilindro al cual se une la extre
midad superior de un resorte espiral antagonista; la inferior va
asegurada a la base, una limina cilindrica tangente en su parte
superior a la superficie lateral del cilindro y asegurada a las -
paredes laterales de la caja, por una lengueta, estando fija la -
parte inferior de dicha limina al pie de la ventana de la pared
lateral, y otra lamina cilindrica fija a la extremida anterior o
inferior de la tolva; ambas con el fin de guiar y recibir al ciga
rro o puro en su calda hacia el exterior.

En testimonio de lo cual firmo la presente en México, D. F. el
de de 19 .

(Firma del inventor, Causahabientc o apoderado)



-2 -

Con referencia a dichas figuras, este surtidor estd formado por la
combinacién de una base 1 de madera u otro material apropiado -
que al mismo tiempo forma el fondo de una caja 2 del mismo ma-
terial, provisto en su parte superior de una tapa 3 cmbisagrada, -
con una perilla 4 para abrirla,

FEsta tapa 3 cubre una tolva 5 en la cual se vacfan los cigarros y -
que también sirve para contenerlos, En la extremidad inferior 6
de ésta hay un cilindro 7 en posicion horizontal también de madera
y otro material, fijo a un eje 8§ que puede girar en chumaceras y -
taladros 9 y 10, de las paredes laterales 11 y 12 de la caja 2, la -
superficie 13 forma un fondo movible de dicha tolva 5, y este cilin~
dro tiene en su parte superior und muesca longitudinal 14, de forma
y profundidad adecuadas para recibir un cigarro. En la posicibn = -
diametral opuesta hay una ldmina 15, doblada y fija en el cilindro -
como se ve en las figuras 2 y 3, en cuya extremidad se fija la co--
rrespondiente de un resorte espiral antagonista 16 estando la otra -
17 fija a la base 1. En la pared 12 va fijo un perno 16 a la altura
de la l&mina 15, y en contacto con ella, para servirle de tope e -
impedir que el cilindro gire en direccién opuesta a la de trabajo. -
El cilindro se hace girar por medio de un botén o perilla 19 fua a
la extremidad del eje 8.

Una ldmina metédlica de forma cilfndrica 20 de anchura adecuada, -
se fija en su borde anterior al pie de la ventana 21 de la caja. El
borde posterior de dicha l4mina queda tangrnte a la superficie del -
cilindro 7, fijindose en esa posicin por medios apropiados, por -
ejemplo, una lengueta u orejas 23, que se fijan a las paredes late-
rales 11 y 12, otra limina cilfndrica 24, va fija a la extremidad -
anterior o inferior de la tolva, para guiar al cigarro que es llevado
por el cilindro en un movimiento giraturiov. En la parte anterior
de la base hay una ranura o muesca 25, para recibir el cigarro -
que sale del surtidor, el cual funciona de la manera siguiente:

Una vez que los cigarros se han vaciado en la tolva 5, uno de ellos
se introduce por su peso y por la presién de los otros en la mues-
ca o canal 14 del cilindro 7, de manera que al hacer girar hacia -
adelante el botdn 19 se va flJO al eje de dicho cilindro, éste efectta
el-giro arrastréndolo un momento en que Este se encuentra en una
posicibn en la que ese cigarro cae por gravedad a lo largo de la -

l&mina metilica 20 que le sirve de gufa para conducirlo hacia el ~

exterior, cayendo en la muesca 25, de donde se le puede tomaxr.

RELVINDICACIONES

1. Un surtidor a granel para cigarros o puros que comprende la -
combinacién de una caja prisméitica alargada, de madera u otro --
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COMO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE LA DIRECCION GENERAL

1.- Exhibir la documentacién ént¢ la ventanilla de Liquidaciones -

para su cotizacién de acuerdo a la Ley Federal de Derechos.
2, - Pagar los derechos correspondientes en la Caja de Hacienda,
3.- Regresar a la ventanilla de liquidaciones y entregar el com-

probante de pago.

4, - Acudir a la ventanilla de Oficialia de Partes para recibir la
copia de la solicitud debivamente sellada con la fecha y hora
de recepcién asi como el original del recibo de pago respec-
tivo,

. DERECHOS QUE SE DEBEN CUBRIR
(ART, 69 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHQS)

- Para la solicitud y publicacién de nombres comerciales a que se re-
fiere la Ley de Invenciones y Marcas, se pagardn derechos conforme

a las siguientes cuotas:

L~ Por el estudio de una solicitud de publicacién de

nombre comercial vvevereevesstrrsocrioresorns $ 2,200,00

'II.~  Por la publicaci6én de un nombre comercial .... 2, 200, 00



INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR LA PUBLICACION DE UN NOMBRE
COMERCIAL

(Favor de leer las instrucciones anies de llenar la solicitud)

DOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR:

1.~ Solicitud por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e in-~
dicando todos los datos que en ella se requieren,

2.~ Una carta poder. (En caso de que la publicacién se solicite
por medio de un cerce{'o).

3.- Original y copia certificada del testimonio que acredite la -
existencia de la sociedad, asf como las facultades de su re-
presentante y, en su caso, las de conferir poderes a nombre
de 1a misma. (Sila publicacién la solicita una persona moral),

4, - Documento que compruebe el uso efectivo del nombre cémer-
cial,

#t**#t#************ o o4 o o o o ok

"A efecto de comprobar el uso efectivo del nombre comercial se pue-

de optar por las siguientes alternativas:

l.- Por medio de un documento expedido por fedatario ptblico en el
que se de fe de la ubicacién del establecimiento comercial, de la
existencia del nombre de dicho establecimiento, propiedad del ne

gocio y giro efectivo del mismo.
2.-  Por medio de una visita de inspeccién, en cuyo caso debe enterar
la cantidad de $ 4, 500,00, tal como lo establece el Art, 70, -=-

Fracc. IV de la Ley Federal de Derechos,



LS7

SECRETARIA DE COMERCIO
Y FOMENTO INDUSTRIAL

\\

DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES , MARCAS

Y DESARROLLO TECNOLOGICO

N\

INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR
- EL REGISTRO DE AVISO

COMERCIAL

DEPARTAMENTO DE DIFUSION

~ 198

1IN\

40008



INSTRUCTIVQO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL

(Favor de leer las instrucciones antes de lienar la solicitud),
DOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR:

Solicitud por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e indicando to-
dos los datos que en ella se requieren,

Descripcién del aviso comercial por triplicado, segin modelo anexo, in
dicando los datos que en ella se requieren, los que deben coincidir con
los proporcionados en la solicitud.

- Papel blanco y fuerte los tres tantos, tamafio carta y sin membrete,

- A méquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lado del pa-
pel.

- Margen izquierdo aproximadamente de 4 cms.
- Firma original en cada uno de los tantos exhibidos,

Doce impresiones del aviso en blanco y negro no mayores de 10 ni me-
nores de 4 cms,

Doce ejemplares del aviso tal y como se va a usar,

Una carta poder, (Zn el caso de que el registro se solicite por medio
de un tercero). _

Original o copia certificada del testimonio que acredite la existencia de
la sociedad, as{ como las facultades de su representante y,en su caso,
las de conferir poderes a nombre de la mlsma. (Si el registro lo soli-
cita una persona moral).

Los ndmeros que aparecen entre paréntesis en el modelo de la descri

cién, corresponden a los datos consignados en la "Solicitud de Registro
de Aviso Comercial”,

COMOQ PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ESTA DIRECCION GENERAL

Exhibir la documentacién ante la Ventanilla de Liquidaciones para su -
cotizacién de acuerdo con la Ley Federal de Derechos.

Pagar los derechos correspondientes en la Caja de Hacienda,

Regresar a la Ventanilla de Liquidaciones y entregar el comprobante -
de pago.

Acudir a la Ventanilla de Oficialfa de Partes para recibir la copia de -
la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recepci6n, -
asl como el original del recibo de pago respectivo.



, DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES | MARCAS

Y DESARRQOLLO TECNOLOGICQ No DE £xP
SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL Mo DE FOLIO
PARA USO ERCLUSND DE LA (eECCOM
DATOS DEL AVISO COMERCIAL FECHA Y HORA DE PRESENTACION )

O

0O SE DESTINA PARA ANUNCIAR

0 COMERCIAL SE HA USADO.

st} oral_t Jwesl_|_J asolt 1 1 |
no[ ]

05 DEL ESTABLECIMIENTO CON EL QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO

DATOS DEL SOLICITANTE

O
I0AD ‘ m
s [ are TTTTITITT]

PAIS

DATOS DEL APODERADO

CALLE NUMERO

ENTIDAD PALS

LUGAR ¥ FECHA . FIRMA

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN

St N
4 OEL AVISO COMERCIAL POR TRIPLICADD D ﬁ
SIONES DEL AVISO EN BLANCO Y NEGRD D E]
ARES DEL AVISO TAL ¥ COMO SE YA A USAR [:] D
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NID OUL COMPRUERE LAS FACULTAGES DEL REPRESEMTANTE DEL TITULAR D []

PAGO OE DERECMOS
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INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS

PARA EL. CASO DE QUE SE SOLICITE UN AVISO COMERCIAL EN EL
QUE INTERVENGAN COLORES Y/O FIGURAS,

i Describir detalladamente el conjunto propuesto. Ademéds, en este

caso, se agregard una tercera Reserva en la siguiente forma:

da.- Del conjunto del aviso comercial tal y como ha sido descrito, -

asf como la combinacidn de coloTes & v & + 4« 4 ¢ 4 v o 0 0 e . w s

DERECHOS QUE SE DEBEN DE CUBRIR
(ART, 68 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHOS)

Por la solicitud y registro de avisos comerciales a qLie se refiere la
Ley de Invenciones y Marcas, se pagardn derechos conforme a las si

guientes cuotas:

I.- Por el estudio de una solicitud de Aviso

Comrcia-l .lI.ll..C.l‘llo.l.lll.‘ll..li $ z,zmlm

IIL - Por el registro y expedicién del titulo de
Avigo Comercial vviovnivviviiniannnonne 2, 200.00



DESCRIPCION DEL. AVISO COMERCIAL PERTENECIENTE A

(d)

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN
(0)

{7}

QUE USARA PARA ANUNCIAR

(2)
QUE SE ELABORAN EN:

* El aviso comercial consiste substancialmente en la frase o lema

" te

1
independiente del tipo, caréicter y tar(ngr'xo de las letras.

El aviso comercial se usari de preferencia impreso o pintado en-
cartulinas, rétulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estilo, o por
- cualquier otro medio apropiado, sin que ello quicra significar una restric
cién en la manera de usarlo, pues podrd emplcarse de cualquier otra ma

nera que resulte conveniente.

RESER\VANS:

El propietario hace consistir esencialmente su aviso comercial y se
reserva la propiedad exclusiva:

1. - Del uso del aviso.comercial ~ en cual-

(1)

quier tipo y tamafio de letras y, por tanto, considerard como una imita-

cién el empleo por un tercero de esta frase o frases scmejanies que con

ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar

(2)

2.~ Del derecho de aplicarse de cualquier mancra que produzca la-

impresién visual representada en el facsimil anexo.

México, D.F., a de . de

(NOMBRE Y FIRMA)
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