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INTRODUCCION 

Ante las dificultades que presenta la crisis actual, Mé
xico y otros países han tenido que enfrentar los proble
mas que trae consigo en todos sus aspectos, por lo tantos 
toda empresa se ve en la necesidad de enfrentar esa pro
blemática conscientemente para evitar el fracaso. Es -
por ello que la Mercadotecnia va tomando en cuenta todos 
los factores y variables que se van presentando para po
der actualizarse, ya que hoy en día un cambio tecnol6gi
co financiero' de hlfüitos r de gustos de los consumido
res son sólo algunos factores que el área Mercadológica 
considera para situarse mejor y tomar decisiones. 

Debido a la situación prevaleciente de una u otra fonna 
la Bnpresa Mexicana realiza Mercadotécnia, para sobrevi
vir actualmente. 

A través del tiempo la Mercadotecnia ha sido un elemen
to decisivo e importante dentro del ámbito Empresarial, 
debido a que se va considerando como punto de ideritifi
caci6n 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 mercado~ y además capta las nu~ 
vas necesidades del consumidor que surgen de los avances 
tecnológicos, explosión demográfica, incorporaciones de 
otras zonas habitadas, etc., incrementando asi sus gana!!. 
cias. 

. 1 -



Por otra parte las actividades que desarrolla la Merca
dotecnia permiten infonnar al consumidor de los diver
sos productos que puede obtener de acuerdo a su crite
rio, satisfacción de necesidades y capacidad econ6mica 
del producto; a su vez, la empresa realizará investiga
ciones detalladas, en las cuales llevarán implicitas -
las herramientas que se utilizan en la Mercadotecnia -
para dar a conocer su producto. 

Es por ello que el prop6sito fundamental de esta inves 
tigación es el darnos cuenta de la aplicación y canee!_ 
miento de la Estrategia del Producto en México; así e~ 
mo tmificar y sintetizar aspectos fundamentales de ella 
y a la vez de los elementos que lo componen como son: 
- marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje, así como 

su marco juridico de cada tmo de ellos. 

Por otra parte identificar si realmente se lleva a cabo 
tma planeación adecuada y si se cumplen con las etapas 
del ciclo de vida del producto, todo este interés debi
do a que durante nuestra preparación profesional gene
ralmente se empleó Bibliografía 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 Mexicanas, ya que en ocasio
nes no existe traducción adecuada de algunos conceptos. 

Esta investigación fue clasificada para tma mayor com
prensión en tres partes: 
La pr"nera parte consta de la Investigación Bibliográ
fica o D:icumental en lo referente a Producto. 
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La segunda se basa en entrevistas direigidas, realizadas 
a los diversos gerentes en ~rercadotecnia de las diferen
tes empresas mexicanas, es decir la investigaci6n de cam 
po. 

Y por último, se llevó a cabo el análisis de dichas en
trevistas en relación a la Investigación 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 investigación 

es la de contribuir a que las futuras generaciones cuen
ten con esta info11113ción para que tengan una visión más -
clara y detallada de lo que es y como se lleva a cabo la 
Estrategia del Producto apegado estrictamente a la reali
dad del país; ayudando también, aquellos directivos de -
Mercadotecnia para que conozcan más y mejor el mercado m!:_ 

xicano! 
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l. GENERALIDADES DEL PRODUC10. 

Es importante para el fabricante, que realice una inves
tigaci6n del producto porque mediante esta investigaci6n, 
se comprenden diversos estudios tales coJll() el uso, ~hi
tos y preferencias que engloban la apariencia del produc
to y lo ayudan a ajustarse a los deseos del consumidor y 

a la satisfacci6n del mismo. 

Por otra parte, lo ayuda a marcar la pauta para que sea -
éste quien decida lo que va a ofrecer al mercado, tomando 
en cuenta las caracter1sticas del producto como: tamaño, 
forna, 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 deberá de llevar a cabo un estudio profun
do, partiendo de la conceptualizaci6n del pl.'Oduc to. 

A. DEFINICION DE PRODUCTO, BIEN Y ARTICUU). 

Producto. 

1. Se puede considerar un 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 tangihles e -
intangibles e incluso embalaje, color, precio, presti
gio del fabricante y del vendedor, que el comprador - -
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puede aceptar como algo que ofrece satisfacci6n a sus 
deseos o necesidades. (Will iam J. Stanton). 

3. En sentido estricto, el producto es sunplemente un -

conjunto de atributos o características tangibles qu.!_ 
micas y físicas, unidas en una forma reconocible fá

cilmente identificable. 

Bien: Es un conjunto de satisfactores que ofrece ben~ 
ficios objetivos y subjetivos (tangibilidad, n~ 
turaleza perecedera, estandarizaci6n, particip~ 
ci6n del comprador). 

Artículo: Unidad componente de una línea de productos. 

DEFINICION DE LINEA Y MEZCLA. DE PRODUCTOS 

Línea de Productos: Grupo de productos que están estrec~ 
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 caracterfsticas¡ 
esto constituye una 11nea de.productos, ejemplos: 
· L1nea Blanca, como lo son: refrigeradores, estufas, ala· 

cenas, etc. 
- Línea Electr6nica: televisores, planchas, radios, cons~ 

las, estéreos, tostadores, etc. 
- Linea de Cosm€ticos: lápices labiales, sombras, rubores, 

esmaltes, tintes, etc. 
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Mezcla de Productos. 

Es la lista completa de todos los productos que una com
pañia ofrece a la venta. La estructura de la mezcla tie
ne las dimensiones de amplitud y profW1didad. 

Amplitud: Se mide por el nfunero de lineas de productos -
que ofrece la empresa en una línea. A esto se le conoce 
también como variedad. 

Proflilldidad: Es el surtido de tamaños~ colores, modelos, 
precio y calidad que ofrece la línea. 

Estrategias de la Línea. 

&in utilizadas tanto por fabricantes como intermediarios, 
e industriales, y entre ellas están: 

- Expansión de la mezcla de productos: Una empresa puede -
elegir el aumentar su mezcla de productos actual, aumen· 
tanda el número de líneas y/o profundidad de algunas lí
neas, las nuevas líneas pueden tener o no relaci6n con -
las existentes. 

- Con'fracci6n de la mezcla de productos: Un fabricante in
tennediario, puede contraer su mezcla, bien eliminando -
lineas o reduciendo el surtido de la línea. 

- Alteraci6n de los productos existentes: C.On frecuencia -
puede ser más 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) •. 
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Elevaci6n o Disminución del Nivel. 

La elevación o disminución requiere en general, una ex
pansi6n de la línea de productos, pero también se usa -
como estrategia de promoción. La elevación significa -
que un fabricante o intermediario añade a su línea tm -

articulo de mayor prestigio, con la esperanza de atunen
tar las ventas de un producto existente de menor precio. 

Cuando se baja el nivel del nuevo articulo, puede dañar 
pennanentemente, la reputación de la compañía, y de sus 
productos ya establecidos de alta calidad, pero se pue
de evitar o disminuir la influencia de esta situación -
utilizando distintas marcas, canales de distribución, -
programas de promoci6n o diseño 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: 

- Poblaci6n de consumidores y usuarios industriales; un 
componente de la población puede inducir a la empresa 
a cambiar su mezcla de productos. 

- Poder de compra. Que cuando se tiene dinero el compra
dor lo que busca en lugar de comprar productos, desea -
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otras cosas que necesidades secundarias para satisfa
cer su ego personal. 

Comportamiento del sonsumidor. Existen varias situa 
cienes referentes a la motivaci6n, actitudes, prefe
rencias y Mbitos de compra del consumidor, por lo -
cual el jefe de mercadotecnia dedica y decide aumen
tar o contrar-r su mezcla de productos. 

B. CIASIFICACION DEL PRODUCTO. 

Productos de Consumo. 

Son aquellos que est~n destinados para ser utilizados y 

adquiridos por los consUJnidores, de acuerdo a sus deseos 
y necesidades, ade~s de poder utilizarse sin elaboraci6n 
industrial adicional; es decir, son adquiridos por Oltima 
instancia por el consumidor. 

Y pueden clasificarse en los siguentes subgrupos: 

l. Duraderos y no duraderos. 
2. Conveniencia o habituales (ejemplo: cigarros, dulces, 

pastas dentales, etc.). 
3. De elecci6n (ejemplo: prendas de vestir, perfmnes, re 

loj es, etc.) • 
4. Especiales (ejemplo: autom6viles, seguros de vida, etc.) 
S. No buscados. 

Los productos duraderos son articulas tangibles y normalmen
te sobreviven a muchos usos, por ejemplo: televisiones, autos, 
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refrigeradores, est€reos, licuadoras, etc. 

Los de conveniencia, son los que el consumidor compra con 
cierta habitualidad, planificaci6n, no planificación y r~ 

solución de situaciones imprevistas. 

Los de elección, son aquellos que el proceso de selección 
y compra, se comparan los atributos de los productos. 

Los especiales, son artículos con características únicas 
o de identificación, donde el consumidor está dispuesto a 
sacrificar su economía o esfuerzo para adquirirlos y en -
su mente no hay sustitución para aceptar otro artículo. 

Los no buscados, son los artículos que el consumidor no -
identifica aunque los necesite o desee, por ejemplo: un -
osito, hospital, pante6n, etc. 

Productos Industriales. 

Son bienes o servicios utilizados en la producci6n de otros 
artículos, es decir, no son vendidos a los consumidores fi
nales. 

Los bienes industriales abarcan suministros, accesorios, -
servicios o incluso fábricas o equipo. Por lo tanto, se cla 
sifican en: 
l. Instalaciones (plantas industriales, terrenos). 
2. E.quipos (herramientas). 
3. Materiales de Operación (aceites, papelería, focos). 
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4. Material de fabricaci6n. 
4. l. Productos semifactoruados. 
4.2. Productos terminados. 
4.3. Productos finales. 
4.4. Materiales de empaque. 

La distinci6n entre una y otra clasificación, 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 pr~ 
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 fluctuación de demanda es más marcada y 

la compra de materia prima se lleva a cabo con exiieriencia 
que en un producto de consumo. 
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' 
2. PLANFACION Y DECISIONES DEL PRODUCfO. 

La planeación, es la creación 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 conocer, si hay posibilidad de colocar 

el producto y detenninar la planificación de éste. 

La planificación de un nuevo producto es esencial para -

mantener el procentaj e de beneficios esperados de la CO!!!_ 

pañia. 

La planificación del producto, corresponde a todas las a~ 

tividades que pennitan a los productores e intermediarios 

determinar que línea de productos debe adoptar la compañía. 

En teoría la planificación asegura que todo el conjunto de 

productos de la compañía estlin relacionados con lógica y -

son artículos individualmente justificables, destinados a 

reforzar la p0sici6n competitiva y trayendo beneficios a la 

empresa. 

Para lograr lo que se plantea en teoría es necesario, realizar 

una verdadera investigación de la estimación del mercado po

tencial~ industrial así como el mercado potencial de sus ven

tas, también los posibles incrementos con éstos, los benefi

cios brindados por los productos, para poder dete1minar la al

ternativa más factible de desarrollo del producto. 
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Un problema del producto que requiere una decisión es ha
cer un producto o comprarlo. Todo fabricante enfrenta es 
te problema mientras que la mayoría de los mayoristas o -
minoristas piensan automá.ticamentc en comprar. 

Las actividades o decisiones de una compañía son: 
a) Producir sus propios productos; 
b) La compañía puede resol ver sus problemas, de hacer o -

comprar en algún ptmto intennedio; 
c) 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. 

Organización en ~lateria de IIU1ovación. 

La creaci6n de nuevos productos es responsabilidad de la -
alta dirección; tma buena direcci6n, no puede contrarres
tar la falla en la planificación del producto, ya que al pl!!_ 
nificar y desarrollar los productos se debe de penetrar a -
todos los niveles del pensamiento, de la dirección, tomando 
esta actitud, anima y empuja hacia la innovaci6n del produc
to. 

Una compañia no puede vender con éxito a la larga un mal pr~ 
dueto con frecuencia es fácil, crear lllla demanda para la ven 
ta. 

Una compafi1a necesita un buen producto para conseguir ventas 
repetitivas y éstas son necesarias para pennanecer en los ne
gocios. 
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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 innovaci6n adec~ 
da, en el mercado dependerá de la 1ranera en que estos el~ 
mentas sean manejados, y trae como consecuencia que el -
producto no tenga una buena calidad para la aceptaci6n de 
éste por parte del conslllllidor. 

La clave m&s importante para el éxito es la actitud que -
tenga toda la compañía 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 la direcci6n. Esta actitud correcta es la que 
en fonna constructiva anima de hecho, empuja hacia la in
novaci6n. 

Tipo de Organizaci6n. 

Como principio se puede decir, que no existe la mejor es
tructura de organizaci6n para la planificaci6n y el desa
rrollo de nuevos productos. El tipo que es más eficaz pa -
ra una finna dada, dependerá mucho del tamaño de la compa
ñfa de sus productos y de la habilidad y filosofía de la -
direcci6n y de otras circunstancias. 

En compru1ías grandes y 1nedianas, la localización de la -
responsabilidad de la organizaci6n de desarrollo y plani
ficación del producto se da de acuerdo a tres posibilidades: 
1. Comité o equipo de planificación del producto. 
2. Departamento de nuevos productos. 
3. Jefe de producto. 
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Comité de Planificaci6n del Producto. 

Es la estructura más usual en la planificación y desa
rrollo del producto, se encuentra fonnado por el presi
dente de la firma y los ejecutivos de los departamentos 
de mercadotecnia, producción, ingeniería, finanzas, do~ 
de tienen que decidir si se acepta o no el pro)'ecto del 
producto pero tiene la desventaja, que la asignación de 
responsabilidad no funcione por la estructura dada y se 
eludan responsabilidades. 

Departamento de Nuevos Productos. 

Generalmente este tipo de departamentos son pequeños, el 
número de integrantes es de 4 y 5 personas o un solo in-. 
dividuo. Normalmente el encargado del departamento de-
pende del presidente o €ste mismo departamento sea sec
ci6n que dependa directamente del presidente. Su ftm

ción 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 organización. 

Jefe de Producto. 

Este jefe es normalmente un ejecutivo del Departamento de 
Mercadotecnia, que depende del jefe de mercadotecnia. El 
alcance de sus funciones y responsabilidades varia mucho 
entre las distintas compafiías, debido a que toda organiza
ción difiere en sus productos y necesidades del mercado. 
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Sus funciones más generales son: planificar estrategias, 
precio, promoción, planes de venta, presupuestos y ayu
dar a los jefes de los vendedores para ejecutar un tra
bajo m~s 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. 

Innovación en las Industrias Tradicionales y en Crecí- -
miento; después de que se han desarrollado nuevos produ~ 
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 entreg.!!_ 
dos. En industria de crecimiento y expansión es muy di
fícil, conseguir una protección eficaz de patentes para -
un crecimiento periódico de tiempo, porque siempre apare
ce un competidor donde un producto se infringe directame!!. 
te la patente de la compañía. 

Obsolescencia de la Planificación. La obsolescencia de -
la planificación se ha visto desde un ángulo social y eco
nómico sin poder llegar a un acuerdo por ver que es lo que 
se trata de hacer con el producto que éste puede haber pa
sado de moda o aumentar el mercado de sustitución. 

La obsolescencia se interpreta de la siguiente foma: 

l. Obsolescencia tecnológica o funcional: son tocias aque
llas invenciones t~cnicas que se utilizan para cambiar 
la apariencia del producto. 
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2. Obsolescencia dispuesta: son técnicas que demandan el 
mercado consumidor cuando requiere de un nuevo estímu
lo para comprar un producto. 

3. Obsolescencia física intencionalmente creada: es el di 
seño de un producto para que se gaste en un período de 
tiempo relativo, pero puede caer la empresa en una mala 
imagen y reputaci6n. 

4. Obsolescencia de Estilo: es una obsolescencia psicol6-
gica o de moda, donde se hace sentir a la persona que -
no está a la moda. 

Concepto de Diferencia Entre Estilo y ~Joda. 

Estilo.- Fs una forma distintiva o características de prese!!.. 
taci6n, construcci6n o ejecuci6n 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; además, los estilos bá
sicos nunca cambian. 

Moda.- Es la persecuci6n de la novedad por si misma. Esta 
debe estudiarse dentro de su contexto hist6rico, r~ 
ferencias cualturales y nonnas sociales. Tiene sus 
raíces psicol6gicas y socio16gicas. 

Combinaciones de un Producto. 

Las características del producto influyen sustancialmente en 
sus políticas y estrategias de mercadotecnia, de acuerdo con 
las diversas clasificaciones de los artículos; además de que 
los objetivos de la compañía 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 administración, 
presentan cada dia mayores oportunidades para detenninar 
explicitamente la mejor combinación de productos para a!. 
canzar los objetivos de la dirección. Es por ello que -
dichos objetivos deberán de tomarse como base para deter 
minar la mejor combinación de los productos. 

La combinación de productos será 6ptima sino pueden mejo
rarse las utilidades suprimiendo, modificando o añadiendo 
otros productos, con una combinación óptima se logrará un 
indice de aumento en las ventas. 

Las condiciones que indican no tener una combinación ade
cuada, son: 

Capacidad de producción en exceso, solo bien por tempo
radas. 

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

- Declinaci6n constante de las ventas o de las utilidades. 

Por último cabe hacer mención de la necesidad de un siste
ma de revisión periódica, con el propósito de mantener una 
combinación adecuada de productos, la cual deberá cubrir -
dos objetivos: 
l. Aumentar las utilidades generales de la compañia al -

identificar los productos que requieran ser modifica
dos o eleminados. 

2. Proporcionar periódicamente incentivos para un mayor -
rendimiento de los ejecutivos que comparten la respons! 
bilidad del producto. 
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Modificación del Producto. 

La decisión de modificar un producto se relaciona pr iri
cipalmente con los que están ya en la etapa madura de -
un ciclo vital y necesitan rejuvenecerse con cambios de 
diseño. Es cualquier alteración deliberada en los atri
butos físicos de un producto o de un envase. 

Las estrategias especialmente importantes para proceder 
a la modificación de los productos son: 
a) Mejoras en su calidad. 
b) Perfeccionamiento en sus valores. 
c) Renovación o afinamiento de su estilo. 

a) Tiene por objeto aumentar la duración y eficiencia, -
utilizando materiales de una mejor calidad así como -
una mecánica adecuada. 

b) Al.D'nentar el nQmero de beneficios reales o imaginar, que 
representan para el const.nnidor. 

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

Algunas de las modificaciones nás usuales en los produc· 
tos son: 
- sabor - valores funcionales 
- color - estilo 
- tamafío - mecanism::i 
- material 

- 19 -



Estos factores o su combinaci6n pueden y deben ser estu
diados con el prop6sito de sostener su posici6n competi
tiva; la compaf.ía necesita incorporar o adicionar los úl 
timos adelantos en las cuestiones ya mencionadas (cali
dad, estilo y mejoras funcionales), debiendo especiali
zarse en una estrategia determinada con el prop6sito de 
enfatizar el área señalada. 

Eliminaci6n de un Producto. 

En ocasiones resulta necesario eliminar un producto, ya 
que éstos norman los ingresos de la compañía 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 direcci6n 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 compañía o de la -
corporaci6n. 

La gran mayoría de las compafiías han adoptado procedimie!! 
tos normales para la eliminaci6n de los productos suele -
-hacerse poco a poco y esporádicamente. Otra forma de abar 
dar el problema eficientenente es adoptar un sistema de a~ 
ministraci6n por computadora, para identificar y suprimir 
los productos débiles. 

Nuevos Productos. 

Las empresas van comprendiendo cada día la necesidad de que 
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su crecimiento esté, quizá en el continuo desarrollo ele 
productos nuevos y mejores. La renovación continua pa
rece ser la única 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: 

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

Z. Muchos productos no triunfan. 
3. Los productos que triunfan suelen tener vida más 

breve que la que tenian en el pasado 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, así com::i adoptar criterios analiticos para t~ 
mar decisiones. 

Hay por lo menos cinco posibles arreglos organizacionales 
que pueden adoptarse que contienen tanto puntos fuertes -
como débiles que se citarán a continuación: 

Gerente de Producción, perfeccionan su producto y desarro
llan nuevos en el mercado. 

Gerente de ~'uevos Productos, estimulan y coordinan ideas 
relativas al desarrollo de nuevos productos. 

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

- Diseñar actividades de investigaci6n. 
- Coordinar los procesos de prueba. 
- Coordinar los procesos de precomercializaci6n. 

Equipo para operaciones en relaci6n con nuevos productos, 
representa la combinaci6n de experiencias y entusiasmo. 

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

- Precio de introducción. 
- An~lisis inadecuado del mercado. 
- Defectos de producto. 
- Costos incrementados por imprevistos. 
- Mala cronología. 
- Competencia. 
- Comercialización insuficiente. 
- Equipo de ventas inadecuado. 
- Deficientes canales de distribuci6n. 
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CURVA DE DISMINUCION SOBRE NUEVOS PRODUCTOS. 
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Management of New Products, 4a. ed. (Nueva York. Depart 
Booz Allen I. Hamilton Inc. 1965). Página 9. 



3. DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

A medida que se desarrolla y produce un nuevo producto, 
va pasando desde la etapa del proyecto a la producci6n 
y venta. Dado que varios de los pasos tienen lugar al 
mismo tiempo y es esencial una coordinaci6n y cronología 
apropiada por parte de la Direcci6n. 

1. Creaci6n de Ideas. 

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

Muchas compañías no hacen nada en serio para crear ideas 
relativas a sus productos, están solo en espera de que -
surjan puntos de vista nuevos entre los clientes, distri
buidores, agentes de ventas, alta direcci6n y otros indi
viduos. En cambio, si adaptan proced:i.Jnientos sistemáti
cos para recolectar ideas del medio ambiente y de la com
pañía, existirá un responsable que realice las siguientes 
actividades que serán: 
a) La búsqueda, tendrá que emprender una búsqueda activa 

en el medio ambiente para describir ideas útiles sobre 
el producto o productos. 

b) Estimulaci6n, deberá animar al personal de la compañia 
a desarrollar ideas y transmitirlas a su oficina. 

c) Corroboraci6n y Atnnento, manda las ideas a miembros -
competentes de otros departamentos de la empresa para 
informarlos y recibir de ellos confirmaci6n y m!is ideas. 
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Prodedimientos Para Crear Ideas. 

Las ideas verdaderamente buenas se deben a la combinaci6n 
de inspiración, trabajo y método. 

Existen técnicas para dar origen al surgimiento de ideas y 

son: 

a) Eru.uneración de Atributos. Que consiste en hacer un li~ 
tado de los atributos o propiedades del producto y pos
teriormente modificar algunos de ellos, para buscar una 
nueva combinaci6n que lo perfeccione. 

b) Relaciones Forzadas. Es una lista de ideas donde se con 
sidera cada una de ellas relacion:indola 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. 

c) Análisis ~brfo16gico. Consiste en un análisis estructu
ral del producto, donde hay que separar las dimensiones 
más 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. 

d) Provocación de Ideas. Es la estimulación de creatividad 
ideológica 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. Selección de Ideas o Tamizado. 

Aqui deberá de realizarse la clasificación de las diver
sas propuestas por orden de categorías y eligiendo el -
conjunto más atractivo posible dentro de los recursos de 
la compañia. 

Siendo las listas de confrontación el procedimiento más 
adecuado para sistematizar las evaluaciones del producto 
durante esta etapa, ya que nos permite producir ptmtuaci~ 
nes ntunéricas, calificaciones o raiting de las diversas -
proposiciones del producto. Durante esta etapa debe pro
curarse no caer en dos tipos de errores, error por omisión 
es decir, desechar una idea que podría ser dtil y error -
por comisión, que es desarrollar y comercializar una idea 
que no vale la pena. 

3. Análisis 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 compañía. Si lo es, seguirá desarrollándose y en C!_ 

so contrario será eliminado. 

4. Desarrollo del Producto. 

En esta cuarta etapa de desarrollo se puede ya vislumbrar 
la factibilidad de comercializar y espec:í.ficamente conver· 
tir el proyecto en un producto tangible (físico), desarro
llándose un prototipo o modelo que puede elaborarse a un -
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bajo costo y pennita atraer a los clientes, siendo de -
gran importancia tma marca adecuada, asi como el dise
ño del envase que perr.iita 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 P!:.. 
ro bien seleccionados cuya información obtenida represen
ta las reacciones del consumidor (al producto que se nos 
indicar!! la "manera en que el producto será aceptado" en 
general). 

Es importante que antes de iniciar la prueba de mercado, -
los responsables de ~sta tomen en cuenta los siguientes -
ptu1tos: 
a) ¿Cu§ntas ciudades o zonas se deben usar en la prueba? 
b) ¿Qué ciudades deben utilizarse? 
c) ¿qué duraci6n debe tener? 
d) ¿Qué tipo de informaci6n debe de obtenerse? 
e) ¿Qué se hará con la informaci6n recopilada? 

6. Comercializaci6n. 

El producto ya está maduro para ser introducido en el mer
cado. Es puesto el artículo en plena producci6n, asi como 
la elección de marca y presentaci6n. 

Esta etapa de comercializaci6n representa una inversi6n im
portante tanto en dinero como personal especializado. 

- 27 -



Y un factor importante a considerar durante este Qltimo 
período es la competencia externa ya que es detenninan
te para el éxito y destino del producto. 
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4. CICLO DE VIDA DEL PRODUC1D. 

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

· Introducci6n: 
En esta etapa es cuando se lanza el producto bajo una 
producción y programa de comercialización. Aquí 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 prolOClcionales, debiéndose esto a 
las necesidades de: 

Informar a los consumidores potenciales sobre el pro
ducto • 

• Estimular la prueba del producto. 
Lograr su distribución en las tiendas de menudeo. 

Las caracteristicas más importantes de la etapa de in· 

troducci6n son: 
.·Pocos competidores . 
• Ventas a grupos de ingresos elevados. 

Lineas limitadas. 
Distribución reducida. 
Conservación de la demanda principal. 

· Crecimiento: 
Es la aceptación del producto en el mercado apreciándo
se un aumento en la curva de las ventas, y de los bene
ficios caracteriz:indose principalmente por: 
• Aumento de la competencia. 
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Manejo de calidad de los productos. 
Métodos de producci6n en linea. 
Acaparamiento de otro segmento de mercado. 
Mejores canales de distribuci6n. 
Promoci6n de otros usos para el producto. 

- Madurez: 
Las tácticas de la mercadotecnia y la imagen de su mar
ca son bien conocidas durante esta etapa, además de la 
lealtad de sus clientes y la participación en el merca
do, se estabiliza más o menos y se disminuye el margen 
de utilidad debido a que los precios se acercan más a -
los costos (que es donde se estabilizan las ventas y d~ 

crecen los beneficios que obtendrán 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 
nos permiten: 

Liquidar excesos de inventarios, problema frecuente en 
esta etapa. 
Incitar a los usuarios de otras marcas a probar ésta. 
Aumentar la visibilidad de la marca o el espacio dest.!_ 
nado a ella. 

En éste periodo lo que se presente son los nuevos usos -
del producto, valores nuevos y refinamiento del mismo, -
mayor segmentaci6n del mercado. 
Es por esto que podria denominarse periodo de madurez i!!_ 

novadora, ya que cada uso nuevo puede originar un perío
do nuevo de mayor crecimiento; y por lo tanto, entre ma
yores innovaciones menor declinación en los precios y en 
las utilidades. 
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- Declinaci6n: 
En la última 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, exp5:_ 
rimentan al correr el tiempo un periodo de declinaci6n 
en las ventas que puede ser rápido o lento. Durante es 
te periodo difiere las estrategias de las empresas, mu
chas abandonan precipitadamente el mercado, para dedicar 
sus recursos a fines m..1s productivos. 
Esto representa tma ventaja para las pocas compañias que 
siguen operando, las cuales obtienen utilidades positi
vas y hasta mayores. 
Por lo tanto se caracterizan por: 

Reducción en el número de finnas que produce el artic~ 
lo. 
Por la limitaci6n de la oferta del producto. 
Retiro de pequeños sectores del producto. 
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EL CICLO DE \'IDA DE UN PRODUCTO. 

1 

\ 
VOLUMEN DE VENTAS 

INTP.ODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE 

TIEMPO 

1heodore Levitt, Aproveche el ciclo de vida del produc
to, Biblioteca Harvard, 1981, Página 4. 



Intnxlucc i Óí1 : 

L:n el Lm::mnicnto de t111 prod 1ic::o, la dirección encar

gada de ést<t podd b,iar un r.1é,·í1 alto o b;1jo en el -

precio, la pror:-,oción, clistri!x::~jón y la calicbJ del -

producto, ejemplo; al trnhajar (1nica111cnte con precio

;: promoción se poddn :1doptar cii\'ersas estrategias: 

~1) Estrategia de J\l ta Ca tcgorí::. 

PRECIO 

PRCNXION 

ALTA 

Estrategia de alta ca
tegoría 

Estrategia de penetra
ci6n ambiciosa, 

BAJA 

Estrategia de -
pcnetraci6n se
lectiva. 

Estrategia de -
baja categoría. 

La primera consiste en lanzar c:1 producto nuevo a LUl -

precio elevado, con el propósito de recobrnr el benefi 

cio bruto de cada unidad. Al misso tiempo, se gastará 

mucho en promoci6n con la finalidad de convencer o a-

traer al mercado de los beneficios y excelencia del -

producto, no importando su al to precio. La promoción

nos facilitará o acelerará la penetraci6n en el merca

do, pudiendo explicarse esta estrategia con las si- -
guientes suposkiones : 

a) Una gran parte del mercado potencial no conoce el

producto. 
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b) Los que se enteran de que ya existe y están impa

cientes por con~rarla al precio pedido. 

c) La finna te!1drá que hacer frente a una competen

cia potencial y necesita crear la preferencia de 

marca. 

B) Estrategia de Penetración Selectiva. 

Radica en lanzar el nuevo producto a un precio eleva

do y con escasa promoción. El propósito es recuperar 

la mayor cantidad de beneficios por unidad, y por otra 

parte, mantener bajos los gastos de mercadotecnia, es

perándose percibir 11h'Ís utilida<lcs explicándose esta e~ 

trategia en base a: 

a) El mercado es de proporciones relativ<Jmente 1 imita-

das. 

b) Casi todo el mercado conoce el producto. 

e) Los que deseen el producto lo pagarán a precio alto. 

d) Poco peligro de cornpctenci.a potencial. 

C) Estrategia de l'cnctrnción 1\rnbiciosa. 

Consiste en lanzar dicho producto a bajo precio y con -

una fuerte promoción intentándose rápida penetración en 

el mercado y por ende mayor participación del misrro. 

E.xplicándose ésta por las siguientes circunstancias: 

al Mercado grande. 

b) El mercado relativamente desconoce el producto. 

c) El consumidor en general es nás sensible a los pre

cios. -

d) Fuerte competencia potencial. 
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e) Los costos de elaboración por unidad disminuyen 

con la escala de producción y la experiencia de 

producción acumulada. 

D) Estrate_gia de E<ija Categoría. 

Lanzamiento del producto a un bajo precio y baja -

promoción ya que estimular la aceptación rápida de 

producir en el mercado y al mismo tiempo se mantie

nen bajos costos ele promoción para percibir una ut!_ 

lidad mayor considerándose la demanda elástica en -

cuanto a precios pero mínimamente elásticas en cuan 

to a promoción, identificándose 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 rápi

do del mercaclo lográndolo mediante las siguientes med!_ 

das. 

a) Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos 

módulos y valores. 

b) Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del 

mercado. 

e) Nuevos canales de distribución posibles (con objeto 

de mayor exposición del producto). 

d) Modificar la publicidad destinada a mayor conocimien 

to del producto, convicción sin beneficios e incre

mento en las compras. 
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e) Detenninar cuando es adecuado discriminar los pre

cios para atraer a los consumidores sensibles a -
éstos. 

Sin embargo esto acarreará más costos en las mejo

res promociones y distribuirla pudiendo alcanzar -
posición predominante pero perdiendo a cambio máxi
mo de beneficios. 

- Madurez. 

En esta etapa existen tres estrategias básicas a adop_ 
tarse: 

a) Modificación del mercado. 

b) 1-!odificación del producto. 
c) Modificación de la combinación de mercadotecnia. 

a) Modificación del mercado. 

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 fonnas de estimular el uso del produc

to. 
Renovar su marca para lograr mayores ventas. 

b) ~!edificación del producto. 

Esto es que combinan las características del produc

to llamándosele a !ísta ''relanzamiento del producto", 
dándonos como resultado atraer nuevos usuarios e in
tensificación de los que actualmente lo consumen. 
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Especificamente la estrategia i·esul tará en tanto que: 
1. Producto capaz de mejorar calidad. 
2. Los consumidores le dan crédito a la publicidad sin 

las mejoras. 
3, Existencia de un número suficiente de compradores -

que reaccionan a dicha publicidad. 

Perfeccionamiento (versatilidad, seguridad, y comodi
dad). 

Las estrategias más comunes dentro de esta etapa son: 
1. 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). 

2. Mejorar el estilo. Esto es con el propósito de au
mentar el atractivo del producto más que el funcio
nal asi mayor identificaci6n de éste. 

e) Modificaci6n de la Combinaci6n de Mercadotecnia. 
Las estrategias a seguir en esta etapa son: 
l. Estrategia de innovación siendo la mas eficiente ya 

que :implicaba seguir superándose y destacando con -
fuente de ideas para nuevos productos, servicios al 
cliente, medios de distribución y descubrimientos de 
reducción de costos. 

2. Estrategia de segmentación y fortificación; ésta es 
fortalecer y expanderse en diversos sectores adicio
nales, intervendrán en ésta la estrategia de marcas 
múltiples que compiten entre si poniendo fuera a pr~ 
duetos con nombre de marcas actuales. 

3. Estrategia de confrontación (o defensa principal), -
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considerándose dos aspectos importantes: 
Promocional: Gastos considerables y no están al al
cance de otras compañías. 
Precios: Hace pública el retar a precios más bara
tos lo que desalienta a la competencia. 

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

FIRMA PEQUEM 
- Innovación 
- Segmentación 

DIFERENCIAS 

- Distribución perfec
cionada. 

- Promoción 

- Declinación. 

FIRMA IXMINANfE 

- Innovación 
- Segmentación y Forti-

ficaci6n. 
- Confrontación 

- Persecución 

La firma industrial deberá tomar medidas y decisiones pa
ra manejar sus productos débiles identificándolas median
te un sistema de revisión que es: 
a) Designación de un comité de revisión periódica. 
b) Retmión para fijar objetivos y procedimientos en rela

ción con los productos que declinan. 
c} La oficina de entradas entre la forma con datos del -

producto. 
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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f) El comité revisa, examina la puntuación de cada pro
ducto y fo1mula una recomendación. 

Las estrategias mercadol6gicas. En esta etapa de de
clinación de las ventas son: 
a) Estrategia de continuaci6n: Esto es seguir con los 

mis¡¡ps sectores del mercado, canales, precios, pro
moci6n, etc. 

b) Estrategia de concentraci6n: Esto es concentrar sus 
recursos exclusivamente en los mercados y canales -
más fuertes, desistiendo de sus esfuerzos en los de
más. 

e) Estrategia de aprovechamiento: Es el aprovechar ha~ 
ta el último momento la imagen y marca de la compañia 
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 



- Marca. 

Tiempo atrás, algunos investigadores han ubicado el or,!_ 
gen de la marca bajo la característica de un signo de -
propiedad personal. 

Actualmente esta característica no ha crunbiado, por lo 
tanto el concepto de marca, protege la propiedad del f~ 
bricante, penalizándose el uso indebido o la usurpación 
de ésta. 

l-by en d1a la marca es tm tema cada vez más relevante -
debido al hecho de que vivimos en una sociedad de consu
mo, en donde los t~nninos bienestar y desarrollo 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 reputaci6n representa normalmente un -
factor de seguridad para el consumidor, tal hecho se ha 
ido centralizando y acentuando con la rápida evolución de 
las técnicas de proll()ción y publicidad, explicándose tam
bién la tendencia actual de crear entidades capaces de -
atestiguar la calidad de los productos. 

Estas 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 posicionruniento en el mercado. 

La marca tambi~n 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 l!Pdernas empresas se 
integran procesos de producci6n y distribuci6n propios 
para hacer llegar los productos al consumidor. 

Aforttmadamente se cuenta con un organismo dentro de -
la Administraci6n Pública, para llevar a cabo todo lo 
relacionado con la marca, en donde se dictan disposi
ciones y reglamentos para que los cumplan las personas 
físicas y morales interesadas en la tramitaci6n 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 propósito fundamental de satisfacer · 
una necesidad. Pero cabe mencionar que no considera al 
producto por sí solo, sino además toma en cuenta para · 
su elección una serie de características que rodean a · 
éste que son básicas y ele gran importancia para el éxi· 
to o fracaso del mismo, dichas características son: la 
marca, la etiqueta, el envase, el empaque y el embalaje; 
e incluso reglamentaciones y garantías que éstos ofrecen 
al constnniclor. 

- Definici6n Marca. 

La palabra o significado de marca es, un nombre o ténni
no simbólico o diseño o combinación que trata de identi
ficar los productos o servicios de un vendedor o grupo -
de vendedores, y trata de diferenciarlos de los competí· 
dores y en sentido estricto, es la parte de la marca en 
general que aparece en fonna de símbolo, diseño, color · 
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o letras distintivas. 

- Objetivos de la Marca. 

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

- Características de la Marca. 

- El nombre debe ser corto. 
- Fácil de recordar. 
- De sentido agradable. 
- Agradable a la vista. 
- Adaptable a cualquier medio de publicidad. 
- Reunir requisitos para su registro y protecci6n para la 

ley. 

Dentro de las características que debe de contener la -
marca, éstas no deberán 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 llega a ser genérica por el consumidor). 

- Clasificación. 

1. Nombre de familia o individuales: Marca de familia; es 
aquella en donde se utiliza para todos los artículos -
de una empresa. V.arca Individual; es aquella que el -
fabricante da a cada producto independientemente de la 
firma que lo produce y de los demás artículos 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 líneas familiares; la mis

ma marca se emplea para productos de una línea, -
pero los mismos nombres no se usan para artículos 
de lineas diferentes, aún siendo elaborados por -
tm mismo fabricante. 

b) F.xtensi6n de la Marca; se emplea para una marca -
ya existente y se utiliza como parte de ella, pa
ra un producto nuevo o m:idificado que por lo gen~ 
ral pertenece a la misma categoría de productos -
de la marca ya existente. 

- Ventajas y Desventajas de la Marca. 

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

2. La marca protege a los consumidores asegurándoles una 
calidad consistente. 

3. Una marca establecida asegura también que los consu
midores adquieren una calidad comparable. 

4. Con productos de marca existe la tendencia a recibir 
mejoramiento en la calidad del curso de los años. 

S. Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos -
confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer y 

promoverlos. 
6. La promoci6n de una marca en particular permite que -

los especialistas controlen el mercado o aumenten su 
participaci6n en la misma. 
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7. Ayuda al propietario a estiJnular ventas reiteradas y 

desarrolla una lealtad a la marca. 
8. La lealtad a la marca genera una 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 promoci6n. 

10. Existen algunos productos difíciles de vender bajo una 

marca porque carecen de muchas cualidades de diferen
ciaci6n. 

Importancia para el Consumidor. 

Las marcas son un medio f§cil para que el comprador identi
fique el producto o servicio que quiere, las unidades indi
viduales de un producto o artículos de marca, 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 expansi6n. -
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 compañia, o los a~ 
pectes técnicos del producto, la marca puede decir mlis a un 

consumidor que varias lineas de anuncios. 

La marca ayuda para atnnentar el control y participaci6n en 
el mercado. 
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Una marca también ayuda al poseedor a estimular las ven
tas de repetición y a protegerse a sf mismo de la susti
tuci6n 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, según es
tudios han demostrado que los precios de las marcas bien 
conocida!; tienden a fluctuar menos que los artfculos sin 
marca o con marcas desconocidas. 

Razones para no Usar Marcas. 

~luchas compañias 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 public~. 
dad, ventas personales y otras formas de promoci6n y la -
responsabilidad de mantener una calidad estable y adecuada. 

Consideraciones de la Compañía. 

Si el cliente no estli satisfecho de la calidad del producto 
comprado, lo reflejarli desfavorablemente en el poseedor de 
la marca. 
Si se trata de una marca de fabricante, el cliente puede p~ 
dir tm remedio inmediato, pero a lo largo el constnnidor no 
querrá comprar otra vez no s6lo el articulo, sino el resul

tado malo que le dio ese producto o cualquier producto de -
la misma marca. 

Abuso en el Uso de las Marcas. 
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En México, como en la generalidad de los países atrasados, 
existen miles de pequeños productores, y comerciantes gra
vemente informados acerca de la legislaci6n 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 sia 
nificar cuando en sus marcas representan aigún valor del -
mercado. 

En México, en 1982 se encontraban vigentes 121 mil marcas 
de acuerdo a las estadísticas oficiales de servicio de los 
últimos 5 años. Del total el 53% pertenecían a personas -
físicas o morales consideradas nacionales por la ley y el 
47% a extranjeros, de estas últimas casi 6 de cada 10 mar
cas estaban registradas por nacionales. 

Cabe hacer notar que en los últimos 5 años, de 1978 a 1982, 
se duplica el nCunero de marcas vigentes en México aumenta 
el porcentaje de extranjeras. 

Del total de marcas vigentes según su importancia por clase 
el 22% registrado corresponde a productos químicos y medie~ 
mentes; el 8% a vestido y el 5% a aparatos eléctricos; es -
decir, a productos en su mayoría de productos básicos o ge
neralizado. En el caso de los alimentos y vestido predomi
nan las marcas propiedad de nacionales, pero en productos -
químicos, 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 t:iltimos cinco afias. Fuente: SECOFIN. 
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Efectos Econ6micos de las Marcas. 

El uso desmedido de marcas extranjeras, tiene para nues
tro pais un alto costo económico, ademfis de los efectos 
directos en la balanza de pagos, las empresas locales 
licenciarias de marcas extranjeras, generalmente contratan 
otros pagos colaterales al exterior y en lo interno, real}_ 
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_ 
feraci6n 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 s~nilares de un mismo fabricante, y 

que el uso de marcas distintas sirve de hecho para elevaci~ 
nes de precios no justificadas. Esto ha sido detectado en 
múltiples productos desde al~entos y aparatos electrodomé~ 
ticos hasta ollas de presión para cocina, pantalones de me~ 
clilla, pañales desechables o refacciones automotrices. 

Existe otro fen6meno que es llamado de la degradaci6n cual!_ 
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 re.!_ 
teraci6n de los mismos. Ejemplos desafortunadamente sobran 
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en que, a partir de una marca reconocida se engaña al con
st.nnidor con productos degradados, tanto tiempo como éste 
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 tr!!_ 
vés de los medios de comunicación, electrónicos, represe.!!. 
ta la forma más saturada y exitosa de condicionamiento e 
inducción colectiva, pero al mismo tiempo el final de a
quella actividad socialmente útil que infonnaba de la exi~ 
tencia de un producto, de sus características y que al mi~ 
mo tiempo respetaba la decisión de elegir por uno u otro -
producto a partir de una infonnación fidedigna. 

La publicidad ha logrado que el consLUnidor ya no compare, 
no reflexione, no indague, es decir ha logrado automatizar 
la. 

Con dudosa €tica utiliza todos los recursos visuales audi
tivos y psicológicos a su alcance para inducir pref eren- -
cias y fijar en el subconsciente nombres, siglas, logoti-
pos y s1mbolos de marcas que lia.cen el consumo no un acto -
de elección, sino tll1 acto automatizado. 

Todo el esfuerzo y el tiempo que solia requerir una marca 
para demostrar su calidad y lograr su aceptación, resulta 
ahora un trámite absolutamente inútil. La publicidad in
venta marcas y las acredita de un dia para otro, marcas -
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las acredita de un día para otro, marcas ef1meras que c~ 
mo surgen, mueren para que sus inventores inicien un nue
vo ciclo de engaño y especulaci6n, con cargo desde luego · 
a los consumidores. 

Cabe reconocer a estas alturas que no es totalmente váli
da una generaci6n sobre publicidad, existe sin duda posi
tiva, informativa inteligente, medida y respetuosa, pero 
esta es crecientemente desplazada por esa oleada de irnpa~ 

tos agresivos manipuladores, engañosos y hasta ofensivos 
a la estética y a la inteligencia, que desvirtúan una flJ!! 
ci6n eminentemente pública. 

Por otra parte, casi un centenar de investigaciones del -
Instituto Nacional del Consumidor, han derrostrado la baja 
calidad de ntunerosos productos, desde alimentos hasta ap~ 
ratos eléctricos que no responden en muchos casos ni si
quiera a las nonnas mfnimas vigentes en México, no única
mente a lo que se refiere a las nonnas de calidad que esas 
mismas marcas cuando son extranjeras, representan y obser
van en sus países. También se han comprobado que la cali
dad varía entre productos diferentes de una misma marca. 

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

Confirmándose también que la gente prefiere o se inclina 
por las marcas que le son más conocidas y que este cono
cimiento radica principalmente en la publicidad. 
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Demostrándose también en la encuesta que del total de pe!_ 
sanas entrevistadas, solo el 2% adquiere las marcas que -
prefiere, el 6. 7% no puede hacerlo por la escacez del pr~ 
dueto 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 más -
por su costo de lo que ofrecian sus competidores. Los -
productos no exitosos no lo ofrecian deteTI11inándose asi: 

Los productos exitosos suelen mostar tres caracteristi
cas que son: 
l. Cierta tendencia o ventaja significativa en cuanto a 

precio o rendimiento. 
2. Cierta diferencia significativa de las marcas existe!!_ 

tes. 
3. Cierta idea nueva, que no habia sido probada antes. 

1.1. 74% éxitos, ofrec1an al consumidor 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. Aplicándose 3 criterios 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, 
Infonne de la ONU, C.Onferencia sobre C.Omercio y Desa-
rrollo, 1979, Página 35. · 

(3) Ibidem. 
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c) Productos marginalmente diferentes. Diferen
cias pequeñas que radican en áreas poco iJnpo!_ 
tantes para el constunidor. 

La Cbncesi6n del Uso de Marcas. 

La concesi6n es un elemento interesante para comprender -
la funci6n de las niarcas. Un acuerdo de concesi6n, es tm 

acuerdo en virtud del cual el propietario de una marca CO!!_ 

cede a una persona o empresa, a cambio de cierta compensa
ci6n, el derecho a utilizar esa marca para producir o dis
tribuir un producto o servicio. La concesi6n es tma espe
cie de autorizaci6n para la utilizaci6n de marcas registr!!_ 
das. 

Los acuerdos de concesión 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 nonnas de calidad estrictas. 

La concesi6n se da en actividades tales como: la distribu 
ci6n de automóviles, embotellado de bebidas no alcoh6li
cas, alquiler de autom6viles, hoteles, moteles y lavpnde
rías. 

Junto con los activos intangibles del propietario el con
cesionario suele recibir protecci6n territorial. Sus pa
gos y obligaciones suelen comprender transferencias de C!!_ 

pital y transferencias corrientes; los m.1s comunes son: 
- Derecho de concesi6n y dep6sitos no reitegrables. 
- Regalias sobre las ventas bTUtas. 
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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 concesi6n cuando tenni

na el contrato, cuando el concesionario desea vender el 
negocio y se beneficie de la concesi6n. 

Las diversas cl~usulas establecidas en los acuerdos de -
concesi6n han dado lugar a ciertos números de controver
sias juridicas y han sido también dictaminadas a la luz -
de la legislación 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 una marca en que, en virtud del primero, la la
bor de publicidad destinada a mantener el valor econ6mico 
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 mfis luz sobre la 
funci6n de marcas; en muchos de los servicios que son obje
to de concesión 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 estfi 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 motivo fundamental -
que hace que prosperen estos tipos de arreglos comerciales 
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es precisamente el buen nombre que va unido a la marca. 

El Valor Econ6mico Privado de las ~!arcas. 

Dadas las importantes funciones que desempeñan las marcas 
para las empresas comerciales, no es sorprendente que sean 
consideradas como un valioso activo, intangible. Contar -
con un activo de esa clase entraña dos tipos de gastos: 
1) Los gastos relacionados con la :inscripci6n y renovación 

de marca. 
2) Los gastos de la publicidad destinada a crear y mantener 

el valor económico de la marca. 

Además de los gastos directos de inscripción y de renova- -
ci6n, hay gastos del diseño de la marca y de asesoramiento 
jurídico. El importante de estos gastos variará según el -
nCunero de clases en que vaya a registrarse la marca, el nO
mero de paises en que se inscriba y las dificultades que -
puedan surgir en el proceso de diseño; estos gastos depend!:_ 
rán del tipo de producto, de las dimensiones de la compañía 
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 ma~ 

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 finTias les resulta especialmente difícil cal 
cular el valor exacto de tma marca, por lo general se recono 



ce que las marcas figuran entre los activos más valiosos 
de fas empresas comerciales. En todo caso está claro que 
los gastos hechos para desarrollar la función de creación 
del buen nombre para las marcas penniten que se les cons}_ 
dere como un valioso activo para las empresas comerciales. 

Una vez decidido el nombre de la marca, se procederá a su 
registro, misroo que es necesario para garantizar la exis· 
tencia y exclusividad en su uso y explotación. 

En México, el registro para lograr tal exclusividad a ni
vel nacional se lleva a cabo en la Direcci6n General de -
Invenciones y Marcas de la Secretaría de Comercio y Fomen
to Industrial (Buen Tono No. 8, ler. Piso), donde se pre
sentará la solicitud que haga constar "el nombre, domici
lio y nacionalidad del solicitante, la ubicación de su e~ 
tablecimiento o del principal si tiene varios, asi como -
la declaración de la fecha en que se principió a usar la 
marca, la que no podr~ ser modificada ulteriormente y, 
los demás que provenga el reglamento". 

A la solicitud se acompafiará: 
l. La descripción de la marca. 
2. Los ejemplares de la impresión de la marca con las ca

racteristicas que establezca el reglamento. 
3. Cuando la marca deba usarse en colores y se reserven -

estos, se exhibirán, además los marbetes o etiquetas de 
la marca en que ésta 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, así como de la nove
dad de la marca, a efecto de verificar si se pudiera afe~ 
tar derechos adquiridos (artículos 103 y 105 de la misma 
Ley). 

Concluido el trámite de la solicitud y satisfechos los -
requisitos legales, se deberá realizar el pago de dere- -
chas por registro de la marca y expedici6n del título (a!. 
tículo 109). 

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

Ahora bien, cuando pretendemos exportar, es conveniente re~ 
lizar el registro de la marca del producto en cuestión, en 
la dependencia del país del destino encargada de tal tarea, 
pues el registro a nivel nacional no resulta suficiente pa
ra garantizar la exclusividad de su explotaci6n en cualquier 
país. 

De acuerdo a la Convenci6n de París de la Protección de la 
Propiedad Industrial (aprobada por la Cámara de Senadores -
del Congreso de la Uni6n en 1954 y ratificada por el poder 
Ejecutivo Mexicano en 1955) 11, "los súbditos de cada uno de 
los paises de la Uni6n constituida por los finnantes de la -
Convenci6n, gozarán en todos los otros paises de la Unión en 
lo que se refiere a la protecci6n 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. . . Fn consecuencia aqu! 
llos tendrán la misma protecci6n que éstos y el mismo re
curso legal contra todo ataque a sus derechos, bajo rese.E_ 
va del cumplimiento de las condiciones y fonnalidades im

puestas a los nacionales". (Primer Párrafo del Articulo 2 
de la Convención) . 

II. Tal convenci6n tiene com:i objetivo fundamental l'a -
protecci6n, a nivel mundial, de la propiedad indus
trial incluyendo dentro de ésta a las patentes de i!!_ 
venci6n los modelos de utilidad, los dibujos o mode
los industriales~ las marcas de fábrica o comercio y 

los nombres comerciales. 
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Requisitos y Reglamentaci6n de una Marca en México. 

Los requisitos de una ~larca, para ser registrada, deberá 
tener las características y necesidades que la Subsecre
taría de Tecnología, Invenciones y Marcas implantó y da a 
conocer en el siguiente instructivo anexo: 

Reglamentación de la Marca en México: 
Dentro del registro de la Marca, deberá contener las sigu!_ 
entes reglamentaciones dispuestas por la Ley de Legislación 
sobre Propiedad Industrial, Transferencia de Tecnologfa e -
Invención. 

Artículo 87, Capitulo I, Titulo Cuarto: 
Esta Ley reconoce las marcas de productos y las marcas de -
servicio. Las primeras se constituyen por los signos que 
distinguen a los articulas o productos de otros de su misma 
especie o clase. La segunda, por los signos que distinguen 
t.m 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 ~larca: 
Los nombres propios, técnicos o de uso común de los pro
ductos o servicios que traten de ampararse con la marca, 
aún cuando estén en idioma extranjero. 

La caducidad, extinci6n, nulidad o cancelaci6n del regis
tro de una marca registrada, no afectará la validez de o
tras marcas, registradas semejantes que conserven su vige!!_ 
cia aún cuando estén legalizadas para el efecto de su trans 
misi6n en los términos legales. 

Vigencia de la Marca en México. 

Articulo 112. Los efectos del registro de una marca ten- -
drán una vigencia de cinco' afios a partir de 
la fecha legal, este plazo será renovable in
definidamente por periodos de cinco afias, 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 -
fonna distinta traerá COl1IO consecuencia la extinción del re
gistro, previa la declaratoria. 

Toda modificación, será motivo de una nueva solicitud de re
gistro salvo que ella sólo se refiera a las denominaciones y 

dimensiones o a la materia en la cual está impresa, grabada 
o reproducida la marca. 
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Nulidad, Extinci6n 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 pais 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 podrá 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 público o en la economía del pais. 

Patentes, Requisitos y Reglamentación en México. 

Las personas fisicas que realice una invenci6n o su causa
habiente tiene el derecho exclusivo de explotarla en su pr~ 
vecho, por si o por otros con su permiso, de acuerdo con -
las disposiciones contenidas en la Ley de Invenciones y ~lar_ 
cas y su reglamento. 

Es patentable la invención que sea nueva, resultado de una 

actividad inventiva y susceptible de aplicaci6n industrial, 
también será patentable aquella invención que constituya tma 
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 te6ricos o cientificos y los métodos matero! 

ticos. 
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- Los sistcims y planes comerciales, contables financie
ros, educativos y de publicidad, etc. 

Solici t.ud y Expedici6n de las Patentes. 

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

La solicitud deberá acompañarse la descripci6n de la in
venci6n que deberá ser lo suficientemente clara y comple
ta para permitir una comprensión cabal de la misma y en 
su casa, del proceso y conocbnientos; medios en la materia 
y deberá ser acompañada por los planes o dibujos técnicos 
que se requieran para su comprensi6n. 

Los t1tulos de las patentes serán eA'J)edidas en nombre del 
Presidente de los Estados Unidos Mexicanos e irán firmadas 
por el Secretario de Comercio y Fomento Industrial, o por 
el funcionario en quien delegue esta facultad. 

Derechos que Confiere la Patente en México. 

La patente confiere a su titular el derecho de explotar en 
forma exclusiva la invención ya sea por si o por otros con 
su consentimiento. 

La patente no conferirá el derecho de importar el producto 
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patentado o la fabricaci6n con el procedimiento patenta
do. 

Vigencia de la Patente. 

El plazo de vigencia de la patente, serli de 10 años im
prorrogables a partir de la fecha de solicitud y legal -
de la patente el dia y hora de la presentaci6n de su so
licitud. 

Explotación de las Patentes en México. 

El otorgamiento de la Patente implica la obligación de ex 
plotarla en territorio nacional. 

La explotación deberá iniciarse dentro de un plazo de 3 -
años contenidos y contados desde la fecha de la expedici6n 
de la patente. 

Las licencias de explotaci6n deberán ser aprobadas y regí~ 
tradas por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial 
en los términos de la Ley sobre el Registro de la Transfe
rencia de Tecnologia y el uso y explotación de patentes y 
marcas. 

Los derechos que confiere una patente podr§n cederse o -
transferirse. 

Para que la cesi6n o transmisión surtan efecto contra ter
ceros, se requerirá su registro en la Direcci6n General de 
Invenciones y ~Tarea; dichas cesiones o transmisiones se --
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efectúen por actos entre vivos solamente. 

La patente conducirá si vencido el plazo de tres años -
transcurre más de un año sin que el titular de la paten
te inicie la explotación, ni dentro de éste úl tiro lapso 
se hubiere solicitado licencias obligatorias. 

Licencias Obligatorias y Utilidad PGblica en México. 

El que solicite una licencia obligatoria deberá presentar 
un programa de fabricación y derrostrará tener capacidad -
técnica y económica para realizar una explotación eficie!!_ 
te de la invenci6n patentada. 

En los casos de licencias obligatorias y utilidad pública, 
quedará en libertad de adquirir la informaci6n tecno16gi
ca que los licenciatarios den la informaci6n necesaria ·p~ 
ra su explotaci6n. 

Nulidad y Caducidad de las Patentes. 

Ser1in nulas las patentes cuando por error, inad\'ertencia, 
carencia de datos u otros motivos semejantes se hayan oto!. 
gado en contravcnci6n a lo dispuesto en la Ley. 

Las patentes caducan y las invenciones que ampara caen de 
pleno derecho bajo el dominio p6blico, al vencimiento del 
plazo para el que fueron otorgadas y en los de.~ás casos -
establecidos en la Ley. 

Gerencia de Marca. 
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"La Gerencia de Marca", tiene sus or1genes por 1927, e 
inicia el uso de este nombre con PROTER I GAMBLE, pero 
no como tal sino se conocfa como "Gerencia de Coordina
ción", donde se enfocaba a un solo producto de una pe
queña familia de productos. 

Su función en ese entonces era como especialista en di
rigir la investigación de mercados, la planeación de la 
producción sobre las ventas y el diseño 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 
abría camino entre organisroos de bienes de consumo has
ta llegar a organizaciones industriales. 

Con la mercadotecnia que fue aumentando en importancia, 
y· ampliándose sus funciones, esto fue decisivo para que 
la "Gerencia de Marca" adquiriera su propia personalidad 
dentro de la ~!ercadotecnia. 

Con la diversificación de la mercadotecnia la autoridad 
dentro de este departamento, no hubo mucho acuerdo en -
cuanto a la denominación de Gerencia, todo debido a la -
estructura de cada empresa, en cuanto a complejidad y ta
maño, as! que cada organismo designaba a este departrunen
to como ellos pensaban era lo correcto. Todo esto suce
dió por los años setentas. 
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Algunos de los nombres con que se conoce la Gerencia den
tro de la concepci6n ooderna 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 g~neral estos nombres con que se designa a la GereE_ 
cia, se relacionan con segmentaci6n 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 tom6 porque la marca· es 
un bien patrimonial de la empresa cuya explotación comer
cial se realiza a través de uno o varios productos bajo su 
denominación. 

El ténnino Marca se distingue como un artículo o servicio 
de la competencia y a su vez sirve de garantfa, ayuda a -
dar publicidad al producto, y por último da cognotaci6n de 
la imagen de la marca que proyecta. 

Concepto de Gerencia de ~rarea. 

Para "Gerardo Kitz", la gerencia es una funci6n gerencial 
donde ésta 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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pósito de colaborar y ayudar a la organización funcional, 
y operar en su conjunto eficazmente para cada uno de los 
productos o servicios. 

"Schwartz", (autor de teoría y aplicaciones del Marketing), 
dice que la Gerencia de Marca es la persona o grupos de pe!. 
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 organiz~ 
ci6n. 

El gerente de marca para mantener una política de producto 
amplia y ágil, se enfrenta a obstáculos como: 

La práctica de la teoría mercadol6gica es diferente en U.S.A. 
que en México, porque en U.S.A. la maduraci6n empresarial es 
larga y en México el estudio y práctica es diferente, porque 
son muy desiguales las organizaciones aquí. 

Otro problema o dificultad se debe a la organizaci6n 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, ésta realiza ta
reas y funciones que otras personas hacían, por lo tanto al 
implementarla no se ve con buenos ojos el hecho de que en la 
empresa, maneje funciones que le competían a otros. 

Los Objetivos que pretende alcanzar la Gerencia de Marca, -
básicamente son: 
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al El beneficio o margen del producto o servicio de linea. 
b) La máxima y adecuada satisfacci6n del consumidor. 

Y para lograr y alcanzar los objetivos, el gerente necesi
ta estar informado para poder actuar sobre: 
- El producto o servicio que maneja. 
- Los costos y sistemas de producción. 

La rentabilidad del producto o servicio. 
La distribución del producto o servicio. 

- Conocimiento del mercado. 
- Estrategias a seguir. 
- Planes y programas, presupuestos, etc. 

Las Funciones Msicas de la Gerencia. 

a) Función de estudio e información: 
El gerente estudiará y analizará el producto dentro del 
mercado nacional o extranjero, visitará ferias, entrevi~ 
tas con clientes, personal de ventas, etc., para poder -
empezar a tomar alternativas y dar soluciones. 

b) Función de Creatividad: 
Se identifica con la fase de planeaci6n 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 demás imposible que el gerente de marca, jun
to con sus colaboradores inmediatos puedan implementar t~ · 
do el proceso, desde el inicio hasta el final, o sea lan-
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zar el producto, por ello se debe coordinar las demás 
gerencias y lograr los objetivos propuestos. 

d) Funcion de Control: 
Deberá cuidar puntos importantes como lo es la previ
si6n de fabricaci6n, el retraso de la presentación de 
la campaña 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 tener como pri!!_ 

cipal objetivo el margen de cada uno de ellos. 
- Existen un sinnúmero de innovaciones en las líneas de -

sus productos. 
- Tener la madurez de una linea de productos al enriquece!. 

ce con nuevos productos. 
- Permite que la Direcci6n de Productos Secundarios reciba 

la atención que se merece al igual que otras. 
- Aligera el trabajo del área de mercadotecnia, la que es 

ventas y publicidad. 
- Permite la elaboración de planes por productos a corto -

plazo y largo. 

Desventajas: 
Todas ellas tienen su origen en una pésima estructura org!!_ 
nizacional, fal.ta de colaboraci6n de los allegados a la g.!:_ 
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 enseñe como hacer tal ta1·ea. o sean algunos es
pias dentro de la organización. 

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

- Número excesivo de productos en la dirección de cada -
Gerente de Marca, que impide un rendimiento eficaz de 
su laoor. 

- Falta de un auténtico sentido de rentabilidad en los -
servicios de la organización y ausencia de medios admi
nistrativos que infol1llen y controlen el reparto de és
tas responsabilidades que puedan dar pauta a iruniscuir 
al Gerente de Marca y sin que a ~l le competa ello. 
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ETIQUETA 



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 más. 

Corno consecuencia si bien es cierto que en algunos casos -
ayuda al consumidor a encontrar el producto, por otra par
te existen inscripciones coloreadas que lo Onico que hacen 
es confundirlo a éste. 

La causa principal de esta confusión de etiquetas depende 
del diseño para impactar psicológicamente 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 explosión de tm 

rojo irritante disminuye la posibilidad de que el consum]._. 
dor se entere y le dificulte su concentracion o la desvíe 
de los ingredientes esenciales del producto, pudiendo ca!:!. 
sar esto graves daños por uso impropio del producto comer. 
cial al no presentar infonnaci6n suficiente o no resulta
ba esto; utilización de algíin componente peligroso o por 
ingestión de alimentos en mal estado de conservación. 

Es conveniente por ello que se cuente y presente con.una 
infonnaci6n detallada dependiendo del producto de que.se -
trate. 
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Una de las características importantes del producto es 
la etiqueta, cuya ft.mci6n principal es identificar al -
producto, poseer un instructivo que explique el uso, con 
tenido y la f6nnula de éste, etc. 

- Definición: 

Es la parte del producto que lleva la infonnaci6n verbal 
sobre el artículo o vendedor, una etiqueta puede serpa!_ 
te del embalaje (impresión) o puede ser simplemente una 
hoja adherida directamente sobre el producto. 

- Objetivos: 

- Identificación del producto, con el prop6sito de reco
nocerlo de los dem~s sustitutos. 

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

- Elementos: 

En la amplia diversidad de los productos, las inscripci~ 
nes (etiquetas) deben ·cubrir con letras claras y fácil
mente legibles una serie de requisitos COllYJ son: 

- Marca registrada. 
- Nombre y dirección del fabricante. 
- Denominación del producto. 
- Naturaleza del mismo. 
- Contenido neto y en su caso el peso drenado. 
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- Número registrado de la Secretaria de Salubridad y Asi~ 

tencia. 
- Composición del producto (lista de ingredientes ordena

dos, según proporción). 
Aditivos y la cantidad necesaria (colorantes, experime!!_ 
tación que se hace con los saborizantes artificiales, -
ejemplo; refrescos). 

- Fecha de fabricación, caducidad, etc. 

Nota: Los últir.ios datos en muchos productos no aparecen, 
los alimentos envejecen y pocos son los fabricantes 
que nos hacen saber la edad de los productos que CO!!_ 

sumimos. 

En lo que se refiere a la fecha de caducidad, los produE_ 
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 días. 
- Yogurt. 
- Alimentos dietéticos, 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 ácidos quedan 
después de un tiempo con mal sabor. 

- Huevos, para garantizar su frescura. 
- Queso, la conservación varía según la clase. 
· Aceite, la exposición a la luz y el color puede ranciar

lo rápidamente, existiendo otra lista larga de entunerar. 

- Características: 
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- Debe ser adaptable al envase en trunaño, color, fonna, 
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, evit3!!. 
do asi un desprendimiento y confusi6n del articulo con 
algún 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. 

- Clasificaci6n: 

Con el prop6sito de facilitar a los productores la iden
tificaci6n clara del etiquetaje se cuenta con una clasi
ficaci6n de la misma existiendo tres básicamente, y son: 

l. Etiqueta de Marca. 
Es simplemente la marca en sí aplicada al producto o 
embalaje. La etiqueta de marca tiene una severa limi
taci6n que es el no dar suficiente infonnaci6n al con
sumidor. 

2. Etiqueta de Grado o Calidad, 
Es la identif icaci6n de calidad de un producto con una 
letra, nt1Jnero o palabra. 

3. Etiqueta de Servicio o Infonnativa. 
Este tipo de etiqueta de infonnaci6n objetiva escrita o 
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gráfica acerca de las características como uso, cons
trucci6n, cuidados, rendimiento, etc., del producto. 

Su prop6sito básico de la etiqueta es dar infonnaci6n 
sobre el precio, unidad, fecha de caducidad, componen
tes, constituci6n, etc. 

Existe también otra clasificaci6n, que es: 

l. Etiquetaje Obligatorio. 
Es uno de los medios de los cuales disponen los Gobie!. 
nos para la protecci6n de la información del consumi
dor, tomado del Departamento de Documentación e Infor
mación Internacional del Consumidor en el cual se es
tablece: 
Protección al consumidor en lo que concierne a salud y 

seguridad, protegerlo contra los infol'l11es engafiosos y -

garantizarle una información precisa que le pennita una 
elección racional entre los productos cada vez más nume
rosos y complejos que se le ofrecen. 

El etiquetaje es una advertencia, sobre todo cuando se 
trata de productos peligrosos que son difíciles de pro
hibir. Este etiquetaje obligatorio, tiene la ventaja de 
preveer a los consumidores de una infonnación clara, pr~ 
cisa y unidonne de aplicarse a todos los productos cla
sificados que se venden en el país, siendo ~stos import! 
dos o de fabricaci6n local. 

Las sanciones penales protegen al consumidor contra los 
fabricantes que no se sujetarán a las reglas de etiquet! 
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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 lleva el riesgo de repercutir 
en el conslllnidor, además existen divergencias entre las 
condiciones que rigen el Etiquetaje Obligatorio, que -
tiene efectos desfavorables sobre el O:lmercio Interna
cional y puede comprometer los beneficios y garantías 
que el consumidor obtiene de la competencia. 

2. Etiquetaje ~b Obligatorio. 
Este se encuentra clasificado en dos categorías: 

a) Etiquetaje Sistemático. 
Que es el que infonna sobre la composición y propie
dades de los productos. 
El principal inconveniente de los sistemas de etiqu~ 
taje sistemático es el que nos indica que no son am
pliamente utilizados por los fabricantes o los vend~ 
dores y que su tinica 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 esta cate
goría, 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 engañosas. 
- No siempre est~n 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 ésta imprecisa y por lo 
cual no identifica lo que buscan. 

- Reglamentaci6n. 

Un aspecto importante para el consumidor es conocer acerca 
de la informaci6n comercial, esto es ilustraci6n acerca del 
fabricante o proveedor de como proporcionan al adquirente -
de mercancías o al usuario del servicio, de aquellos eleme!!_ 
tos que le permitan al consumidor tener noci6n cabal de la 
naturaleza y propiedades de las características del produc
to. 

Al configurarse el derecho del consumidor al conocer sobre 
lo que compra, es esta economía de mercado la que se emplea 
para técnicas publicitarias, para bombardear al comprador. 
A medida que la actividad mercantil se torna más compleja y 

competitiva, resulta más importante la necesidad de difere!!_ 
ciar los bienes y servicios que se comercializan, de mldo -
que el público procede a efectuar la elecci6n 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 publicidad. 

Un medio eficaz e id6neo para garantizar la adecuada infor
mación al comprador, consiste en incorporar los datos res
pectivos en el producto mism:>, es decir, empaque, envoltu
ra y etiqueta, pues esto permite que el consumidor se cer
ciore de las características del producto que adquiere. De 
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aquí que diversas legislaciones existen diversas disposi
ciones de proporci6n a los compradores, señalando la im

portancia del etiquetado como de mercancias sujetas a cie!. 
tos requisitos y condiciones. 

En México, las normas que se refieren a etiquetaje se dan 
a continuaci6n: 
- Los lineamientos más generales de la regulaci6n jurídica 

del etiquetado, están contenidos en la ley en varias di~ 
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 español. 

Articulo 6 A. 

Menciones de índole descriptivas que alude a la fracci6n -
primera, en la que se complementa con la indicaci6n del pr~ 
cio de fábrica que es la propia SECOFIN, puede exigir res
pecto de otros productos. 

Artículo 7 B. 

Cabe resaltar que esta exigencia se relaciona con lo esta
blecido en el artículo 222 del C6digo Sanitario Federal, res 
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pecto a los alimentos, bebidas y demás productos que regula 

el titulo undécimo de dicha ley en el sentido de que toda -

mercancía procedente del exterior debe llevar contra ctiqu! 

tas con leyendas claramente le¡r,ibles y redactadas en español. 

Artículo 7 C. 

Obligatoriedad del uso de nomenclatura de unidades de medida. 

De acuerdo al propio articulo 7 todo lo referente a etiqueta

do debe ajustarse' al sistema general de unidades de medida -

que es el único legal y de uso obligatorio, dispuesto en la · 

Ley General de !\ornas, Pesas y Medidas. 

Artículo 13 D. 

Menciones obligatorias en el caso de productos peligrosos. El 

incumplimiento de esta, trae como consecuencia una sanci6n -

penal responsabilizando al proveedor para que indemnice dafios 

y perjuicios que ocasione. 

Articulo 10 C. 

Menciones condicionadas y prohibidas: El fabricante y el pr~ 

veedor tiene la opci6n de incorporar en el producto además 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 e:qlCrtaci6n", "calidad de exporta- -

ci6n", existen etiquetas condicionadas en las cuales se esta

blece una garantía. 

Art1culo 1 O F. 

Responsabilidad por incumplimiento. Si el proveedor no ctnnple 

con las exigencias en relaci6n con el etiquetaje, SECOFIN, apli_ 

cará las sanciones adniinistrntivas correspondientes, que van -

desde 100 pesos hasta 100,000 o la clausura temporal hasta por 

60 días, o arresto administrativo por 36 horas. 
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Articulo 22 de la Ley General de Nonnas y Pesas y Medidas. 

Exige que los productos que vendan envasados, empaquetados 
sustenten en su etiqueta las indicaciones sobre el conte
nido neto de la materia o mercancia que contiene y para -

ello SECXJFIN, atendiendo a las alteraciones que el produ~ 
to pudiese sufrir, por su propia naturaleza o por efecto 

de algún fen6meno ffsico, establece ciertos márgenes 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 límite establecido, se tendr~ que pr~ 

hibir su venta, hasta que en su etiqueta sea. remarcado su 
contenido neto que al principio fue declarado. 

Dentro de la fracci6n II I 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 fracci6n IV nos habla de las disposiciones sobre etique

ta, las cuales son contenidas en la legislación 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 está ad

quiriendo es realmente apto para satisfacer sus necesidades 

sin peligro ni perjuicio de su salud o de su integridad co!. 

poral, o bien, para advertirle de los riesgos en que puede 

implicar su consl.UllO. 
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Otra de las leyes que dicta en marca normas que debe de -
contener el etiquetado es el Código Sanitario, en el que 
se menciona: 

Articulo 222. 

Es facultad de la S.S.A. determinar que productos tendrán 
la obligación de llevar etiqueta, así como expenderse fo!_ 

zos:unente en envases corro son comestibles, bebidas y sim.!_ 
lares. 

- Menciones que debe de llevar la etiqueta. 

Articulo 223 y 225 del C6digo Sanitario y Articulo 87 de 
la Ley de Innovaciones y Marcas. 

- Productos no susceptibles de ser etiquetados. 

Articulo 224 del Código Sanitario. 
Art.1culo 226 del c.6digo Sanitario, el cual nos habla de -
la correspondencia entre el etiquetado y sus especifica
cio:les al ser autorizados y al registrar el producto. 
Articulo 250, indica la menci6n obligatoria y específica 
en el caso del tabaco. 
Artículo 275, menci6n especial del etiquetado de medica
mentos. 

En lo que respecta al reglamento de productos de perfume
ría y articulas de belleza publicado en el Diario Oficial -
el 10 de agosto de 1960, en el cual se ordena el incluir d~ 
terminarlas leyendas de precauci6n en el etiquetado del art!_ 
culo. 
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Al igual que la fracción IV, Articulo 7 del Reglamento de 
Co1nestiblcs, Bebidas y Similares (publicado en el Diario 
Oficial, en 1941, y del Reglamento de Aceites y Grasas C~ 
mestibles). 

Articulo 36. 

En su publicaci6n en el Diario Oficial en el año de 1956 

marcan y hacen mención de incluir lo anteriormente señala
do en el producto que el consumidor vaya a adquirir. 

Y por últiroo en la fracci6n V de la Ley de Normas, Pesas 
y Medidas, se hace menci6n del etiquetado en lo que res
pecta a especificaciones de calidad. 

Cabe hacer menci6n de los productos que dicha ley exige en 
ciertos casos el incluir determinadás señales cuyo uso de
notan el cumplimiento de parfunetros 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.O.M. (Norma Oficial M~ 
xicana). 
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7. ENVASE. 

El envasado es una actividad más dentro de la planeaci6n 
del producto, que comprende la producci6n del envase o la 
envoltura para un producto. 

- Definici6n. 

Por envase se entiende el material que contiene o guarda -
tm producto y que fonna parte integral del misllX>; sirve p~ 
ra proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos. 

En forma más estricta, envase es cualquier recipiente, lata, 
caja o envoltura propia para contener alguna materia o arti
culo. 

- Objetivo. 

El objetivo más importante del envase es la protecci6n del -
producto para su transportaci6n. 

- Funciones. 

Protecci6n, Economia, Presentaci6n, Utilizaci6n. 

Protección: 

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

Economia: 

- 81 -



El envase debe de cumplir sus objetivos a un nivel eficie!!_ 
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 tamaños o marcas satisface ésta. 

Utilizaci6n: 

Debe facilitar la distribuci6n y contribuir a un uso más -
efectivo del contenido, facilitar su dosificaci6n y según 
el caso abrirlo o cerrarlo y almacenarlo. 

Los envases más comunes son; latas, botellas de vidrio, en
vases rigidos y semirigidos, de plástico, cajas de cart6n 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
ción que el envase y el embalaje les confieren. 

- Clasificación. 

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

2. Los fabricados con metales, vidrio, plástico y fibras 
sintéticas tejidas. 
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Entre éstos últim:>s las botellas y los frascos de vidrio 
son reciclajes y/o reprocesables; las latas, los bidones 
(l:ojalatal de metales son reprocesables, los primeros y 
recfclajes los segundos. 

Los plásticos hasta ahora todos son desechables; una pe
queña parte se reprocesa. 

Los papeles, cartones, madera, celofán[ ;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 volúmen y peso tanto el vidrio com:i la lata 
tienen una mayor densidad que todos los demás materiales. 

Además por su rigidez tienden a ocupar mayor espacio que 
ningún otro material. Esto plantea costos adicionales en 
transportaci6n, almacenaje, costos de embalaje, distribu
ci6n, vida de anaquel y destrucción en basurero, siendo -
los demás nobles en este sentido. 

Como consumidores de energ:ia, tanto el metal como el vi
drio superan a los demás materiales, lo cual planteará a 
estos productos problemas de costo en un futuro especial
mente en pro de los plásticos. 

En cuanto al pl'Ocesado, nuevamente los plásticos tienen 
ventaja pues éstos no contaminan el ambiente, mientras -
que los metales y el vidrio contaminan el aire, y los P!_ 
peles, cartones y demás contaminan el agua. 
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Definitivamente esto no quiere decir que los plásticos o 
los derivados de la madera, papel, carb6n, celofán, etc., 
sean mejores materiales de envase, sino solamente que ti.!:. 
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 propi.!:. 
dades de estos materiales pueden ser la respuesta a varios 
problemas de los envases. 

En el rengl6n de laminados existen actualmente en el pais, 
alrededor de 18 productores en total, siendo cuatro de -
ellos los más imprtantes Celloprint, Agusa, Policel y Gra
fo Regia. 

Entre ellos consumen alrededor de 5,000 toneladas de pa
pel, 1,500 toneladas de celof~n, 2,000 toneladas de Papel 
Especial, 2,500 toneladas de aluminio, 1,000 toneladas de 
otros po11meros 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 t.m ahorro en inversi6n de equipo para empaque y ma
nejo, ahorro en manejo y en costo de transportaci6n y en -
costo de rotura y en costo de recirculaci6n ya que cuenta 
con el equipo más moderno. 

Esta empresa trata de sustituir a la lata y al vidrio en · 
ciertas lineas, de productos y elabora envases para 600 -· 
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p~·oductos diferentes, abarcando 10 segmentos de mercado, 
distribuidos en 18 líneas de artículos basando su produE_ 
ción en tres materiales básicos. 

El vidrio es un sustituto en algunos productos, especí
ficos como perfumes, vinos y medicamentos y l1an cubierto 
tradicionalmente grandes áreas de los productos envasa
dos tma de sus ventajas del vidrio estriba en su costo. 

Punto de Vista de la Direcci6n General de Normas (INAI). 

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

Se cre6 en abril de 1977, el Instituto Mexicano de Asi! 
tencia la Industria (IMAI). Este instituto sustituyó 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 S~ 
cretaria de Patrimonio y Fomento Industrial. 

La contribución más importante del :U.lAl, es dar asisten
cia a la pequeña 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 último se requiere tomar en cuenta tres aspectos 
importantes: 
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1. Que el costo del envase no sea superior a detenninado 
porcentaje del costo del producto. 

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

3. Que la presentación del envase sea un elemento más de 
venta del producto, para cubrir los fres aspectos an
teriores, se necesita estudiar las propiedades de los 
diversos materiales (madera, vidrio, cartón, papel, -
textiles, plástico y metales). Construir los prototi
pos de acuerdo al producto que se va a envasar y real~ 

zar pruebas en los laboratorios de ensayo. 

Por otra parte, dentro de las funciones del Instituto es
tá la de prescindir del Comité Consultivo Nacional de No!. 
malización de Envase y Embalaje que forma parte de la Di
rección General de Normas, en el que se sugiere la crea- -
ci6n de nuevas reglas oficiales en la materia. 

- Reglamentación. 

Al igual que el marco jurídico que se presenta en cualqui~ 
ra de los otros elementos del producto, la reglamentación 
que deberá de llevar el envase es la siguiente: 

l. El nombre de la empresa. 
2. Lugar, origen. 
3. Dirección de la empresa. 
4. Población. 
5. Contenido, y 
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6, Deberá estar regido por el C6digo Sanitario correspon
diente en donde se estipula la fonna de presentación -
del envase. 

7. Fecha de fabricación y caducidad de ambos según sea el 
producto. 

Es importante que los exportadores conozcan las nonnas de 
envasado que rigen en los paises a donde ellos pretenden -
enviar sus productos. En México, las normas no son oblig~ 
torias, ya que los productores tienden a tomar en cuenta -
formas mínimas de empaque. 

Actualmente el Ilv!AI está tenninando 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 
distribución, almacenamiento y manejo de los productos y -
otro de sus estudios se explica en el problema de la cont! 
minaci6n ambiental, producida por la degradación y el des
perdicio de algunos envases y embalajes. 
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8. B!PAQUE. 

En los últimos años, el mercado mexicano parece haberse -
convertido en lU1 creciente consumidor de empaque, ya sea 
para uso industrial o directamente para el consumidor fi
nal. 

Este fon6meno se ha reflejado en la expansión y diversifi
caci6n de la Industria de Empaques, como es la de cart6n y 

papel plástico y vidrio. 

El panorama en México de las diversas industrias involucra 
das en la producci6n y diseño de empaques, presentan cara~ 
teristicas peculiares. Aunque las politicas de crecimien
to y diversificación son comunes a las principales empre
sas del ramo, en el plano concreto difieren de un caso a -
otro. 

·- Definici6n. 

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 diseñar 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 más se acomode a su funcionalidad. 

El problema al que se enfrenta la Industria del Fnlpaque es 
crearlo lo más óptimo para cada producto y es su preocupa

./ 
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ci6n constante de los diseñadores para que cumpla con la 
funci6n de protecci6n de los sobres, objetos y productos, 
as1 como ser un vendedor silencioso para estos últimos. 

- Objetivo. 

Todo este problema recae en encontrar la f6rmula ideal -
para lograr "el mayor atractivo al menor costo y con la -
mejor funci6n". 

- Funciones. 

Los problemas del empaque en México son muy peculiares. A 
diferencia de la fabricaci6n del empaque en los Estados -
Unidos, en México los empaques todavfa tienen (en cuanto 
a diseño se refiere) un ciclo de vida larga. 

Sin embargo, ésta se acorta cada vez porque el empaque ha 

empezado a c1..11T1plir una funci6n de publicidad y por lo tan
to, debe renovarse en períodos mas cortos. 

Otro problema latente en México es el caso de los produc
tos básicos, porque están controlados oficialmente sus pr~ 
cios y no se puede incrementar costos. 

Sin embargo, la despreocupaci6n 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 funci~ 

nalidad), lo que les ha dado un posicionamiento (lugar que 
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ocupa un producto en la competencia más efectivo en el -
mercado). 

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

- Clasificación. 

En el mercado mexicano, existen en cuestión de empaques, 
los denominados "intocables y los de Vida ef!mera", en ·
donde se incluyen los de cartón, plástico y papel. 

Los Intocables. 

Llegan a ser empaques prácticamente inamovibles durante años 
y su ciclo de vida es muy largo, debido a su presentaci6n f! 
sica y cognotaci6n psicológica que le da a los consumidores 
un ejemplo, como el empaque rojo de la pasta tlentifrica Col
gate, o el empaque de las cervezas no retornables. 

En cambio la mayoría de los productos de apariencia más re· 
ciente cambian de empaq;;:e con frecuencia, en algunos casos, 
cada dos o tres ali.os complementando o sustituyendo la fun
ción de la publicidad y son denominados empaques "efimeros", 
tm ejemplo es una bolsa de pHistico para un detergente o 
bien el cartón de una bebida de jugo. 

Se dice que todo objeto cabe sabiéndolo acomodar, pero las 
diferentes opiniones de diseño de empaque en M6xico coinci
den en que no solo se trata de "saber acomodar", sino de sa-
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her que se va a acomodar, hacia que lugar se envfa 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 cart6n, en vista de -
que hay algunas que integran la producción, el diseño y la 
comercializaci6n de los empaques, mientras que otras se li
mitan a procesar materias primas o interviene en algunos p~ 
sos de la maquila, como la impresi6n, están también por otro 
lado las que procesan materias primas para su producción y -

para su propio conslllTíl y para el de otras empresas. 

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

Confonne a estimaciones de cartón y papel, el equivalente de 
cada tonelada de papel de desperdicio es de 5 metros cúbicos 
de madera. 

A partir de estas cifras, parece o se deduce que el promedio 
de reciclaje de papel no reporta en tfüminos de material apr~ 
vechable. 

La industria de papel en general, la proporción de utilización 
es aprox:i.J11adamente 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 
econ6mico para los niveles de producción de México. 

Sin embargo, también tiene desventajas sufre con el me
dio ambiente porque es sensible a la humedad. 

En el mercado hay una formulación específica al tipo de 
papel para cada necesidad y también una formulación es
tructural dada por los diferentes usos. 

Estas son las características del producto a empacar y 

dictan tanto el tipo de papel adecuado como la estructu
ra que deberá darse al empaque tomando en cuenta el pro
ducto, su distribuci6n, imágen y su almacenamiento. Fn 
los Oltimos 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 impresión, duraci6n, atracci6n, protec
ción frente a cambios de temperatura. 

Bnpaque de Plástico. 

El plástico difiere del cartón en cuanto a presentación, 
desde el punto de vista mercadotécnico, se logra mejor i~ 
presión sobre el papel y cartón que en el plástico, ade
más la impresión en el papel es menos costosa que en plás
tico. Pero hay la posibilidad tecnológica de lograr una 
buena impresión sobre plásticos, existe el inconveniente -
serio de que es un material no reciclaje y contaminante. 
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~lás allá de la controversia entre fabricante de empaques, 
los avances tecnol6gicos parecen inclinarse en buena par
te al empaque de plástico para abarcar marcados futuros. 
El mercado crece grandemente, casi duplicándose en poco -
menos de dos años (dato de 1979). 

Los plásticos han empezado a satisfacer en mayor medida -
la demanda de envase "que en México habfa sobresalido ma
yor que la oferta". El plástico en cuanto a costos se r~ 
duce hasta un 30% más barato que otros materiales, por lo 
cual se elige un factor adicional en la elecci6n, es la -
consideración de fletes y transportes por el peso de éste 
que es una ventaja. 

Existen dos familias de plástico, y son: Termo-plástico y 

los Tenno-fijos. Estos últim:>s se solidifican o fijan con 
el color. Los tenno-plásticos no, y además pueden ser re.: 
utilizados. En otros términos, los termo-plásticos, los -
que nosotros usarros son biodegradables. 

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

México es llll pais con una amplia variedad de empaques natu
rales que utilizan elementos orgánicos, vegetales o imitan 
los sistemas de protecci6n y empaque que se encuentran en -
la naturaleza. 
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Es sorpresivo e incluso desconcertante que en México crece 
el interés por los empaques y en países altamente industri~ 
lizados hay signos de preocupaci6n, porque la contaminaci6n 
ambiental y el deterioro del sisteira ecológico y la previsl:_ 
ble escasez de materia prima para los empaques, son solameE_ 
te algunas de las preocupaciones de estos países. 

Un factor importante e influyente en el const.nm de empaques 
en México se deriva directamente del grado de sofisticaci6n 
que paulativamente alcanza la sociedad, 

Todo país dicta el tipo de empaque de acuerdo a las condici~ 
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 diseño con más bajo costo 
y la mayor protección y el elegir el material 6ptimo que 
puede ser papel y cart6n, plástico o vidrio. 

- La historia del empaque contempla tm crecimiento parale
lo al de México, en futuro inmediato es probable que el 
crecimiento sea superior, ya que se está"consumiendo más 
empaques "percapita". 

Las previsiones de una exposici6n espectacular de la in
dustria del empaque, debe ser ponderada a la sombra de -
las características de México. 
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Costo del f:rnpaque y del Producto. 

Con el empaque aumenta el costo de los productos pero si 
éste no lo tiene, corre el riesgo de deteriorarse. El -
porcentaje dedicado a empaque varía de acuerdo al tipo de 
productos de que se trate, por ejemplo; un producto de l!:!_ 
jo absorbe un alto porcentaje en tanto que para productos 
de consumo básico, obviamente es más bajo. 

La Industria del Empaque es vista cada vez más como una -
necesidad no solo de comercializaci6n, sino de protecci6n 
del producto. 

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

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

Un factor ftmdamental para decidir su costo del empaque r~ 
dica en la propia naturaleza del producto que puede ser c~ 
ro, frágil 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 fácil transportaci6n a los distribuidores. 
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c) Que tanga fácil manejo por el distribuidor. 
d) QUe sea costeable para el fabricante. 

Las desventajas de un empaque son: 

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

b) Inadecuado método para elegir el empaque. 
c) Mano de obra insuficiente o irresponsable, que no su

pervisa adecuadamente, la rapidez y violencia con que 
cuenta para que sean rrDVidos los embarques. 

- Estrategias. 

Una de las estrategias de la industria del empaque es el 
empaque no retornable, porque esto da una cognotaci6n de 
cierta comodidad y solo lo que ocasiona es que desembol
se el consumidor más dinero y el industrial gane dinero 
al abatir costos de operación. 

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

Una estrategia más del diseñador que forma parte de la -
industria del empaque, es hacerlo original, bello, artis
tico, buscando colores que estallen y presentando en el -
empaque fotografias bienlogradas. La técnica del empaque 
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o del "vendedor mudo", se ha convertido hoy en dfa como el 
m:is hábil 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 características 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 tu10, es muy utilizado en las ofertas proIOC1cio
nales que se suceden durante el año, al bombardear al con
stnnidor 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 engaño al consumidor y un despilfarro -
injustificado, ya que en la fabricaci6n de éste se utilizan 
materias primas no renovables, y además, se ha constituido 
en el medio más eficaz para contribuir a la contaminación -
a través de enonnes cantidades de basura que se generan. 
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9. BIBALAJE. 

Una de las actividades artesanales más antiguas es utili
zar cualquier medio de transporte para hacer llegar un o~ 
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 agrupaci6n puede hacerse por medio de cajas, bolsas o 
recipientes, que tienen corno fllllci6n de cubrir o resguar
dar objetos que han de almacenarse o transportarse, y al 
hablar de embalaje se puede pensar en el transporte de tm 

producto pequefio y frágil o hasta un articulo voluminoso, 
maquinaria pesada o bien equipos de presentaci6n. 

- Definici6n. 

Por embalaje se entiende todos los materiales, procedimie!!_ 
tos y métodos que sirven para acondicionar, presentar, ma
nipular, almacenar, conservar y transportar una mercancia. 

Embalaje en su expresi6n más breve es la caja o envoltura 
con que se protegen las mercancias para su transporte y a.!_ 
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 a w; grupo de productos, pero cabe aclarar que el 
embalaje se involucra en las siguientes definiciones: 

a) Se e:ple.:i como un medio para llevar bienes desde su -
origen r.:lsta el lugar de uso en la manera más eficien
te. 

b) En su aplicaci6n se emplea el arte, la ciencia, la te~ 
nologia para preparar los bienes y transportarlos ha
cia su ·tenta final. 

c) Buscan el medio adecuado para garantizar la entrega de 
un pl'Oc~to al flltimo consumidor en buenas condiciones 
y a un costo mínimo. 

- Objetfai. 

Es llevar y proteger su contenido durante su translado de 
la fábrica a los centros de conswno. 

- Funciones. 

Las funcio~es del embalaje son proteger a los productos -
contra mer.:-as, humedad, polvo, insectos y roedores, contra 
robos, rotulaci6n para indicar el producto, fabricante, -
destino; así como advertir los riesgos mecánicos y climat9_ 
16gicos q~ !o afecten. 

- Clasificac.i6n. 

- Cajas de r.iadera o de materiales aglutinados, barrotes, -
tanques, tambores y flej ados. 
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- Cajas de cart6n, corrugado, sacos de fibras textiles, ta
les como yute, algodón, lino, papel, pl§stico y alpac6n. 

Como nos podremos dar cuenta, el embalaje tiene muchas fa
cetas en su forma más común, está 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 Fmbalar Un Producto. (William J. Stanton) 

a) Proteger al producto en su recorrido desde el fabrican
te al consumidor y en algunos casos, incluso durante su 
vida en manos de éste último. 

b) El embalaje también puede cumplir el programa de prorno
ci6n de una compañia. Un embalaje puede ser la única -
fonna significativa para diferenciar a tm producto. In
cluso, algunas veces un cambio de embalaje puede rejuv~ 
necer un producto viejo al darle nueva apariencia. 

c) La dirección de una empresa puede embalar sus productos 
de fonna que a1.Dllenten las posibilidades de beneficio. -
Un embalaje puede ser tan atractivo como se desee, que 
los consumidores estén dispuestos a pagar más con tal -
de conseguir el embalaje especial. 

Los embalajes generalmente son unidades mayores y más pes! 
das sin intentar llamar la atención del constnnidor. 

Diseño del Embalaje para la E?Cportaci6n. 

Puntos a considerar para el diseño del embalaje, datos de -
acuerdo a las características del producto, el mercado y del 
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tipo de transporte a utilizar por la exportación. 

Aspectos de Ingeniería: 

- Materiales (metal, madera, plástico, etc.) 
- Tarnaüo (dimensiones, capacidad neta) . 
- Protección contra condiciones climatol6gicas y otros as-

pectos. 
- Altura de estiba y seguridad durante el transporte. 
- Sistema para abrir o cerrar. 
- Envase desechable, retornable, etc. 

Diseño: 
- Atractivo e imagen de calidad. 
- Identificación del producto (marca). 
- Diferenciación de los productos de la competencia. 
- Etiquetas. 
- Descripción o ilustración del producto. 
- Instrucciones de uso. 
- C:Olores. 

Leyes y reglamentos en el país de origen y de destino: 
- Requisitos de etiquetas. 
- Indicaciones de peligro y otros. 
- Indicaciones sobre dimensiones, peso y precio. 
- Codificación y otras marcas distintivas. 
- Idioma. 

Bnbarque y transporte: 
- Tipo de transporte. 
- ~~nejo al que se someterá la mercancia. 
- Mantenimiento y control de inventarios. 
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Nota: Estos mismos puntos se cubren cuando se exportan 
envases al exterior. 

- Política y Estrategias. 

Actualmente la mayoría de las compañías reconocen que el 
embalaje es importante para fines de protecci6n y conven~ 
encia. Esto lo ha venido viendo las compañías fabrican
tes de productos de consumo como industriales que recono
cen ahora la importancia del embalaje en mercadotecnia. 

El embalaje es hoy en día 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 tamaños de productos, 
etc., así como decidir las características del mismo embala
je para aumentar la comodidad de transportar los productos 
que deberán hacerse llegar al cliente y dar nuevos motivos 
de venta a los vendedores. 

Las empresas que reconocen el valor potencial de un buen e!!!. 
balaje tratan de desarrollar tll1a política 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 ti.!::, 
ne dos razones para considerar una renovación del embalaje, 
un descenso en las ventas o un descenso de entender un merca 
do atrayendo nuevos grupos de consumidores. 

Embalaje de una linea de productos. 
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Una compru11a puede decidir el dar o no un parecido famili
ar al embalaje de sus distintos productos. El embalaje f~ 
miliar requiere hacer todo el embalaje idéntico para todos 
los productos o usar una característica común en todos los 
embalajes, un ejemplo lo son los productos de cons\.lllV) ali
mentario. 

F.mbalaje de uso posterior. 

Otra estrategia que se debe de tomar en cuenta es la de -
uso posterior, en donde se debe diseñar y promover un em
balaje que pueda servir para otra cosa después de consumir 
el producto. Este tipo de estrategia debe estimular las -
compras repetitivas, atmque cabe aclarar que este tipo de 
embalaje es poco usual . 

.Embalaje MOltiple. 

Durante muchos años ha existido la tendencia hacia el emba
laje mCtltiple o la práctica de colocar varias unidades en -
una sola caja. 

El aceite de motor, la cerveza, jab6n, caramelos, toallas, -
sábanas, etc., son al¡¡;unos productos que se envasan en unida 
des múltiples para ser transportados. 

Una de las ventajas de esta estrategia es que aumenta las ve!!_ 
tas totales, así como las ventas unitarias de un producto, -
también ayuda a introducir ofertas especiales, ayuda a los d~ 
tallistas porque les proporciona rebaja en los costos unita-
rios de manejo y de mercado en cuesti6n de precios. 
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SERVICIO 



10. SERVICIO. 

Dentro de un mercado de consuno, un producto pretende sa
tisfacer una necesidad de un consumidor, por igual, en el 
servicio s~ pretende esto, pero también se tiende a incr~ 
mentar el conjunto 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, lavanderías, agen
cias de renta de autos, fletes, servicios de transporte y 

un sinntímero de éstos. 

· Definici6n. 

El servicio se define generalmente como "el conjunto de a~ 
tividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para 
su venta o que se suministran en relación con las ventas, 
"siendo caracteristicas básicas de ~ste, su intangibilidad 
además de cons1.0nirse en el momento justo de su compra a -
diferencia del producto. 

- Características. 

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

a) Tangibilidad. 

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

b) Naturaleza Perecedera. 

Es un servicio m:imentáneo, que satisface la necesidad -
del consumidor, y éste a su vez no cumple la funci6n de 
ser almacenado, durante mucho o poco tiempo, como lo es 
un bien. 

c) Estandarizaci6n. 

Un artículo se produce unifonnemente y en línea en cam
bio, un servicio depende de una acci6n para crear el b!:_ 
neficio sin llegar a estandarizarse, además de no prod~ 
cirse ~ste en línea. 

d) Participaci6n. 

El servicio se da dentro de un marco de tiempo en donde 
el comprador de un servicio, participa en la fonnulaci6n 
y ejecuci6n. Existe tambien en el servicio la producción, 
distribuci6n y consU!lYJ con menos separaci6n en lo que res
pecta a tiempo y lugar para adquirirlo por parte de los -
consumidores. 

De estas características, consideramos que la más importante 
es la de tangibilidad, ya que identifica más al servicio, de
bido a que como ya se mencionó, se consume en el nomento rr.is
ll'D de su compra a diferencia de un bien, además de que ~ste -
tiltirno requiere de una serie de pasos más para su realización, 
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asi como para llegar a manos del consumidor final. 

En forma general, ya atendiendo a sus características, el 
servicio se basa en acciones para suministrar la satisfaE._ 
ci6n al cliente y a la vez que el servicio sea mejor que 
el de la competencia, acarreando así mayores utilidades, 
ejemplo: 
Una linea aérea ofrece servicios de transporte (servicio) 
a las diferentes ciudades (producto), así como el trans
porte de equipaje (servicios) por un pasaje (precio) que 
se vende a través de agencias de viaje (personal de venta). 

En estos productos, cualquier línea aérea no es diferente 
de sus competidores; pero cada línea implementa una serie 
de actividades y en cada tma de ellas hace lo posible para 
que su conjunto de valores sea diferente y presente más s~ 
tisfacci6n al adquiriente del servicio que el de la compe· 
tencia. 

Es por ello que la compafiia para mayor identificación adop
tará un signo distintivo, denominado marca, colocándolo en 
lugares estratégicos además de contar con el personal que · 
reúna las características solicitadas, otorgándoles 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 información detallada de los beneficios que al -

usuario le proporciona como lo es la puntualidad, segu
ridad, una mejor atención personal en función al servi
cio que se le esté proporcionando al usuario, calidad, 
comodidad, garantías y ampliaci6n de rutas y eficiencia 
( en el caso de líneas de transporte ) para poder llegar 
a su destino. 

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

Todo esto de una u otra fonna, lo lleva a cabo cualquier -
empresa de servicios, además al prestar el servicio existen 
condiciones generales, asi como garant!as que se deber§n -
sujetar tanto para el consumidor como para la empresa, exis 
tiendo así confomidad por ambas partes. 

- 107 -



PARTE II 

INVESTIGACION DE CAMPO 



INVESTIGACION DE CAMPO. 

- Objetivos. 

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

2. Conocer la aplicación de la estrategia del producto 
en México. 

3. Da111os 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. 

- Hip6tesis. 

l. Los conceptos estudiados por las diferentes biblio
graf1as extranjeras, son adaptados y modificados en 
el estudio del medio ambiente empresarial. 

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

- Método de Recopilaci6n de Datos. 

Para llevar a cabo la presente investigación, fue nece
sario como primera instancia recurrir a fuentes secund!_ 
rías (obteniendo de esta manera la mayor infonnaci6n P2. 
sible), como lo son: 
Libros de diversos autores que contenían infonnaci6n r~ 
ferente a producto, as1 como su estrategia. 

- 109 -



A la vez se recabó infonnaci6n tanto de revistas e in

formes de instituciones que habían realizado diversos 
estudios al respecto. 

Dentro de la investigación de campo, la técnica que se 
utiliz6 para la recabaci6n de la información fue la en
trevista que consiste en la obtención de infonnación 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 €1 y hacia ellos dirige la 
conversación mediante una guía de preguntas de lo que de
sea obtener, logrando con ello una profundidad en la cap
tación de la infonnaci6n confiable, así como espontaneidad 
de quien contesta, y de esta forma se introducen ya cier
tas restricciones. 

La información se recopila en libreta o en¡pleando grabado
ras, las cuales utilizamos en cada una de las entrevistas 
realizadas para captar con detenimiento a cada una de las 
personas entrevistadas. 

Una vez hecha la recolección de la infonnaci6n, se procede 
·a vaciar la información obtenida en un resumen general an~ 
tando lo más importante de cada una de las entrevistas cu
estionadas. 
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La información obtenida a través de esta técnica sirve 
para efectuar un análisis de tipo cualitativo por el -
tipo de guia de preguntas que se utilizó y por el núm! 
TO de empresas que se entrevistaron, detectando con e~ 
ta técnica como es llevada a cabo la Estrategia de Pr~ 
dueto en México. 

Diseño de la fl'.uestra. 

El muestreo es el instrumento básico que hace posible la 
investigación representativa, oportuna y a bajo precio. 
El muestreo estadístico responde satisfactoriamente a las 
interrogantes planeadas acerca de la confianza que se pu~ 
de tener en la información obtenida de una pequeña parte 
de la población. 

Algunos tipos de muestreo utilizados son: 
- Muestreo al azar simple. 
- Muestreo al azar estratificado. 
- Muestreo por conglomerados. 
- Muestreo sin probabilidad que se subdivide en: 

a) Muestreo por conveniencia. 
b) Muestreo por juicio. 
c) ~fuestreo por cuotas. 

Determinación de la Muestra. 

El m~todo que se menej6 en la práctica fue el m§.s sencillo 
llamado 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 p~ 
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sible de un tamaño dado extraida de un universo especifi
co tiene una oportunidad concisa de ser seleccionada. 

En el ~~estreo 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 muestreo tiene dificultades en cuanto a costo, disponi
bilidad de una lista corriente de elementos de poblaci6n, 
ineficiencia estadística y dificultades administrativas. 

Es factible y aceptable el método, cuando la muestra del -
universo reune las siguientes caracteristicas: 
l. Es pequeña. 
2. Existe una lista satisfactoria de elementos del universo. 
3. El costo por entrevista es prácticamente independiente de 

la ubicaci6n que compone la muestra. 

Por lo consiguiente, este método se apegó a la práctica que 
se realiz6. 

El nCnnero 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. 
- Canadá, S. A.; Briones, S. A.; Cementos Cruz Azul, s. A.; -

Royal MC. BEC, S. A.; Laboratorios ll'yeth Wales; Laboratorios 
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Organon Mexicana, S. A. ; General Motors. 

Sector C.Omercial : 
- Avon; Clemente Jaques, S. A.; Cerámica Santa Julia; Mar

tell, S. A.; Ferretera AB, S. A.; La Suiza, S. A. de C. 
V.; Pedro Ibmecq, S. A.; Sidral Mundet, S. A. 

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

Nielsen; Mexicana de Aviación; Holiday Inn. 

Cuestionario Piloto (Producto). 

l. ¿Para usted qué es un producto? 
2. ¿Qué es un articulo? 
3. lQué entiende por linea de producto? 
4. ¿qué entiende usted por mezcla de producto? 
5. ¿qué entiende por amplitud del producto? 
6. ¿Qué entiende por profundidad del producto? 
7. ¿Qué estrategia maneja en la linea de producto? 
8. ¿Cuáles son los factores de cambio que intervienen en 

una mezcla de producto? 
9. ¿Para usted qué es un bien? 

10. ¿Para usted qué es un servicio? 
11. ¿Cuáles son las características de un bien? 
12. ¿Cuáles son las características de un servicio? 
13. ¿C6mo se clasifica un producto en el mercado? 
14. ¿~noce las clasificaciones de producto que existen? 
15. ¿Cuál es el ciclo de vida de su producto en el mercado? 
16. ¿Cuáles son las etapas del ciclo de vida del producto? 
17. ¿En qt:é consisten éstas etapas? 
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18. ¿Cu~l es la planeación y desarrollo de su producto? 
19. ¿C6mo se organizan para el lanzamiento de un nuevo pr~ 

dueto? 
20. ¿Para usted que es Gerencia de Marca? 
21. ¿Cu:iles son las actividades de la Gerencia de Marca? 
22. ¿Para usted qué es el estilo del producto? 
23. ¿Para usted que es la moda? 
24. ¿Qué es la combinación o modificación de un producto? 
25. ¿Cu~les son las estrategias que utilizan en la m::idific~ 

ci6n del producto? 
26. ¿En qué momento se elimina un producto? 
27. ¿Podría usted decir cuáles son los factores o causas -

que intervienen al no tener éxito un producto? 
28. ¿Puede usted definir cuál es el desarrollo de un nuevo 

producto? 
29. ¿Cómo define usted una marca? 
30. ¿Para usted cómo se clasifica la marca? 
31. ¿Cuáles son las caracteristicas que debe de retmir la -

marca? 
32. ¿Cuáles son las ventajas de la marca? 
33. ¿Cuáles son las desventajas de la marca? 
34. ¿Existen algunos requisitos para registrar la marca y -

ante quién? 
35. ¿Existe la vigencia de la marca? 
36. ¿Para usted qué es una etiqueta? 
37. ¿Cuáles son las características de una etiqueta? 
38. ¿Conoce usted los tipos de etiqueta que hay? 
39.. ¿Cuáles son los requisitos a cubrir de la etiqueta y ª!!. 

te quién? 
40. ¿Para usted qué es el envase? 
41. ¿Cuál es la funci6n del envase? 
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42. ¿Cu5les son las caractcristicas ce tm envase y cla-
sificación? 

43. ¿Qué requisitos debe de cuorir el envase? 
44. ¿Para usted qué es el empaque? 
45. ¿qué tipos de empaque conoce? 
46. ¿Cuál es la clasificación del empaque? 
4 7. ¿Qué requisitos debe de cubrir el e.:."'Paque? 
48. ¿Qué es para usted el embalaje? 
49. ¿Cuáles son los tipos de embalaje que conoce? 
50. ¿qué requisitos debe cubrir el embaiaje y ante quién? 

Gu1a Definitiva de Producto. 

l. ¿qué entiende por producto, articulo, servicio o bien? 
2. ¿qué entiende por Unea de producto y mezcla de produc

to? 
3. ¿qué entiende usted por combinación o ll'Odificaci6n de 

productos? 
4. ¿QUé es la amplitud de producto? 
S. ¿Qué es la profundidad de producto? 
6. ¿qué estrategia se maneja en la linea de productos? 
7, ¿Cuales son los factores de cambio que intervienen en 

una mezcla de productos? 
8. ¿Cómo clasifica usted su producto en el mercado? 
9. ¿Qué clasificaciones existen de productos en el mercado? 

10. ¿Qué planeaci6n utiliza usted para dar a conocer su pro
ducto? 

11. ¿Cu§l será su estrategia para el lanzamiento del produc
to en el mercado? 

12. ¿Cuál es el ciclo de vida del producto en el mercado? 
13. ¿qué entiende por estilo y moda del producto? 
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14. ¿Cuáles son los factores que intervienen al no tener 
éxito un producto? 

15. ¿C6l1Xl define la marca? 
16. ¿C6l1Xl se clasifica la marca? 
17. ¿Cuáles son las caracteristicas que debe de reunir -

la marca? 
18. ¿Cuál es la ventaja de la marca? 
19. ¿Existen algunos requisitos para registrar la marca? 
20. ¿Conoce la vigencia de la narca? 
21. ¿Qué entiende por etiqueta? 
22. ¿Cuáles son los tipos de etiquetas que conoce? 
23. ¿Qué caracteristicas debe tener la etiqueta? 
24. ¿Cu!iles son los requisitos que debe de llenar la eti-

queta para su registro? 
25. ¿Qué entiende por empaque? 
26. ¿Conoce los diferentes tipos de empaque que hay? 
27. ¿Cuáles son las características que debe tener el em-

paque? 
28. ¿Conoce los requisitos para dar a conocer el empaque? 
29. ¿Qué entiende por envase? 
30. ¿Conoce los tipos de envase que hay? 
31. ¿Cu!iles son las características que debe de reunir el 

envase? 
32. ¿Cuál es la funci~n del envase? 
33. ¿Qué entiende por embalaje? 
34. ¿Conoce los diferentes tipos de ~nbalaje que hay? 
35. ¿Existe alguna reglamentación para dar a conocer el -

embalaje? 
36. ¿qué características debe de tener el embalaje? 
37. ¿Conoce usted la Gerencia de Marca? 
38. ¿Qué ventajas trae consigo la Gerencia de Marca? 
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Guía Definitiva de Servicio. 

l. ¿Qué entiende usted por servicio? 
2. ¿Qué diferencia hay entre un producto y un servicio? 
3. ¿Existe alguna modificación que le hacen al servicio 

que están proporcionando? 
4. ¿Cada cuándo lo hacen? 
S. ¿Realizan algunos estudios o investigaciones para me

jorar el servicio y cuáles son? 
6. ¿Conoce los requisitos y reglamentaciones que se ha-

cen para dar a conocer el servicio en el mercado? 
7. ¿Ante quién realizan esos requisitos? 
8. ¿Cu§l es el proceso para dar a conocer el servicio? 
9. ¿Qué duración 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 aceptación por parte del usuario? 
12. ¿Cuáles son los factores que se consideran cuando un -

servicio no alcanza el éxito esperado? 
13. ¿qué características debe de tener el servicio? 
14. ¿Se cuenta con alguna garantía en la compra o adquisi

ción del servicio? 
15. ¿Cómo se considera el servicio; tangible, intangible, 

perecedero, no perecedero? 
16. ¿Porqué el usuario utiliza con mayor frecuencia y adqui~ 

re con mayor demanda el servicio que se le proporciona? 
17. ¿Conoce los diferentes tipos de servicio que existen en 

el mercado? 
18. ¿Cuáles son? 
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TRABAJO DE CAMPO 



" NIELSEN " 

Lic. Ma. Bertha Navarro. 

Dentro del servicio que brinda a sus clientes, hay algu
nos términos que en la práctica se aplican como son lí
nea de productos, mezcla de productos, combinaci6n del -
producto, etc. y son manejados como tales. 

Un producto es algo que contiene y contribuye a la sa
tisfacci6n 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 característi_ 
cas tangibles y el otro intangibles, o sea el servicio -
no lo puede enfocar, palpar o visualizar. 

El ténnino 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 definici6n más simple es un producto -
intangible que no se puede palpar y los resultados se ven 
después de 1 a compra. 

La modificaci6n en la canasta que ofrece Nielsen, se hace 
pero no continuamente, porque no es algo dinámico, o sea 
va de acuerdo a como lo pide el mercado (consumidor), en 
las empresas actualmente la modificaci6n está saliendo ca
ra, aunque si se hacen. 

- 118 -



Lo que le interesa más 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 una franquisa mundial, por lo tanto, debi6 haber 
cumplido con lo establecido. 

Los pasos que se siguen para brindar el servicio, es por 
medio de catálogos, organizaci6n de seminarios, que se 11~ 
van a cabo por via telef6nica, para asi contar con posi- -
bles clientes, a los cuales se asesorarán 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 duraci6n de vida 
y la obsolescencia de liste, y no hay un tiempo minimo o ná

ximo de duraci6n. 

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

Las ventajas del servicio, es que informan al productor de 
su situaci6n prevaleciente, el posicionamiento de su pro
ducto, conocimiento contra quien se está compitiendo, asi 
como planear el porcentaje de dinero a emplear en publici
dad y promoción. 
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Una caracter1stica del servicio es que brinde informaci6n 
objetiva y a la vez funcional. 

La garantia del servicio es lograr la completa satisfac
ci6n de la necesidad, por lo cual se contrat6 el servicio. 
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'' BANAMEX '' 

Lic. Jorge Bennejo Gerente del Depto. de Cuenta. 

Servicio. 

El producto que no es tangible, lo denominan producto. 

Pasos para dar a conocer el producto o servicio. 

Básicamente realizan promoción y difusión, 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 tengan la facilidad de distinguir el perfil del con-
sumidor. Se realizan visitas a cada posible cliente. 

Duración 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 algún tipo de modificación al servicio que otorgan. 

Dentro del esquema de la diferenciaci6n del servicio y debi
do a que el servicio representa un beneficio, realizan cam
bios sencillos, ya sea en mejor capacitación del personal, -
facilidad en trámites y mejoras a los servicios que otorgan 
resultando asi m~s atractivo para el consumidor. 

Cuentan con alguna clasificación del servicio que otorgan •. 

~lanejan 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 inucha partici;-'aci6n en el merca

do, producto que va en crecimiento, au~ 
que les ocasiona muchos gastos tambrnn. 

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 Pr~ 
duetos "Perro". Ya no nos da beneficios. 

Se utiliza frecuentemente este servicio en relaci6n a la com
petencia. 

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

Cuentan con épocas de más demanda al año. 

Solo está en función a la promoci6n de los mismos, no tienen 
productos de temporada, consideran además haber inspirado - -
gran confianza a sus clientes. 

Fn lo que se refiere a garantías que otorgan. 

Básicamente es la seguridad y confianza que se cumplan sus ex 
pecta ti vas. 

Requisitos para dar a conocer el servicio. 

No existe, únicamente que no perjudique a ninguna de las par
tes. 
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Factores que intervienen al tener éxito un producto. 

Simplemente que exista la necesidad creada del servicio a 
prestar. 

Características generales que defina un adecuado servicio. 

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

Servicios de mayor demanda. 

Generalmente de inversión. 

Funciones Generales. 

Difusi6n, promoción, venta y conservación del servicio. 

Clasificación del Servicio. 

Garantía administrativa o administración de inversión, 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, bie~ intangible; ejem
plo. fbteles, transporte, etc. 

Diferencias entre producto y un servicio. 

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

Las modificaciónes que realizan al servicio. 

Primeramente se evalua el servicio y en base a esto se deci
de que modificaciones posteriores se realizarán, ésta evaltJ!. 
ci6n se lleva a cabo mediante tma supervisi6n interna de la 
empresa, asi corno por medio de cuestionarios que elaboran -
los clientes o huespedes. 
Dicha evaluación es permanente. 

Estrategia para dar a conocer el servicio. 

Realizan básicamente la publicidad mediante diferentes medios 
de comunicación corro es televisión, radio, etc. 

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

Su servicio es básicamente hospedaje, restaurante, disco
tecas, servicio de convenciones, es decir cada vez más so 
fisticado. 

Realizan también investigaciones previas para saber tanto 
el voltimen, como el tipo de hotel y demás servicios que -
otorgan, dependiendo 16gicamente con el capital que se -
cuenta, así como los estudios de factibilidad realizados. 

Cuentan con un contralor o controlador de calidad, el cual 
realiza reportes de como se está dando el servicio (super
visi6n general de los servicios otorgados). 

Requisitos o Reglamentación para dar a conocer el Servicio. 

Primeramente llevan a cabo permisos de construcci6n, se lle 
va la reglamentaci6n ante las siguientes secretarias: Seer~ 
taria de Hacienda y Crédito Público, Secretaria de Comunica 
cienes y Transportes, Secretaria del Trabajo, Cámaras de~ 
mercio, Asociaciones de la Industria de Cámaras de Comercio 
Local, Asociaciones de Ejecutivos de Venta, etc. 

Proceso para dar a conocer el servicio. 

Básicamente se lleva a cabo mediante la publicidad, en sus 
diferentes medios de comunicación, como son: televisi6n, -
prensa, radio, etc. 

Ventajas gue otorga el Servicio. 
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Va desde la localizaci6n, precios, accesibles, hoteles -
familiares, y servicio más personalizado. 

Factores que intervienen al no tener éxito el servicio. 

La falta de supervisi6n básicamente las quejas más 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 tenet el servicio. 

- Gran eficiencia y profesionalismo. 
- Atenci6n, preparación y gran capacidad. 
- Gentileza y rapidez. 

Estrategia para que el servicio tenga mayor aceptación por 
parte del usuario, existe un departamento de planeaci6n y 
de desarrollo, el cual se encarga de tener programas per
manentes de capacitación de todo el personal en sus difere!! 
tes áreas, además cuenta con una especie de boletin en el -
cual se anuncian los programas de capacitación para el afio 
en curso. 

¿Porqué el usuario utiliza con mayor frecuencia el servicio?. 

- Básicamente precios econ6micos y facilidades. 
- Buena comida, hotel de mucha vida. 
- La gente obtiene lo que espera. 

El otorgar un buen servicio es lo prÍl!Xlrdial y es por esto 
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su preocupación porque la gente sea lo nás profesional y 

capacitado posible, sin embargo, la gente que labora en 
ese tracajo no cuenta con esa especialización, si no lo 
realizan por tradición o por necesidad, ejemplo; Acapul
co, ciudad que vive netamente del Servicio. 

Se cuenta con alguna garantia en la adquisición del ser
vicio. Cuentan con una política de garantía, es decir -
todos los servicios que se proporcionan están en perfec
to estado. 

Mayor demanda del servicio durante las diferentes épocas 
del afio, generalmente la demanda varia dependiendo de P! 
riadas vacasionales y precios. 

Conclusión. 

Dentro de la Mercadotecnia se debe de considerar y enfo
carse a cada tipo de producto y servicio, existiendo po
co acerca de éste últiiro. 
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'' PEDRO OO~!ECQ " 

~!aría de los Angeles García. 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 artículo no es utilizado en la práctica, al igual 
que el bien y el servicio pues se encuentra semejante entre 
ambos términos. 

La linea de producto y mezcla de un producto las denominan c~ 
IOCI la gama de productos que la compañía ofrece a la línea de 
productos. 

A la mezcla la definen como la elaboraci6n del producto, ya 
que se puede entender por mezcla las técnicas que se utili
zan en la mercadotecnia para realizar el lanzamiento del pr~ 
dueto. 

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

l. Su distribuci6n. 
2. Su precio. 
3. Su publicidad. 
4. Su promoci6n. 

Además se utilizan estrategias que las clasifican en Especí-
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ficas y Estrategia Central o Global del producto y son uti 
lizadas para saber a que segmento del mercado está dirigi
do o se dirige el producto. 

La combinaci6n y modificaci6n del producto, se entiende -
por modificación, el diseño del producto o modificación de 
la etiqueta, el empaque o modificaci6n de los colores que 
se utilizan en el producto y se detectan en funci6n a la -
investigación de mercados, que se hace para cada uno de los 
productos que la compañia fabrica, el término combinaci6n -
se entiende como la mezcla de los ingredientes que contiene 
un producto en relación a su procesamiento de fabricaci6n . 

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

El ténnino profundidad de producto no lo manejan. 

La clasificación que hacen de su producto en el mercado es 
de consurro popular. 

Los factores que intervienen cuando un producto no alcanza 
el. éxito esperado, los mencionan como la falta de planea· 
ción, ya que implica la falta de investigación de mercados. 

Adem&s, se conocen las diferentes clasificaciones que hay -
de producto en el mercado y son productos de consumo popu
lar, y de consurro industrial. 

Si se realiza una planificación del producto para darlo a co 
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nacer, y la realizan mediante el diseño y las ideas que se 
realizan para dar a conocer el producto al mercado, utili
zando la ruta crítica hasta su lanzamiento. 

La estrategia que se lleva a cabo para el lanzamiento de -
un producto, es la siguiente. 
l. Investigaci6n del producto. 
2. Planeaci6n del producto. 
3. Plan deJ mercado que es el potencial en el que va diri

gido el producto, y se realiza el lanzamiento contando 
con toda la organización y colaboraci6n de cada una de 
las áreas correspondientes a esto. 

Ciclo de vida del producto, lo consideran como las etapas 
de introducción, maduración y declinamiento del producto, 
pero no es llevado completamente a la práctica, ya que -
constantemente se toma en cuanta la opinión del consumidor. 

Los términos de Estilo y Moda del producto son llevados a 
la práctica, pues los consideran como los gustos de los -
consumidores y son detectados por la Investigación de MeE_ 
c~dos que realizan ademlis constantemente se están actuali 
zando de la moda que hoy en día se vive. 

El concepto de Marca que se tiene, es el siguiente¡ es a
quello que engloba las carac·teristicas 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 clasificación de la Marca en el mercado no la conocen. 
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Los requisitos para dar a conocer la marca se hacen ante 
SECX)FIN, S.S.A. y S.H. y C.P. No se conoce la vigencia 
de la marca. 

El concepto de Etíqueta que se tiene, es la identificaci6n 
mayor que tiene el producto y sus características son; que 
en ella se contiene la ínformación e historia del producto 
y la relación de los ingredientes, así corro 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 etiqueta en el mere~ 
do son ante SECOFIN, y para otorgar el número de registro -
es S.S.A. quien lo da. 

El empaque lo definen corro; la parte externa que cubre al -
producto, y los tipos de empaque que conocen son; cartón, -
plástico. Para dar a conocer el empaque se realiza ante -
SEC.OFIN y S. S.A. 

El envase se conoce coioo el contenedor del liquido que con
tiene al producto, sus características son dadas por el pr~ 
pio fabricante, los tipos de envase que se conocen son; vi
drio y plástico. 

El t~rmino embalaje se denomina como la transportación del 
producto, y los requisitos para éste se desconoce.u. 
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" FERRETERA A. B. " 

Lic. Cesar Balcazar Director General. 

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

Cuando se habla de un bien intangible es el producto ff

sico (objetivo), y a esto se le denomina bien, y un pro
ducto intangible o sujetivo se le llama Servicio. 

Artículo es la fonna física del producto o sea lo que i
dentifica al bien y el artículo satisface una necesidad. 

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

Por mezcla es, cuando existen varias líneas iguales o d!_ 
ferentes de productos que varían en fonna, material, co
lores, etc, Pero en el mercado solo se maneja la línea 
unifonne de productos y la linea diferenciada. 

La modificación y combinación del producto consiste en -
cambiar las características intrinsecas secundarias al -
producto, y estas se hacen de acuerdo a la temporada, que 
prevalece en esos momentos, la competencia y promoción de 
la competencia. 

Siendo el conswnidor el que marca dichos cambios en el -
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producto, considerando que las ideas de cambio van acomp~ 

ñadas por lllla previa investigación de mercados, la deman
da y la tendencia de la moda. 

Dentro de la modificación del producto existe el manejo -
del ténnino "Miopía del Mercado", que consiste en quedar
se con una sola idea y no buscar otras que redituen otros 
beneficios. 

La estrategia manejada en la línea de productos es la de 
precio debido al tamaño de las empresas que son medianas y 

pequefias, solo las empresas grandes manejan publicidad y -

proiooci6n 

Los factores más importantes de cambio en una mezcla de -
productos son, los usuarios, es decir el poder de compra -
de éstos, extracto social al ~ue pertenecen y el margen de 
utilidad que nos brinda éste ú1 timo no se considera pero -
es importante para conocer la recuperación de la inversión. 

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 imitación de -
productos con renombre, ejemplo; Sergio Valente y Chemise 
Lacoste. 

Las ·clasificaciones del producto dentro.del mercado son: 
a) De alta rotación, media rotación y baja rotación •. Son 

aquellos donde el productor produce mucho y rápido, así 
como que est~ dispuesto a surtir varios comercios (Alta 
rotación). 
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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 vol1imen en al to y bajo. 

La planeaci6n como tal concepto no se maneja, sino la pla
neaci6n se implementa en la distribuci6n 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 ~.arca se encarga del manejo del producto, -
no se conoce con éste nombre, sino como Gerencia de Merca
dos, que se encarga de la distribución y venta del produc
to. 

El ciclo de vida del producto, en el mercado se identifica 
con tres etapas, y son¡ introducción, madurez y declinación. 

Por lo que respecta a la moda del producto, es en si la se!!_ 
saci6n psicológica o involuntaria de los h!'ibitos del consu
midor al comprar el producto. 

El estilo viene siendo la forma o presentación 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 saturación 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 caracterís
ticas que deben reunir como tal son, que sean concisas, -
capaces de identificar al producto en tamaño, calidad y -
estética. 

Una ventaja de la marca en México es el signo de buena pr.!:_ 
sentaci6n para el producto, sirve de identificaci6n de la 
linea en cuanto a precio y apoya al producto en su campaña 
de venta, llegándose a vender el producto sin necesidad de 
irostrarlo. 

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 según S.R.E. y Gobernaci6n (Patentes y ~.arcas), S.S.A. 
y SECOFIN, y la vigencia de ésta depende del tipo de producto 
que se tTate. 

Una etiqueta es la presentación del logotipo o marca, hay eti 
quetas de identificación, de promoción y vendedoras. 

La etiqueta debe cumplir con los reglamentos que marque la -
ley, teniendo ciertos colores, tamaño, y debe servir como -
identificación al producto, todo ello son las características 
de la etiqueta. 

Los requisitos para registrarse ante SECOFIN y S.S.A. los de
ben cumplir, asi como la duraci6n de vida del producto, no el~ 

teriorar o hacer ver mal el envase y ayudarla a identificar -
lo que es en si el producto. 
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El empaque es tm material que debe reunir lo óptimo en -
estética, durabilidad y economia, los tipos de empaque -
son ce guarda o almacenaje y promoción. 

Los conceptos de profundidad y amplitud, embalaje no se 
manejan y se desconoce si hay requisitos )' reglamentaci6n' 
sobre empaque. 
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" CLEMENTE JAQUES Y CIA., S. A. DE C. V. " 

Sr. Carlos Guzmán 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 una compañia ofrece para su -
venta al constnnidor, ya que el bien se conceptualiza con el 
nombre del producto, empaque y diseño en general, en pocas 
palabras,· el bien es cualquier mercancfa sujeta de ser con
sumida. 

Tomando en cuenta la clasificaci6n del producto, el servi
cio es un intangible que es duradero y se acepta o se utili
za en el momento adecuado (tiempo). 

Por linea de productos se entiende que son determinados pro
ductos que por sus caracterfsticas son similares, y la mez
cla es la combinaci6n de productos que se mercadea, atendie!}_ 
do cada uno de ellos con "x" porcentaje a las ventas. 

La modificaci6n y combinaci6n del producto se lleva a cabo -
en su formu1aci6n que contiene el producto, ya que la modif,! 
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cación se hace a través de una investigación de mercado, 
en lo que se refiere a empaque y diseño dentro de la in

vestigación de mercados se llevan a cabo panels para de
tenninar la mayor o menor captación del producto, a todo 
ello se le conoce como "rediseño" o reposición del pro
ducto, y esto es la (modificación y combinación del pr~ 
dueto) y se hace cada 6 meses o cada año de.pendiendo de 
la demanda del consumidor. 

La profundidad del producto no se maneja como tal, si -
se conoce como tamaño o presentación. En cuanto a ampl.!_ 
tud se refiere, se identifica como presentación de 1/4 -
1/2 y 1 litro. 

La estrategia que se maneja en cada tllla de las líneas 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 están vendiendo, y por otra -
parte las preferencias de compra, consulta a consumido
res para conocer sus gustos en cuanto a empaque, color, 
precio y presentación. 

Ex:isten productos de consumo, productos populares (ali
menticios), productos industriales y t~cnicos dentro de 
la clasificación del producto. 
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La planeaci6n y desarrollo del producto en el mercado es 
un cunto dificil de describir, pero se parte de una opor
timidad de introducir un producto que satisfaga la necesJ:. 
dad del consumidor e implementar una investigación de me!:_ 
cadas. 

Cuantitativa y cualitativa (amas de casa con sus gustos 
y preferencias), y así poder lanzar el producto con seg~ 
ridad. 

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

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

El tiempo de cada etapa no se puede detenninar exactamen
te por diversas razones y factores, la introducción en el 
mercado puede llevar meses o 2 años de maduración, depen
diendo de la demanda y el n(imero de competidores. 

Los conceptos estilo y moda no se manejan. 

Como factores que intervienen al no tener éxito un produc
to son la mala publicidad al producto y fa calidad del pr~ 
dueto y mal posicionamiento. 

La marca es el nombre que identifica al producto, y las -
caracteristicas que reunir~ son: 
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1) El nombre debe ser corto y recordable. 
2) Que se relacione con el uso del producto. 
3) Ivitar que l:aya confusión con otros productos similares. 
4) El nombre que se escoja para la marca, se pueda relacio

nar con la variedad de productos. 

La ventaja de utilizar marca es que se identifica al pro
ducto ante el consumidor. Su vigencia la da SECOPIN y es 
de 2 años, en este tipo de productos, y se renueva a cada 
5 af'íos. 

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

Su clasificación de marca se hace por tipos de productos -
que la compañía maneja y se engloba por familia de produc
tos, ya que el nombre es la marca para cada uno de los pr~ 
duetos que la empresa elabora. 

La etiqueta es aquella parte del producto en donde está la 
marca, algo que identifica de lo que se trata o sea carac
terísticas para quien es elaborado, contenido, etc., tam
bién debe haber ciertos colores en la etiqueta y tamaños, 
los requisitos a cumplir la etiqueta se hacen ante S.S.A. 
y SECXlFIN, solo si son productos controlados para sú precio. 

El empaque es la protección del producto y además sirve pa
ra describir el producto, su marca y contenido. La regla
mentación en cuanto a empaque no la hay, solo parece ser -
que lo hay en productos de exportación en la Industria Ali
menticia r.o 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 características son; presentaci6n, faci
lidad de manejo, atractivo y diferente a otros tipos de en
vase. 

Los tipos de envase en la Industria Alimenticia son; cart6n, 
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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11 L'ERAMICA SANTA JULIA 11 

Sr. Eduardo 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, conjunci6n de todas las lineas, se u
tiliza para hacer las proyecciones de venta. 

M:idificaci6n y combinaci6n de productos, para Cer~mica Sil!!. 
ta Julia la modif icaci6n y combinaci6n del producto se r~ 
lizan con el prop6sito de hacerle mejoras a sus materias -
primas en su calidad y que constantemente se esté actuali
zando sus materiales para no caer en la obsolescencia. Asi 
coroo en su est~tica (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 lineas, es decir la variedad de productos en lo -
que se refiere a cambios o diferencias de éste (es muy uti
lizado el término). 

La profundidad no es colllU1lr.lente usado, ya que existe gran -
variedad de estilos, colores, tamafios dentro de sus lineas. 

En la estrategia de la linea de productos, no se lleva a ca-
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bo ninguna estrategia especifica, ya que se nnneja en fun
ción a la demanda que se pide por órdenes de producción -
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 
comprensibles manteniendo por debajo en relación a la com
petencia. 

Publicidad, existe básicamente el cine, periódico, radio a 
nivel masivo en un principio dirigido a la construcción. 

Promoción, solo se utiliza en las visitas a los clientes -
que confonnan el producto. 

Los factores de cambio que intervienen en una mezcla de -
producto son; básicamente la demanda, baja o alta y el po
der de compra del consumidor. 

La estrategia para dar a conocer un nuevo producto la rea
lizan básicamente por la fuerza de ventas, no existe plane!!. 
ci6n formal del producto y solo realizan planeaciones con -
programaciones y muestras de información del exterior. 

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

Para la clasif icaci6n del producto que tiene dentro del mer. 
cado, consideran que no tienen ninguna específica debido a 
que su mercado es muy cambiante por la rotación 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 período de acei: 
taci6n, o 1 vid o o rechazo . 

Consideran a la clasificaci6n del producto con~ 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, fonna, estilo y tamaño 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 deberá de contener algtmas caracteristicas para que 
sea más identificativo el producto del cual se trate, ejem
plo, en el caso de Cer§mica Santa Julia el nombre que tiene 
es por la colonia que mucho tiempo permaneci6 y es por ello 
que lleva el nombre. 

Dentro de la construcci6n se crean comunmente modas, las que 
tienen gran importancia, ya que se trata de buscar texturas 
y fonnas que deberá de contener el producto para que sea -
aceptable, y son de grandes caracteristicas en calidad, es
tilo y en la moda. 

Características de la marca; identificar al producto fácil, 
minimizaci6n y congruencia con el mercado y su manejo del -
producto. 

La clasificación 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 características ya mencionadas, aunque su roa!_ 
ca no identifique plenamente su producto, pero se cuenta 
con prestigio dentro del área de construcción. 

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 concesión 
de alguna especificación. 

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 -
corno patentes, características del producto e instruccio
nes para su adecuado uso. 

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

.Bnpaque; caja o material que encierra el producto para 
protecci6n del mismo. 

La clasificaci6n del empaque mencionan que no existen el~ 
sificaciones nada m:is 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 diseño, su función primordial es la de protecci6n y 

durabilidad, y sus características en su durabilidad y su 
higiene. 

Pmbalaje, desconocen su significado y al igual sus requi
sitos para ser dado a conocer en el mercado. 

Politica que manajan; trato directo con el cliente y ser
vicio incomparable como lo es su calidad y precio y con~ 

cimiento del producto. 
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" CENENTOS CRUZ AZUL " 

Lic. Alfredo Alvarez Gerente General. 

Linea de productos; transfonnaci6n de materia prima para 
la elaboración de un producto que confonnará la línea de 
producción de varios tipos de cemento en distintas canti
dades y niveles que están en relación a la demanda y oto!_ 
ga beneficios y utilidad, así como el utilizar el produc
to más comercial a diferencia de los competidores. 

Combinación y mezcla del producto: realiza combinaciones 
y mezclas desde el punto de vista comercial. 

Amplitud del producto; no se utiliza dicho término, pero -
se considera una variedad de productos. 

Profundidad del producto; se desconoce, su producto es té~ 
nico cien por ciento, no se vende por publicidad o promo
ciones, si no por la especificaci6n, garantías, calidad -
que aseguran el mercado en la compra de éste. Plaza inter 
viene un factor determinante que es la competencia, así -
como también en el producto, precio, etc. 

Producto tiene determinadas caracteristicas que se especi
fican en la ley, así como laboratorios que deben de mante
ner dichas características de dicho producto para la pro
ducción tecnol6gica 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 -
república. Preparan precios, introducción, distribuci6n, 
cuentan con seis anuncios que hacen parecer que existe -
gran publicidad. 

las cuatro estrategias básicas 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, exi~ 
ten clasificaciones del producto en el mercado, los cua· 
les se consideran como: mercado natural primario, secund~ 

rio, de penetraci6n, de concurrencia pennanente, exceden
te incluyendo expor'té\ciones. 

Dentro del mercado primario se conoce por ser el más cer
cano al centro de producción, zona y su ventaja es que e~ 
t1i en relaci6n a otras empresas. 

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

Mercado de penetración, ganan mercado a la competencia y 

no en igualdad de condiciones, la competencia tiene más -
ventajas pero bajan el precio con productos con mayor ca
lidad. 

Mercado de concurrencia permanente, ligado a la producci6n, 
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a los clientes por t:radici6n, por compromiso mtis que por 
beneficio. 

Mercado por excedente, ligado a la producción, vender pa
ra cubrir ciertos gastos fijos únicamente venden a costo. 

VolGmen, dentro de cada mercado se realizan pron6sticos y 

asignan más volúmen (donde ganan más obviamente), reali
zan mínima exportaci6n, venden a su mercado y lo dividen 
por zonas, por estados, por plaza, ciudad y por distribu~. 
dor. 

Planeadón 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 importación ya que requiere sus te!!. 
tar y sostener una linea de producci6n que su precio sea -
continuo y pennanente, para que dure los trescientos sese!!. 
ta y cinco días y las veinticuatro horas otorgando asi la 
infonnaci6n del uso adecuado del cemento. 

Lanzamiento del producto; programan toda la presentación -
del producto mediante reuniones con distribuidores y clien
tes, los cuales se les otorga información técnica y detall!!_ 
da de las pruebas de campo del producto, para que el clien
te tenga seguridad del mísmo, además se realizan y se anal!_ 
za el producto en el laboratorio para que se tenga una pru~ 
ba eficiente del producto, promociones y selecci6n de clien 
. tes considerando como representativo las zonas que más les 
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interese el producto, asi como representativo de las zo
nas que más les interese el producto, y a las empresas, 
adem§s realiza el lanzamiento por medio de audiovisuales 
para dar a conocer las ventajas y desventajas del produs_ 
to, y asi obtener pedidos para que se programen y se di~ 
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 no existen dentro de 
su producto. La marca la definen como, la identificaci6n 
o signo de distinci6n y sus caracteristicas son el distÍ!!_ 
tivo de su marca, el que sea fácil de recordar y el res
paldo del logotipo y la clasificaci6n que hacen de la ma!_ 
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 t€rmino. 

Al empaque lo conocen como el lugar donde se guarda el pr~ 
dueto, la envoltura que protege al producto, dentro de los 

tipos de empaque el rrás usual para 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 características más importantes es la resis

tencia, y los requisitos los hacen ante SECOPIN. 

El término embalaje lo desconocen y por lo tanto, no lo 
manejan y desconocen su reglamentación al igual que la e

tiqueta y el envase. 
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Lic. fo1 etc her. 

" TIENDA DEL ISSSTE " 

Jefe del Departamento de 
Investigaciones <le 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 0f.!_ 
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 (vendedores, revendedores, no así el 
servicio). 

Los reglamentos que se conocen para el servicio son los manua 
les de operación, en los cuales se deberá 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 usuario quien marca su -
duración. 

Las modificaciones que se le hacen al servicio es en función 
a los requerimientos que de éste se tengan y se efectúa ésta 
modificación por medio de un estudio que se le hace al servi
cio para mayor satisfa~ción del cliente. 
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Los tipos de servicio que se proporcionan son en relaci6n 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 comunicación con que cuenta el servicio. 

Las épocas durante el año que tienen mayor demanda para el -
servicio son los días del padre, la madre, el maestro, año -
nuevo, navidad, temporadas de verano y semana santa. 

Las garantías que el servicio proporciona al usuario, es la 
protección de los artículos que compra, como el deterioro de 
ellos, y para éstos existe un departamento de nonnas, el cual 
se establece para que cualquier articulo sea cambiado se pre
senta alguna anomalía en su compra. 

Las clasificaciones de servicio que existen en el mercado son: 
Tiendas del ISSSTE, de las cuales hay centro comercial A, cen
tro comercial B, tiendas A, tiendas B, y se dan en relación a 
su espacio, a su peso de venta, y a sus ventas mensuales. 

Existen algunos requisitos que deben cumplir para dar a cono
cer el servicio, los cuales son; ingresos y poblaci6n, en los 
que s~ estipulan manuales de normas y reglamentos, Ley de In~ 
tituto y otros establecidos. 

Los factores que consideran en la intervenci6n 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 características generales con las que cuenta el servi

cio son; la imagen, capacitación, seguridad, mejor servi

cio, mejores precios, abasto (imagen fisica externa e in

terna}, programas de atención y cortesia para el trato del 

consmidor. 

El servicio que se tiene con mayor demanda es el servicio 

que se proporciona de abarrotes en general. 
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TRA.EAJO DE CAMPO. 

Producto. 

En el mercado mexicano es muy difícil. de contar con un -
concepto exacto de lo que es producto, debido a las cara~ 
terísticas que de ellos se encuentra en el mercado, ya -
que podemos observar articulas tales como: alimentos, ja
bones, dentífricos·, zapatos, aparatos para el hogar, auto 
m6viles, artículos de ferretería, joyería, etc. 

Al ver esta lista podemos darnos cuenta que las caracte
rísticas de cada uno de ellos varía, porque mientras unos 
son comprados en forma repetida, otros son adquiridos en 
periodos mayores de tiempo o bien, se pueden encontrar f! 
cilmente en tiendas o supermercados y otros únicamente en 
lugares especiales, es por ello que al producto se le de
fine de la siguiente manera: 

Por Empresas Comerciales y por Empresas Industriales. 

Producto. 

Se conoce como el condunto de características físicas, ob
jetivas y subjetivas, entendiéndose por características o!?_ 
jetivas lo tangible del producto y es definido como aque
llo que es visible y palpable físicamente, y por caracte
rísticas subjetivas e intangibles, lo que es constunido en 
el nomento mismo de su compra. 

Proporcionando con esto calidad, durabilidad y seguridad, -
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es decir, otorgando beneficios y satisfacciones al consu
midor y por otra parte, le proporciona utilidades, imágen 
y prestigio a la empresa. 

No todas las empresas visitadas consideran de esta manera 
al producto, la mayoría lo menciona como w1 satisfactor -
que cubre una necesidad atendiendo a su variedad de cara~ 
terísticas de cada producto, por lo cual se adquiere. 

Bien y Artículo. 

Para las empresas entrevistadas, dentro del área metropo
litana no hay una diferenciación de lo que es un bien y un 
artículo, ya que manejan indistintamente estos términos. 

En lo que respecta a la Industria Automotriz, el artículo 
es definido corro la unidad del producto, la cual pertenece 
a una línea de producci6n. 

Linea de Productos. 

La definen colll'.l la variedad de productos que pos sus caraE_ 
terísticas son similares en su calidad, pero difieren en -
su presentación, tamaños, fornas y son destinadas al consu 
midor para satisfacer W1a necesidad. 

En la Industria Automotriz a la línea de productos la cono 
cen co11P la Línea de Producción y son las partes compleme!!_ 
tarias de una unidad terminada. 

Mezcla de Productos. 
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La detenninan conx:i la linea completa de todos los produc
tos que la empresa maneja, teniendo caracter1sticas simi
lares para un mismo fin, que es la aceptación del produc
to por parte del consumidor. 

Dentro de las empresas de comercio sólo algunas de ellas 
consideran y conocen a la mezcla de productos, corro la -
mezcla de la mercadotecnia, en la cual concurren las téc
nicas de la mercadotecnia como son las cuatro ''pes" (pu
blicidad, promoción, plaza y precio) para la realización 
de un fin especifico, como lo es la creación de un nuevo 
producto. 

Pero observamos que este término no es lo bastante usual 
ya que la mayoría de las empresas no es conocido su sig
nificado. 

Combinación y Modificación del Producto. 

La consideran como todos aquellos cambios que van desde 
sus componentes intrínsecos, su capacidad, diseño, valo
res, colores y presentación, calidad y precio, dándose -
con ésto una serie de cambios, los cuales se les conoce 
como rediseñas o reposición del producto, y se llevan a 
cabo mediante una Investigaci6n de Mercados, la cual i
dentifica los gustos, costumbres y hábitos de los consu
midores y esto dependerá de la demanda que se tenga del 
producto. 

Generalmente es empleado por las empresas el término mo
dificación del producto y conocido de igual manera el -
término combinación 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 ténninos, a la Amplitud del Producto lo denomi
nan como el tipo y tamaño del producto y a la Profundidad 
del misrro como el diseño y fonnas de presentación, estilo 
y garantia. 

Existe una variedad de estrategias que se manejan en una 
linea de productos y las más usuales son dadas a continu~ 
ci6n: Intennediarios, Distribuidores, Promociones, Publi
cidad, Segmentaci6n 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.distribuid~ 
res. 

Entendiéndose por Distribuidores aquellas personas que se 
dedican a revender los productos a un precio mayor y hacié!!, 
dolos llegar al consumidor final. 

Promociones. 

Es la muestra que se obsequia al consumidor, para introdu
cir un nuevo producto y para incrementar más sus ventas de 
algún producto que no ha. tenido mucha demanda en el mercado. 

Segmentaci6n de Mercados. 
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Es la división 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 producto a través de los medios de difu
sión como lo es, el radio, televisión y prensa. 

Servicio. 

Es brindar una mejor atenci6n al cliente al comprar sus -
productos. 

Moda. 

Es la actualización del producto, dependiendo de las épocas 
del año, 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 m§s se utiliza es la de -
Intermediarios. 

LOS FACTORES QUE INTERVIENEN EN UNA MEZCIA DE PRODUCTOS. 

Son dados por orden de importancia: 
1) Comportamiento y tendencia del consumidor, se considera 
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2) 

3) 

4) 

5) 

6) 

7) 

como un factor detcnninante. 
El poder de compra. 
La moda. 
Las cuatro "pes" (Producto, Plaza, Promoción, Precio). 
Calidad del producto. 
Su posecionamiento. 
Actualización del producto (el no permitir su obsoles-
cencia del misno y se realizan cambios en su color, ta 
maño y presentación). 

La Industria Automotriz, difiere de las demás empresas, al 
considerar como factor más importante que interviene en una 
Mezcla de Productos, la Tecnologfa. 

La Clasificación de su Producto. 

La realizan las empresas visitadas en el Mercado, en su to
talidad son las siguientes: 
Productos de consumo popular, destinados a los consumidores 
finales. Productos especiales, que son aquellos que se de~ 
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 pequeño de per
sonas que solo tienen acceso a compararlos, dentro de _los -
Productos Especiales tambi~n se encuentran los anticoncept}. 
vos. 

Las Clasificaciones gue 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: 

- 160 -



Productos de Consumo Popular: Es el producto en s1, es f~ 
bricado y destinado a consumidores finales, sin la neces.!_ 
dad de una elaboración industrial adicional; se encuentran 
en lugares accesibles al público en general, se compran r~ 
gulannente para satisfacer una necesjdad, adquiriéndose -
con esto, calidad y precio, y son productos destinados al 
mercado masivo . 

Productos No Populares: Son aquellos productos que son ne
cesarios, pero debido al poder de adquisici6n del consumi
dor no puede obtenerlos tan fácilmente, ni frecuentemente 
y son: carne, leche, pescado, zapatos. 

Productos Duraderos: Son aquellos como su nombre lo indica, 
tienen un tiempo más largo de vida y de duración como son: 
zapatos, aparatos eléctricos, artículos del hogar, artícu
los de belleza, etc. 

Productos No Duraderos: Aquellos que se consumen al instan
te mismo de su compra o en un período corto de vida y son: 
productos alimenticios, productos de limpieza, jabones de -
tocador, dentríficos. 

Productos Gancho: Son los que no reditúan urui ganancia con
siderable a la empresa, pero sirven para dar una imágen al 
consumidor 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 creación con ca· 
racter1sticas 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 físico. 

Otra clasificaci6n de productos es: productos de alta, me
dia y baja rotaci6n, de temporada, importados, nacionales, 
y por su margen de utilidad. 

Productos de Alta Rotación: Son aquellos productos que se 
producen en gran cantidad y rápidamente, en donde se está 
dispuesto a surtir a varios comerciantes por ejemplo; es
feras de ruiVidad, trajes de baño, tiendas de campaña, im· 
permeables, etc. 

Productos de Media y Baja Rotaci6n: Son productos en don· 
de las características de producci6n y cantidades (están
dares} son intermedios y bajos en producci6n, debido a la 
demanda de cada una de las empresas que solicita el pedi
do, ejemplo; mosaicos, material el~ctrico, estambres, tor 
nillos, etc. 

Productos de Temporada: Son productos que por su demanda 
en las diferentes épocas del año son producidos y adquir~. 
dos. 

Productos Importados: Productos que por su origen se cla
sifican en Importados y Nacionales, entendiéndose por Im
portados aquellos productos que se compran en tm país ex
tranjero, al nuestro y son pagados a tm 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 reditúan ganancias, atendie!!_ 
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 Penetración, Mercado -
de Concurrencia Pennanente y Mercado de Concurrentes, los 
cuales dan la siguiente definici6n de cáda uno de ellos: 

Mercado Natural Primario. - Es el más cercano al centro -
de producci6n o zona de ventaja en relación a otras empr~ 
sas. 

Mercado Natural Secundario.- Llegan en igualdad de candi_ 
ciones de la competencia, en términos generales precio, -
servicio, calidad y se dan dos factores que intervienen -
más y son: la existencia del mercado y la competencia. 

Mercado Natural de Penetración.- Es un mercado a la com
petencia y no en igualdad de condiciones, la competencia -
tiene más ventaja pero bajan el precio con productos de m~ 
yor calidad. 

Mercado de Permanencia Concurrente. - Clientes por tradi
ci6n son atendidos por compromiso más que por beneficio. 

~fercado· de Concurrentes.- Está ligado a la producción, -
venden para cubrir gastos fijos únicamente y venden a cos
to. 
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La Planeaci6n que realizan las Fmpresas para dar a cono
cer sus productos es la siguente: 

Realizan algunas empresas una Planeaci6n por medio de la 
Investigación de ~lercados, y toman en cuenta a la compe
tencia, también se basan en un estudio de Producto. 

Pero en algunos casos únicamente se enfocan a la compe

tencia y necesidades del cliente y no utilizan una plane~ 
ci6n fonnal. Además son pocas las Fmpresas que si le dan 
gran importancia a la Planeaci6n del Producto, en·donde -
se aplica la Investigación de Mercados y desarrollan el -
concepto que tienen del producto, además 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 e!!. 
cuentra una minoria que a la Planeaci6n del Producto la !:!. 
tilizan como Mercadeo, el cual consiste en redes de dis
tribución para hacer llegar el producto a los conslUllidores 
y la empresa que define y se basa en este ténnino, es: La 
Industria del Calzado. 

Las estrategias que son aplicadas por algunas empresas en 
el Distrito Federal son: 
l. Se realiza un estudio profundo de acuerdo a las necesi

dades que bnperan en el Mercado y se utiliza la Mercad~ 

tecnia, la cual para algunas empresas es conocida como 

una Mezcla en la que intervienen técnicas y procedimie!!_ 

tos, que la propia ~fercadotecnia marca para la realiza
ci6n de un lanzamiento de producto, basándose trunbién -
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en las cuatro ''res". 
Los cuales se conocen como: publicidad, plaza, promo
ci6n y precio, y contando con los medios más 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 Fmpresa Vitivinícola. 

2. En algunos casos se programa para la presentación de 
un producto y se hace mediante reuniones con los cli
entes los cuales se les da una información por medio 
de audiovisuales, folletos, pláticas de como está con~ 
tituido el producto y se hace valer esta presentación 
por medio de tma Autoridad Competente, para dar y pro
porcionarle al cliente una mayor seguridad en el tipo 
de producto que va a adquirir. 
Además se cuenta con medios de comunicación y canales 
de distribución y se utilizan promociones, con la fi

nalidad de obtener las ventas esperadas y programar -
lo solicitado y esto se da por la Industria de la Con~ 
trucci6n. 

3. Otra estrategia aplicada es por medio de un alto por
centaje de seguridad, de ventas en donde se hace una 
Investigación y se crea el procedimiento de lanzamie!!_ 
to del producto. Así como su posecionamiento, deter
minándose la promoción conjuntada de texto e imágen -
del producto, y se da a conocer por medio de una fue!. 
za de ventas la que va a tener el conocimiento de las 
ventas, resultados, precios, diseños y cualidades del 
producto y esta última 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: Introducción, Crecimiento, ~~d~ 
rez y Decadencia del Producto, las empresas comerciales e 
industrias consideran que es el propio cliente y consumi
dor quien marca la duraci6n de los diferentes tipos de pr~ 
duetos que estén comercializando y es también quien define 
la etapa en la cual se encuentra o permanece el producto. 

Es por ello que las empresas en ocasiones no pueden defi
nir con seguridad la" vida que tendrá el producto. 

Para el Estilo y Moda del Producto en algunas f'Jll})resas es 
conocida la ~loda como factor determinante para la acepta
ci6n o preferencia del producto y son comerciales e indus
trias que utilizan y aplican éste término, al igual que el 
Estilo que lo identifican, corro el conjunto de caracterís
ticas que debe tener el diseño o modelo. 

Cabe decir que las empresas mencionaron como factores que 
intervienen cuando un producto no tiene el éxito esperado, 
y atendiendo al orden de imprtancia: 
l. La falta de previsi6n para el producto. 
2. Falta de planeaci6n del misnn. 
3. Decisiones inadecuadas como son: color, tamaño, forma, 

estilo. 
4. Falta de investigaci6n de mercados. 
5, Inadecuado lanzamiento del producto. 
6. No aceptaci6n del consumidor, por no reunir caracterís· 

ticas necesarias para éste. 
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7. No poder sostener la calidad del producto. 
8. Falta de canales de distribuci6n. 
9. Desconocimiento del mercado. 

10. La no aplicaci6n de las cuatro ''pes'', (publicidad, pr~ 
moci6n, precio y producto). 

11. Obsolescencia del producto. 
12. Posicionamiento inadecuado. 
13. Saturación del mercado. 
14. Mala presentación y poca durabilidad del producto. 
15, La competencia (factor determinante). 
16, Precipitado lanzamiento del producto. 
17. El no contar con una fuerza de ventas adecuada. 
18. El clima y en ocasiones la época del año. 

Como se pudo apreciar a trav~s de la Investigación realiz~ 
da en las organizaciones, la marca la definen generalmente 
como el símbolo de distinción, identificación, imágen con 
la cual se comercializa y diferencia tm producto de otro. 

Por lo que respecta a las características que debe reunir 
la marca, las dan por orden de importancia: 
l. Que el nombre sea corto, recordable y que identifique -

al producto que de imágen de seguridad y garantia en su 
adquisición. 

2. La marca deberá ser distintiva, con poder de captación 
e impacto, para que el consumidor no la olvide. 

3. Que tenga el respaldo del logotipo y que se diferencie 
de un producto a otro. 

La explicación que se recibió acerca de las ventajas de la 
marca por rarte de los entrevistados es que sirve de iden-
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tificaci6n a la línea de productos en cuanto a precio y -
apoyo a las campañas de ventas llegándose a vender el pr~ 
dueto por sí solo sin necesidad de mostrarlo, lo expuesto 
anterionnente es considerado por un número reducido de e!!! 
presas; para las dcm~s industrias la ventaja que les pro
porciona es el prestigio y calidad. 

Si bien es cierto que la investigación docl.llnental existe 
una clasificación de la marca en la práctica, no es cono
cida por ninguna de las empresas e industrias entrevista
das. 

Por otra parte, en lo que se refiere a la reglamentaci6n 
de la marca, son solo algunas empresas que conocen los re
quisitos que la marca debe cubrir para su registro, aunque 
tienen cierta idea al respecto, ya que se hizo mención de 
las siguientes: Secretaria de Salubridad y Asistencia, Se
cretaría de Gobernación, Secretaria de Relaciones Exterio· 
res. 

Determinadas empresas consideran que el registro se reali
zaba únicamente ante SEOJFIN. 

En lo que se refiere al marco jurídico sobre la vigencia de 
la marca las personas entrevistadas (industria de perfumes 
y cosméticos) tuvo conocimiento de ella, haciendo mención -
que originalmente la vigencia de la marca era de diez años, 
después se redujo a cinco años y actualmente es por dos -
años, siendo ésta.renovable (siendo lo correcto una vigen
cia de cinco años, renovándose al término de esta por igual 
tiempo), pudiendo ser indefinida; generalmente la vigencia 
de la marca fue considerada su duración por tiempo indef ini 
do. 
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Puede señalarse que los gerentes del área de mercadotecnia 
de cada empresa, coincidieron en definir a la etiqueta de 
la siguiente manera; es la hoja de papel adl1erida al pro
ducto, la cual contiene diversa información, así como pa
tentes, instrucciones para su uso, así como característi
cas del producto. 

Otra def inici6n de etiqueta es; el texto legal de un pro
ducto, encontrándose la marca, finalidad, contenido neto 
y fabricante, número de lote e indicaciones de uso y for-
ma. 

Cabe señalar que los tipos de etiqueta que algunas de las 
empresas comerciales e industriales conocen son: 
l. De identificación, pro¡¡pci6n y vendedora. 
2. Litografía, engomada y grabada a fuego. 

Identificación. 

Es aquella que únicamente trata de ctunplir con los requi
sitos más indispensables, es decir solo contendrá infonna 
ción referente al producto de que se trate. 

Promoción. 

Son aquellas que tienen determinadas características para 
llamar la atención, para promover o lanzar tm producto co
mo podría ser; "nuevo", "mejorado", "de obsequio", 11 2 x 1", 

etc. 

Vendedora. 
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Esta etiqueta aparte de cubrir con los requisitos necesarios, tie
ne tma mayor presentación en su diseño, tratando de alcanzar una -
mejor imágen que atraiga al consumidor, y por lo tanto que tenga -
mayor demanda. 

Litografiada, Engomada y Grabada a Fuego. 

Son únicamente formas de presentación utilizadas por algunas de -
las empresas, ejemplo: Industria Vitivinicola utiliza básicamente 
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 retmir la etiqueta las siguientes: 

Que contenga antecedentes e información del producto, as1 como su -
forma y manejo. 

Y para otras las caracteristicas de ésta son dependiendo del produ~ 
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 reglamentación de la etiqueta, sólo algunas 
empresas hacen mención ante quien se realiza dicha reglamentación, 
mencionando las siguientes: 

Secretaria de Salubridad y Asistencia. 
Secretaria de Comercio. 
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En la S.S.A., solicitarla si se trata de productos contr!?_ 
lados, ya que otorga ésta el nCirnero 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 reglamentaci6n alguna 
para dar a conocer lá 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 f!sica para su pr~ 
tecci6n. 

Los materiales más comunmente usados en el mercado mexica
no para proteger el producto son: papel cart6n, vidrio y -
pl§stico (PVC) , éste ü1 ti.JOO tiene mayor auge debido a su -
bajo costo de producción, permitiendo adem!is mayor facili
dad en su impresi6n. 

En la entrevista ~ostenida con las personas del área de me!. 
cadotecnia, consideraron y coincidieron en que las caracte
rísticas m!is importantes que debían reunir eran: 

- Durabilidad. 
- Econom!a. 
- EstHica. 
- Resistencia. 
- Diseño adecuado y práctico. 

Los tipos de empaque más usuales y conocidos son los siguie!!_ 
tes, cartón, plástico y papel. 

- 171- -



La reglamentación o requisitos a cubrir para dar a cono
cer el empaque la realizan ante: 

Secretaría de Salubridad y Asistencia y Secretaria de Co 
mercio. 

Aunque la mayoria de las personas entrevistadas opinan -
que no existe reglamentación alguna para dar a conocer el 
empaque. 

El estudio realizado en las compañías en el ptmto refere~ 
te al envase, todas consideran a éste como; la lata o -
frasco que contiene al producto en su forma natural, liqu! 
da o s6lida. 

Aunque algunas de las empresas no manejan éste término de
bido a la actividad comercial que realizan. 

Los tipos de envase más usuales en el mercado son de plás
tico, vidrio, cartón y lata. 

En lo que respecta a su reglamentación, mencionan que no -
existe tal para dar a conocer su envase en el mercado mex!_ 
cano, ya que es el p~opio fabricante quien marca las condi 
ciones de higiene que debe tener éste. 

Por otra parte, son contadas las empresas que utilizan el 
término embalaje y lo definen como el empaque múltiple que 
protege al producto, sirviendo así de protección a los em
paques individuales. 

- 172 -



Las empresas restantes no manejan éste término, pero lo -
idenfifican como : 
- Entarimaje, flejado, madrinas. 

Y es un número muy pequeño el que lo identifica como emba 
laje, ejemplo; industria alimenticia y farmacéutica. 

Los tipos de embalaje más conocidos y utilizados por algu
nas empresas son de madera, cartón y de relleno, como lo -
es el aserrín y el unicel. 

La reglamentación del embalaje se cubre ante SECOFIN para 
la transportación del producto dentro de la República Me
xicana, y para la exportaci6n los requisitos e indicacio
nes a cubrir se realizan en el pais de destino del produE_ 

to a exportar. 

Solo una empresa es la que conoce dicha reglamentación, -
ya que el resto de las empresas la desconocen. 

Por último, la generalidad de las organizaciones únicamen
te algunas cuentan con un Gerente de Marca, cuya actividad 
la definen coll'O¡ el responsable de una linea de productos 
o de un solo producto, dependiendo de la utilidad y el de
sarrollo que el producto tenga en el mercado y de acuerdo 
al ciclo de vida que éste tenga. Del gerente de marca de
penderá el ~xito o fracaso del producto junto con el gere!!_ 
te de mercadotecnia, teniendo que tomar la decisión adecu~ 
da, para que se obtenga el ~xito 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 producto que se compra o 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 infonnación, de seguridad, 
de calidad, atención, pudiendo ser bueno o malo el servi
cio, gratuito o remuneradamente. 

En solo algunas empresas afirmaron conocer la clasifica
ción de los servicios que existen en el mercado de consu
mo, los cuales fueron; urbanos, rurales, privados, ofici~ 
les, profesionales o de oficio y tantos como sean necesa
rios. 

Las diferencias básicas entre un producto y un servicio, 
fueron relativamente fácil 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 enagen~ 
ble y capaz de ser transmitido a otros poseedores, vender 
o revenderlo; no asi el servicio, ya que ~ste se basa en -
la capacidad de las personas y el producto se puede palpar, 
enfocar y visualizar. 

El punto referente a la reglamentaci6n oficial; por la cual 
está· regido sus servicios, es realmente poco conocida y de 
poco inter~s por las empresas de servicio, aunque en algu
nas ocasiones tenfan una idea vaga sobre el tema, algunas -
de las respuestas más constantes y dependiendo del giro de 
la empresa fueron: 
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- SECDFIN, S.H.C.P., S.S.A., S.G. y S.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 especificado y definido el~ 
ramente; aunque dependiendo de las respuestas de las pers~ 
nas entrevistadas, podemos concluir que la publicidad jue
ga tm 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 presupuesto asignado para llevar a cabo dicha 
publicidad por los diferentes medios de comunicaci6n; aun
que algunas otras empresas lo llevan a cabo también por -
medio de catálogos, organización de seminarios o simplerne~ 
te por vía telefónica. 

En algunos otros casos se pudo observar también un progra
ma más completo, que es el siguiente: 
- Se disefia, planea y programa para detectar las necesida

des del mercado. 
- Se determina presupuesto y proporcionan folletos a pers~ 

nal capacitado. 
- Se realiza un estudio de mercado que comprende objetivos, 

planes y metodología a seguir, con el prop6sito fundame!!_ 
tal de conocer el futuro del mercado. Así como elegir -
tanto la promoción como la difusi6n adecuada y por supu
esto distinguir el perfil del consumidor. 

En ningün caso observado, de las diferentes personas entre
vistadas llevaban a cabo o consideraban el ciclo de vida -
co~ tal, aunque algunos afinnaban tener cierto control a 
través de la respuesta del mercado, viéndose éstas refleja-
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das en sus utilidades básicamente. En otros casos su ci
clo de vida estaba considerado en base a las diferentes -
estaciones del afio cuando existe más o menos demanda; t~ 
bién se opinaba que no tenia caso el hablar o considerar 
dicrn ciclo, ya que el servicio se planeaba para que su -
duración fuera por tiempo indefinido. Pero generalmente 
se coincidió en que el ciclo de vida lo determinaba el u
suario del servicio. 

Dentro de las características o requisitos mencionados -
insistentemente que debe reunir cualquier servicio, son: 
- Gran eficiencia y profesionalismo. 
- Atención, preparación y capacidad. 
~ Gentileza y rapidez. 
- Satisfacer la necesidad del cliente. 
- El dar seguridad a éste. 

Cada tma de estas caracteristicas contribuyen a que el -
cliente tenga una imágen clara y detallada de lo que el -
servicio puede y debe proporcionarle, as1 como la obten
ción de beneficios y garantias que le da, el prestigio es 
un propósito fundamental para cualquier empresa. 

Como se ha ido mencionando el propósito fu.~damental de la 
empresa es no solo otorgar un servicio, sino hacerlo de la 
mejor manera posible, es decir que el consumidor o usuario 
quede satisfecho de éste y nos prefiera en relaci6n a la -
competencia, brindándonos asi mayores utilidades. 

De acuerdo a las caracteristicas antes mencionadas, el ser 
vicio cuenta para ello con el personal capacitado para oto!. 
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gar la mayor satisfacción posible al usuario de éste. 

Por otra parte se hizo mención de la existencia de un -
"Departamento de nuevos servicios", cuya función era la 
de detectar las necesidades que iban surgiendo por parte 
de los constunidores, realizando esto por medio de encue~ 
tas y sugerencias de los mismos, marcando as1 posibles -
modificaciones a realizar. 

En las modificaciones realizadas a los diferentes servi
cios existentes por parte de las empresas, se considera 
si lo llevaban a cabo en la mayoría de éstas, aunque so
lo fueran cambios sencillos, pero significativos como lo · 
son en su trunaño, colores, así como un mejor trato pers~ 
nal y ampliación de instalaciones. Pero siempre marcan
do la pauta el cliente para realizar dichas modificacio
nes. 

Se llevaban a cabo también periódicas evaluaciones del -
servicio, mediante un programa permanente de supervisión 
interna de la empresa, así como por medio de custiona- -
rios a los usuarios del mismo. 

Los factores que intervienen al no tener éxito determi
nado servicio y m1is comunmente mencionados por las per
sonas entrevistadas fueron básicrunente: 
- La competencia, que juega un papel muy importante. 
- 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, presentaci6n, garantfas, seguros. 
- La informaci6n de la situaci6n prevaleciente, el posi

cionamiento del producto, conocimiento de la competen
cia; así 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, lográndolo a través de intenne 
diarios. 

Generalmente todas las empresas tienen detenninadas ga
rantias a otorgar al constnnidor con el prop6sito de ga
nar confianza y 16gicamente mayores clientes, las gran
tias ofrecidas son: 
- Irnágen, calidad. 
- Personal capacitado. 
- Seguridad 
- Alimentación 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 qt:c encontramos es el Precio . 

. En lo referente a los requisitos o reglamentación para -
poder otorgar un servicio, se concluye que existe poco o 
nulo conocimiento por parte de las personas entrevista
das, aunque tienen una ligera idea de ello, siendo las -
respuestas más comunes: 
- Secretaría de Hacienda y Cr~dito Público. 
- Secretaría de Comunicaciones y Transportes. 
- Secretaría de Salubridad y Asistencia. 
- Secretaría de Comercio (SECXJFIN) 
- Cámara de Comercio. 
- Comisi6n Nacional de Seguros, etc. 

Generalmente las empresas detenninaban que la demanda de 
su servicio dependía primeramente del giro de la empresa, 
así que en algunas ocasiones se coment6 que estaban en -
función de la promoción o publicidad del mismo, no conta
ban con productos de temporada. 

En otros casos, existían determinados meses que se conta
ba con mayor demanda, esto debido a periódos vacacionales 
y precios. 

La clasificación del servicio dentro del mercado se deseo 
nace totalmente, aunque en algunos casos se clasifica, p~ 
ro dentro de la empresa misma, ejemplo (sistema bancario); 
- Garantía Administrativa de Inversión. 
- Fideicomisos. 
- Inversiones. 
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- Renta Fija y Variable. 

Además de contar con tm "portafolios de productos", 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 participaci6n del mer-. . 
cado, es decir son ampliamente solicitados por el usuario 
proporcionando grandes utilidades por una parte, pero oca 
sionando también ~randes 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 debido a que se encuentran en la etapa de declinaci6n -
es decir, son productos obsoletos. 

- 180 -



III ANALISIS Y CONCLUSIONES. 

En el transcurso de la presente investigaci6n, pudiJnos da!. 
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, así como su traducci6n 
por considerarse ésta de ídole extranjera, ,ejemplo: Marke
ting, Sabaine, Mini Tests, Product Pick Up, All Others, -
Tests Marquets, etc. 

Es por esto que, en la definici6n de lo que es producto -
refiriéndose a diferentes acepciones de algunos autores de 
lo que es producto. Dentro de la práctica se observ6 que 
en su forma empírica 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, modificaci6n y -

combinaci6n del producto, se pudo observar que si son co
nocidas y observados éstos términos aunque a veces existe 
una marcada diferenciación en lo que es la Mezcla de pro
ductos ya que en determinados casos se le conoce como la 
Mezcla de la Mercadotecnia. 

Los términos que consideramos más desconocidos dentro del 
ámbito empresarial fueron: .Amplitud, profundidad, estilo 
del producto, clasificaci6n de marca y etiqueta, así como 
embalaje. 

Por otra parte, en la Estrategia de la Linea de Productos 
as1 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
ci6n y en fonna detallada nos dan a conocer cada tmo de -
ellos, teniendo asi una relación y aplicaci6n de lo teóri
co y lo pr~ctico. 

Generalmente la clasificación que hacen de su producto en 
el Mercado es de Consumo Popular, existiendo por cierto el 
Industrial. 

Dentro de la clasificaci6n 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 observó que detenninadas empresas 
lo hacen en base a su experiencia y a factores externos -
que les afectan no tomando en cuenta a compafiias de inves
tigaci6n de mercados, las cuales brindan una info1111aci6n -
mercadológica, para la plancación y el lanzamiento de un -
producto; por otra parte, las empresas que cue~tan con una 
estructura adecuada sí recurren a dichas compafifas de in
vestigación evitando así errores que puedan llevarlas al -
racaso, así como lograr un mejor posicionamiento de su pr~ 
dueto en el mercado de constuno. 

En el punto referente a la reglamentaci6n que se realiza -
para dar a conocer el diseño del producto, encontramos que 
existe un gran desconocimiento de ésta, en lo que se refi~ 
re a los elementos que componen al producto como lo es, e
tiqueta, envase y embalaje, así como la vigencia de la ma!. 

- 182 -



ca, que es considerada su duración por tiempo indefinido. 

El embalaje es identificado como el empaque que cubre el 
producto no existiendo asi un conocimiento claro de lo que 
es ~ste por parte de las empresas comerciales e industria
les. 

Cabe mencionar que para el embalaje existen disposiciones 
que deben cUJnplirse ante SECDFIN, para el transporte de -
productos en el pa!s siendo éstas disposiciones desconoci
das por las empresas entrevistadas. 

Además de esto se cuentan con estrictas reglamentaciones -
cuando se trata de hacer exportación de algunos productos 
y estas nonnas son dadas a conocer e impuestas por los pa~. 
ses de destino. 

Sobre Gerencia de l'v'.arca se argumentó que es posible tener
la solo si se cuenta con el material humano y financiero -
disponible ya que actualmente es difícil por la situaci6n 
económica por la que atraviesa el pais, y adem§s por el t.!_ 
po de producto. Aunque generalmente consideran que no es 
de gran importancia ni necesaria. 

Queremos resaltar que es importante que dentro del Ambito 
Frnpresarial se tome en cuenta la implementación de la Es
trategia del Producto por ser ésta un factor determir.ante 
para su desarrollo y eficiencia del producto en el mercado, 
obteniéndose con esto una mayor aceptación por parte del -
mismo. 

Finalmente, para concluir otro aspecto que resalta fue que 
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en algunas empresas entrevistadas había gerentes que no -
tenfan la suficiente infonnaci6n y conocimientos de Mere~ 
dotecnia, sino que desempeñaban sus actividades en base a 
su experiencia propia adquirida en otras organizaciones -
si.mil ares. 
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INSTRL1CTIVO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE UNA MARCA 

(Favor de leer las instrucciones ames de llenar la solicitud) 

DOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR: 

l. - Solicitud 'por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e indicando 
tocbs los datos que en ella se requieren. 

2. - Descripción de la Marca por triplicado, segan modelo anexo, indi
cando los datos que en ella se requieren, los que deben coincidir -
con los proporcionacbs en la solicitud. 

- Papel blanco y fuerte los tres tantos, tamaño carta y sin memb~ 
te. 

- A máquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lado del 
_papel. 

- Margen izqu~erdo aproximadamente de 4 cms. 
- Firma original en cada uoo de los tantos exhibidos. 

3. - Doce etiquetas de la marca en blanco y negro no mayores de diez 
ni menores de cuatro centímetros. 

4. - Doce etiquetas a colores. (Solo en el caso en que se trate de pro
teger un conjunto en el que intervengan colores). 

5. - Una carta poder. (En el caso de que el registro se solicite por -
medio de un tercero). 

6. - Original o copia certificada del testimonio que acredite la existen
cia de la sociedad, asr como las facultades de su representante y, 
en su caso, las de conferir poderes a oombre de la misma. (Si el 
registro lo solicita una persona moral). 

Si el solicitante es fabricante, deber4 seflalar el domicilio de su -
establecimiento en el espacio marcado can el No. 8 en la solicitud, 
si es comerciante en el espacio marcado con el No. 9, y si es -
prestJtdor de servicios indicará el domicilio en el espacio seflalado 
con el No. 10. 

Los nameros que aparecen entre paréntesis en el modelo de la de! 
cripcidn, corresponden a los datos conslgnacbs en la oolicitud, 



COMO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ESTA DIHECCION GEKERAL 

l. - Exhibir fo documentación a.1te la Ventanilla de Liquidaciones para -
su cotización de acuerdo a la Ley Federal de Derechos. 

2. - P :tgar 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 Oficialfa de Partes para recibir la copia -
de la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recep
ción, asr como el original del recilx> de pago respectivo. 

TRAMITE QUE SIGUE UNA SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCAS 

Al recibirse la documentación se procede a efectuar el examen de -
ésta con el fin de verificar si se reúnen los requisitos legales y reglamen 
tarios. En caso de que no sea nsi, se le hace saber al solicitante para
que en un plazo máximo de dos ueses manifieste lo que a sus dereclus con 
venga: en caso de no hacerlo se considerar~ abandonada In solicitud. Si -
aún después de hacer las modificaciones, no cumpliera debidamente !os -
requisitos solicitados, se dará por abandonada la solicitud. (Art. 104 Ley 
de Inve:iciones 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 
ricios. En caso de que se encuentre otra marca igual o semejante ya re-: 
gistrada o en trámite y aplicada a los mismos o similares productos o -
servicios, se suspenderá el trámite de la solicitud y se notificará al pro 
movente para que en un plazo no menor de 15 ni mayor de 45 díns maní
fieste lo que a sus derechos convenga. Si el interesado no contesta en -
ese plazo, la solicitud se considerará abandonada y perderá 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 
glstro 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 días, el interesado debe presentarse a esta Dirección Gene 
ral a recibir el título que le corresponde, 



DESCRIPCION DE LA MARCA PERTENECIENTE A ____ _,(...,..4).-----

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN 
----~(5~)-~--~ --~-

QUE USARA PARA AMPARAR Y DISTINGUIR 
-----(~2~)-----

* La marca consiste substancialmente en la denominaci6n ---independiente del 
~--------~~!.....-----------~ 

tipo, carácter y tamaf10 de las letras. 

La marca se usará de preferencia por medio de etiquetas aprop.!_a 

das que irán adheridas sobre los fras<.:os 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 restricci6n en la m! 
nera de usarla, pues podrá emplearse de cualquier otra manera que re

sulte conveniente. 

RESERVAS: 

El propietario hace consistir esencialmente su marca y su reseE_ 

va la propiedad exclusiva: 

l. - Del uso de la palabra -----...(1 __ ) __ _ en cualquier tipo -

y tamaño de letras y, por tanto, considerará como una imitaci6n el -

empleo por 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 impresión visual representada en el facsímil anexo. 

México, D. F., a de de 



DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES, MARCAS 
Y DESARROLLO TECNOLOGICO 

SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA 

DATOS DE LA MARCA 

IACION----------------·-------

OS O SERVICIOS A QUE SE APLICA _____________ _ 

A SE HA' USADO : FECHA DE INICIO: 

01ACIJ MES CD AÑOI 1 1 

DATOS DEL SOLICITANTE 

No. CE EXP. 

No. OE fOLIO ' 

~ARA USO EXCLUSIVO CE LA OIRECCIOH 

FECHA Y HOOA ~ PRESENTA· 
CION. 

r--~~~~~~~--~~~~~~~--~~--~[J 
--~~----~~~----------~------------~CIJ 

Q g R. F. e. ...........1 ....... 1~..._I ....... 1 _,___,__! .J.-! -1.l--JI 

PAIS 

UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO 

-.--~~~~-----------------------º 
PAIS 

PAIS 

DATOS DEL APCIDERADO 

(Sl------------------------ITJ 

NUMERO 

LUGAR Y FECHA FIRMA 

RELACION !E DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN 

DE LA liARCA l'OR TRIPLICADO 

SIONES llE LA MARCA EH BLANCO Y NEGRO 

ETAS A COLORES (EH SU CASO 1 

TA PODER ( EN SU CASO I 

N10 OUlt COMPRUl!:BE LAS ,ACULTADES OEL REPRISENTANTE llEL TITULAR 

RECLAMACION DE PRIORIDAO (SI LA HAY) 

PRESENTACION : 

SI NO 

D O 
D O 

§ § 
PAGO DE DERECHOS : 

640-007 



INSTRUCCIONES COMPLEMEl\.1T ARIAS 

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UNA MARCA EN LA QUE IN
TERVENGAN COLORES Y /O FIGURAS. 

* Describir detalladamente la etiqueta propuesta. Además, en este -

caso, se agregará una tercera Reserva en la siguienfo form;: 

3a. - Del conjunto de la marca tal y como ha sido descrito, asr como 

la combinación de colores . . • . . • • . . • • . . • . . 

CUANDO SE TRATE DE PROTEGER UN- REGISTRO DE MARCA PARA 

AMPARAR SERVICIOS. 

Se cambiará el término "elaborarán" por "prestarán" y también se -

modificará el tercer párrafo correspondiente al uso de la marca, en 

la siguiente forma: 

''La marca se usará en el establecimiento donde se prestan los serví-

cios, en propaganda, papelerra, transportes, o por cualquier otro me-

dio apropiado, sin que ello quiera significar una restricción en la ma-

nera de usarla, pues podrá emplearse de cualquier forma que resulte 

conveniente". 
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DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES • MARCAS 

Y DESARROLLO TECNOLOGICO 

INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR 

ATENTES ,CERTIFICADO DE INVENCION, 
1 

REGISTROS DE MODELO Y DE DIBUJO 

INDUSTRIAL 

DEPARTAMENTO DE OIFUSION 198 



DERECI-IOS QL'E SE DEBEN DE CUBRIR 
(Ain. 66 DE LA LEY FEDERAL DE DERECI-IOS) 

Por la solicitud, expedición, registro y vigencia de marcas a que 

se -refiere la Ley de Invenciones y Marcas, se pagarán derechos -

conforme a las siguientes cuotas: 

I. - Por el estudio de solicitudes de una marca para aplicarse: 

1. - A un solo producto o servicio de una clase 

cualquiera .............................. . $ 2, 200. 00 

2. - De dos a diez prcductos o servicios de una 

sola clase .............................. . 4,500.00 

3. - A más de diez productos o servicios o para 

todos los productos o servicios de una so-

la clase ................................ . 9,000.00 

III. - Por el registro y expedici6n del título en caso de: 

a). - Nueva solicitud ......................... . 4,500.00 



Enseguida se describirá el invento de una manera completa, . 
exacta y tan concisa como fuere }X>sible, sin perjuicio de la claridad, -
empezancb por hacer notar la naturaleza y objeto ele la invención, y -
procurando hacer notar las diferencias de ésta con las semejantes que 
ya fueren conocidas. Se evitarán toda clase de digresiones y demostra 
cienes matemáticas, filoroficas o de cualquier naturaleza sobre la que-: 
se describa. (An. 22 Reg. ). 

En la descripción deberán darse ejemplos prácticos o aplicaciones espe 
cm.cas ele la invención, de tal manera que permitan a un técnico en la 
materia a la que la invención penenezca, reproducirla o usarla. 
(Art, 23 Reg. ). 

- La descripción finalizará con una o más reivindicaciones que precisen -
el alcance de la protección que se solicita. Las reivindicaciones deben 
ser claras y concisas y no podrán exceder del contenido de la descrip
ción. (Art. 17 L. l. M.*). Dichas reivindicaciones deberán estar numera 
das y relacionadas guardando una dependencia congruente con las prece"'= 
dentes y firmadas por el inventor, su causahabiente o apoderado, en su 
caso, mencionancb la fecha y el lugar en que se firman. (Art. 24 
Reg. ). 

Las· reivindicaciones no contendrán referencias a la descripción ni a los 
dibujos. Por otra parte, siempre que sea posible, deberán contener un 
preAmbulo en el que se indiquen las caracter!sticas técnicas de la inven 
cidn que en combinaci6n forman parte del estado de la técnica (lo ya éo 
nocicb), y una parte en donde se expongan de manera concisa las caracte:' 
rfsticas técnicas novecbsas que se desean proteger, precedidas de las -
palabras "caracterizadas en , , • ", "donde la mejora comprende" o algo 
semejante. (Art. 25 Reg. ). 

4. - Al presentarse la solicitud, las lnjas del capitulo descriptivo y las rei
vindicaciones deben estar ordenadas y numeradas en forma consecutiva. 
(Art. 25 Reg. ). 

5. - En el caso que fueran necesarios dibujfij para la mejor comprensión -
del invento, éstos se harán en cartonc o blanco de superficie tersa y -
comprimida, de la clase conocida con el nombre de Bristol, a tinta ne
gra fija y presentacbs en tal forma que la invención se entienda perfecta 

. mente, y que pueda precisarset además, lo que se pretende patentar coiño 
una novedad. Deberánt por lo tnntot contener siempre de una manera -
clara las partes de la invenci6n que han siclo reivin".'icadas al final de -
la descripción del invento. 

La ooja de cartoncillo será de 21. O de ancho por 29. 7 cms. de largo, y 
tendrá una lfnea trazada en el senticb de la dimensión mayor de la hoja 
a l. 5 cms. de la orilla izquierda. 

Los traz.os del dibujo no ocuparán un espacio mayor de 18 por 'lJ cms.; 
a fin de que ro lleguen hasta la orilla del papel o a la línea del margen 
izquierdo. 

* L. I. M. (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. 

- Descripción del invento por triplicado, segan el ejemplo anexo, indican 
do todos los datos que en ella se requieran, los que deberán coincidir
con los proporcionacbs en la solicitud, 

'• 

- En papel blanco fuene los tref? tantos, tamaño 21 de ancro x 29. 7 
cms. de largo, sin membrete, raspaduras ni enmendaduras. 

- Escrito a máquina con tinta negra a doble espacio y IX>r 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 según el modelo anexo • 

• - Dibujos por triplicacb. (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 * ). 

Original o copia certificada del testimonio que acredite la existencia de 
la sociedad, asr como las facultades de su representante y, en su caso, -
las de conferir poderes a 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, 
deberá comprobar su carActer de causahabiente, mediante el documento 
firmado por el inventor ante notario pablico para que se expida la paten 
te a su nombre. (Art. 18 Reg. ), -

REQUISITOS QUE DEBEN LLENAR LOS DOCUMENTOS: 

La descripción del invento deberá contener en primer término, el tnulo 
o nombre técnico de la invención y oo se permitirAn denominaciones de 
fantasía, marcas o nombres comerciales. Se expresará después el -
nombre del inventor y del causahabiente, si lo hubiere, su nacionalidad
y domicilio. A continuación se hará un extracto de la. invención. 

* De la Ley de lnvenciones y Marcas, O.O. 20-ll-81. en adelante se 
le denominará "Reg", 

-:-11 



DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES, MARCAS 
Y DESARROLLO TECNOLOGICO 
DEPARTAMENTO 0€ PATENTES 
SOLICITUD DE REGISTRO 

Ne. IX 'OLIO 
PiAA v•o UC\.U$l'IO Of. LI. DI 

-------------------------.FECHA YHORADE~sOO·. 

PATENTE DE 1NVENC1 ON 

PATENTE DE MEJORAS 

CERTIFICADO DE INVENCION 

DIBUJO INDUSTRIAL 

:J 
D 
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Se observarán, adem§s, los siguientes requisitos para la presenta - -
ión de los dibujos: 

a) De preferencia, se procurará que quede como parte superior uno 
los lados angostos del papel. 

b) Si una hoja no fuere suficiente, se usarán varias, pero cuando me
una de ellas deberá contener por completo el dibujo de la invención. 

c) Los dibujos se presentarán en perspectiva convencional y libre, sin 
ecesidad de sujetarse a escala, pero habrá una proporción relativa entre -
s partes de una misma figura. 

d) Si se considera necesario presentar una o varias secciones, debe-
án indicarse en el dibujo general por Hneas de puntos, a rayas, o a ra -
as y puntos, cuidando siempre de marcar en la sección el signo de refe -
encia de la Hnea a que corresponda •. 

e) Las piezas presentadas en corte se marcarán con líneas oblicuas a 
o menos de 15 milrmetros entre sr. 

f) Los signos de referencia serán letras o números no menores, en -
ing(m caso, de 3 milfmetros. Si hubiere lugares en que no cupieren o - • 
e tema que causen confusión, deberán ponerse lo más próximo 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 Unea oblicuas, se. dejará un pequeño círculo en blanco 
ara colocar en él el signo. 

g) Cuando haya piezas o detalles que en la figura general queden de-
asiado pequeños, se marcarán con una sola letra o signo, representán- -

olas suficientemente amplificados en figuras especiales marcadas con el 
ismo signo. 

h) Los dibujos no deberán tener leyendas explicativas ni el título o -
ombre de la invención, y se firmarán en la parte inferior derecha de la 

hoja que los contenga. Tratándose de gráficas sí se admitirá la presen
tación de leyendas indicativas de los dive.rsos parámetros que represen- -
tan, en tanto dichas leyendas no sean propiamente explicativas. 

i) Podrá emplearse para los duplicados de los dibujos, el procedimie~ 
to fótostático o cualquier otro de reproducción que resulte idóneo, siem
pre que el tamaño 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 descripción deberá referirse a la forma exterior del dibujo o 
modelo, sin hacer mención del mecanismo que pudieren tener ni de su -
funcionamiento, y en la reivindicación se expresará solamente el título 
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 INVENC ION referente a 

declaro bajo protesta de decir verdad, que el mejor método 

conocido para llevar a la práctica mi invento, es el que -

queda especificacb en la descripci6n que acompaño. 

México, D.F. , a (fecha de pre
sentaci 6n de la solicitud). 

·FIRMA 

O:>micilio para oir notificaciones. 



.Art. 64. - Por la oolicitud, expedición y vigencia de certificados de 

invención a que se refiere la Ley de Invenciones y Marcas, se pa

gardn dereclxls conforme a las siguientes cuotas: 

L- Por el estudio de una solicitud de certifica-

dos de invenci6n . .. , ...................... $ 1, 100. 00 

a) Por cada derecho de p:poridad , ••..•••••• , 1, 100.00 

b) Por la transformación de solicitud de pace!!. 

tes a solicitud de certificado de invención •• 1,100.00 

e) Por el examen de novedad •••••••••..•••.. 1, 100.00 

d) Por la reconsideración interpuesta en con-

era de una negativa de registi'o ••••• , •••.. 1, 100. 00 

n. - Por la revisión de cada reposición de oocu-

mentaci6n o complementación de informa--

ción faltante ...•.•..•.•.................. 1,000.00 

m.- Por la expedición del t1l:ulo incluyendo las -

tres primeras anu3lidades de vigencia .•••• 2,200.00 



DERECHOS QUE SE DEBEN CUBRIR DE ACUEROO CON LA LEY FE· 
DERAL DE DERECHOS 

Art. 63. - Por la solicitud, expedición y vigencia de patentes a que -

se refiere la Ley de Invenciones y Marcas se pagarán derechos con-

forme a las siguientes cuotas: 

l. - 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 •••••••••••••• 4,500.00 

e) Por la reconsideración interpuesta en con-

tra de una negativa de patentes .•••••... 2,200.00 

IL - Por la revisión de cada reposición de do<:_u 

mentaci6n o complementación de informa-

ción faltnnte ........................... 2, 500. 00 

m. - Por la expedi.ción de títulos incluyendo las 

tres primeras anualidades de vigencia ... 13,500.00 



EJEMPLO DE DESCRIPCION PARA UN REGISTRO DE 
MODELO O DIBUJO INDUSTRIAL 

MODELO DE UNA LICUAOORA 

NOMBRE DEL I1'NENTOR: 

NACIONALlDAD: 

OOMICILIO: 

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE: 

NACIONALlDAD: 

OOMICILIO: 

La presente invención 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, caracterizándose 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 em una especie de tapa cóncava con una saliente en su 
parte media y u11 asn o mango a largado adht-rido al cuerpo de la ja -
rra, la cual se vé circundada por especks de barras salientes hori
zontales y paralelas cruzadas en la rmrt~ media por una faja vertical 
formada por lfüc:as que se enRanchan en su partn inferior, la cual 
rtcscamw :::n urn1 pfacaforr,ia circular quC:! se apoya sobre cuatro co- -
nos truncados invertidos, cada uno de los cuales se npoyn en otr.a 
plataforma de cuatro fo.dos c:.irvos que forman la parte superior de -
un pedestal que \'n ensanchándose hacia abajo y es sostenido por. cua 
rro pequeñas patas cir-::ul.ares en cad::i uno de sus ángulos, aparccieñ
do en su caru d1.:- frent<: una espede de oquedad o hueco circular con 
una pared mi:c:ia, tal como ~~e obse::rva en la figura adjunta. 

REIVINDICACION 
:vtodelo ¡fo licuadora tal como se ha descdro e ilustrado, 
En cest:imonio d'· Jo cual firmo la pr~sente íl los días 

del mes de de 

EL INVENTOR, SU CAUSAHABIENTE O APODERAOO 

PIRMA. 



Art. 65. - Por la solicitud, expedici~n, registro y vigencia de dibujos 

y modelos industriáles a que se refiere la Ley de Invenciones y Mar

cas se pagarán derechos conforme a las siguientes cuotas: 

l. - Por el estudio de una solicitud de registro de 

dibujo o modelo industrial .••....•.......... 

a) 

b) 

Por cada derecho de prioridad ..•....•..•... 

Por el examen de novedad .••..••... , ...... . 

e) Por la reconsideraci6n interpuesta en contra 

de una negativa de registro .•...•........... 

11. - Por la revisión de cada reposición de docume!! 

tación o complementación de información fa!-

tante .••••• , •••..•.••••....•...•..••...••..• 

III. - Por la expedici6n del título incluyendo las tres 

primeras anualidades de vigencia ...•.......• 

s 2,200.00 

2,200.00 

1,100.00 

1, 100. 00 

1,000.00 

4,500.00 





EJEMPLO DE DESCRlPCION DE UN CERTIFICADO DE INVENCION 

PROCEDIMIENTO PARA LA REPARACION DE 
DERIVAOOS DE LA PlRIDINA 

NOMBRE DEL INVENTOR: 

NACIONALIDAD: 

DOMICILIO: 

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE: 

1\CIONALIDAD: 

DOMlCILIO: 

EXTRÁCTO 

Un procedimiento para preparar S-6xido de 2-n-alquilisotioni
cotinamidas, por oxidación de derivados de 2-n•alquilisotionicotinami
das. 

DESCRIPCION 

La presente invención tiene por obj ~to nuevos derivados de la 
piridina, de la fórmula general: o~s. e· HH 

1 

. ~. 
en la cual R representa un radical n ~propilo o n -butilo, y el procedí -
miento para su preparación. 

De conformidad con la invención los nuevos derivados (1) pue-
den prepararse. por oxidación de los derivados de la fórmula general: 

6
• "NH 2 Il 

1 . 
~ R 

en donde R tiene los significados dadcrs anteriormente. 

La reacción de oxidación, preferiblemente, se efect11a con la 
ayuda de agua oxigenada en medio org§nico o hidroorg1inico, 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 gástrica, 

Los ejemplos siguientes, dados a títulos no limitativos, mues 
tran cómo puede ponerse en practica la invención. 



EJEMPLO DE DESCRlPClON PARA UNA PATENTE 
DE UN APARATO 

SURTIOOR A GRANEL PARA CIGARROS O PUROS 

NOMBRE DEL INVENTúR: 

NACIONALIDAD: 

DOMICILIO: 

NOMBRE DEL CAUSAHABIENTE: 

NACIONALIDAD: 

DOMICILIO: 

EXTRACTú 

Esta invención se refiere a un surtidor a granel para cigarros 
o puros cuya combinación de medios que lo forman permite su
mini¡:¡trar uno a uno los puros o cigarros que contiene, con la 
simple rotación 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 depó
sito que los contiene, en primer lugar un movimiento de deseen 
so con una mano, mientras la primera detiene la caja y depués 
dejar que regrese ese depósito a su posición primitiva, lo 
cual es desventajoso. 
El objeto de la invención es suprimir los inconvenientes de 
esas operaciones por medio del surtidor que aqur se describe. -
que se maneja de manera más sencilla y es más compacto y dura 
dero en su construcción. -

Los detalles característicos de este surtidor se muestran clara -
mente en la siguiente descripción y en los dibujos que la acompa -
ñan, como una ilustración de aquella y sirviendo los mismos sig
nos de referencia para indicar las mismas partes en las figuras -
mostradas. 

LA FIGURA 1, es una perspectiva convencional del surtidor. 
LA FIGURA 2, es una proyección vertical de una sección transver 
sal para mostrar el mecanismo interior. -
LA FIGURA 3, es otra proyección vertical de una sección longitu
dinal del mismo surtidor. 
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EJEMPLO 1 

A la suspensión de 30 g. de 2-n-propil-isotionicotinamida 
en 318 ce. de alcohol absoluto y 17. ce. de agua, se le ~ñaden, en -
20 minutos, sin pasar de 30°, 20 ce. de agua oxigenada a ·110 volQ
menes. Se agita durante cinco horas; 'la disolución es pr~cticamente 
total, se añaden 2 g. de negro para descomponer el exceso de agua 
oxigenada, se filtra y se concentra bajo vacío de O. 1 mm. de mercu 
rio a una temperatura inferior a SSº. Se obtienen 31.1 g. de produc:: 
to bruto. 

Triturando este producto en isopropanol, se obtienen 4. 75 
g. de S-<Jxido de 2 -n-propil-isotionicotinamida 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 º C. 

REIV}NDICACIONES 

Habiendo descrito el invento, se considera como una nove 
dad y, ¡x>r lo tanto, se reclama corno propiedad lo contenido en la -= 
siguiente cHiusula única: 

Procedimiento para la preparación de los compuest~s de -
la :fórmula: o-s=c-NHz 

. ~. 
N 

en donde R representa un radical n-propilo o n -butilo, caracterizado 
porque se oxida, por medio de agua oxigenada, en un medio orgáni
co o hidro-orgánico a una temperatura que comprende alrededor de 
10° C y 50° un compuesto de la fórmula: 

. ~. 
N 

en donE!e 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 apoderaoo) 
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material adecuado cuya base se prolonga hncia la parte ante- -
rior de uno de los lados mayores de aquella con una muesca o 
canal en sentido longitudinal de la misma, a cierta distancia -
de ese lado, el cual lleva una ventana alargada en contacto con 
la base, y de una tapa con bisagra que cubre la parte ensancha 
da de una tolva, en la que se vacían los cigarros: ca racterizaóo 
por un cilindro de diámetro adecuado, cuya superficie forma - -
un fondo movible a la parte superior del cilindro, que gira en 
orificios o chumaceras fijas a las paredes transversales de !a -
caja y una perilla o botón asegurado a un extremo del eje para 
hacer girar a dicho cilindro y hacer salir el cigarro o puro al 
exterior. 

2. Un surtidor a granel para cigarros o puros como el cspecifi 
cado en la cláusula anterior, caracterizado porque comprende :: 
además en combinación, un medio de retén, como una lengueta 
de lámina 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 lámina cilfndrica 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 lámina al pie de la ventana de la pared 
lateral, y otra lámina cilíndrica fija a la extremida anterior o 
inferior de la tolva; ambas con el fin de guiar y recibir al ci~ 
rro o puro en su ca fda hacia el exterior. 

En testimonio de lo cual firmo la presente en Mé:dco, D. F. el 
de de 19 ----

(Firma del inventor, causahablenrc n apoderado) 
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Con referencia a dichas figuras, este surtidor t'st~ fn rmado por la 
combinación de una base 1 de madera u orro 1m1terial 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. 

Esta tapa 3 cubre una tolva 5 en la cual se vacfan los cigarros y
que también sfrve para contenerlos. En la extremidad inferior 6 
de ésta hay un cilindro 7 en posición 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 supe1ior una muesca longitudinal 14, de forma 
y profundidad adecuadas para recibir un cigarro. En la posición 
diametral opuesta hay una lfimina 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 l. En la pared 12 va fijo un perno 16 a la altura 
de la lámina 15, y en contacto con ella, para servirle de tope e -
impedir que el cilindro gire en dirección opuesta a la de trabajo. -
El cilindro se hace girar por medio de un botón o perilla 19 fija a 
la extremidad del eje 8. 

Una lámina metálica de forma cilrndrica 20 de anchura adecuada, -
se fija en su borde anterior al pie de la ventana 21 de la caja. El 
borde posterior de dicha lámina queda tangr·nte a la superficie del -
cilindro 7, fijándose eri esa posición por medios apropiados, por -
ejemplo, una lengueta u orejas 23, que se fijan a las paredes late
:i;ales 11 y 12, otra lámina cilíndrica 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 glrat•..iri0. 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 presión de los otros en la mues -
ca o canal 14 del cilindro 7, de manera que al hacer girar hacia -
adelante el botón 19 se va fijo al eje de dicho cilindro, éste efectaa 
el--giro arrastrándolo un momento en que éste se encuentra en una 
posición en la que ese cigarro cae por gravedad a lo largo de la -
lámina metlilica 20 que le sirve de gura para conducirlo hacia el -
exterior, cayendo en la muesca 25, de donde se le puede tomar. 

R ElVlNOlCAClON ES 

l. Un surtidor a granel para cigarros o puros que comprende la -
combinación de una caja prismática alargada, de madera u otro 
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COMO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE LA DIRECCION GENERAL 

l. - Exhibir la documentación ant~ la ventanilla de Liquidaciones -

para su cotización 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 Oficialía de Partes para recibir la 

copia de la solicitud debiuamente sellada con la fecha y hora 

de recepción asr como el original del recibo de pago ~espec-

tivo. 

DERECHOS QUE SE DEBEN CUBRIR 
(ART, 69 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHOS) 

. Para la solicitud y publicación de nombres comerciales a que se re

fiere la Ley de Invenciones y Marcas, se pagarán derechos conforme 

a las siguientes cootas: 

L - Por el estudio de una solicitud de publicación de 

nombre comercial ........................... . $ 2,200~00 

· II. - Por la publicación de un nombre comercial •••. 2, 200.00 



INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR LA PUBLICACION DE UN NOMBRE 
COMERCIAL 

(Favor de leer las instrucciones antes ele llenar la solicitud) 

OOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR: 

l. - 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 publicación se solicite 

por medio de un tercero). 

3. - Original y copia certificada del testimonio que acredite la -

existencia de la oociedad, asr como las facultades de su re-

presentante y, en su caso, las de conferir poderes a nombre 

de la misma. (Si la publicaci6n la solicita una persona moral). 

4. - Documento que compruebe el uso efectivo del nombre comer-

cial, 

*************************** 

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 pablico en el 

que se de fe de la ubicación del establecimiento comercial., de la 

existencia del nombre de dicho establecimiento,. propiedad del n~ 

gocio y giro efectivo del mismo. 

2. - Por medio de una visita de inspección, en cuyo caso debe enterar 

la cantidad de $ 4, 500. 00, tal corno lo establece el Art. 70, 

Fracc. IV de la Ley Federal de Derecms. 
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INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL 

(Favor de leer las instrucciones antes de llenar la solicitud), 

OOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESEl\íf AR: 

Solicitud por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e indicando to
dos los datos que en él la se requieren. 

Descripción del aviso comercial por triplicacb, segOn modelo. anexo, i~ 
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, tamaño carta y sin membrete. 
- A máquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lacb del pa-

pel. 

- Margen izquierdo aproximadamente de 4 cms. 
- Firma original en cada uno de los tantos exhibioos. 

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. (3n el caso de que el registro se solicite por medio 
de un tercero). 

Original o copia certüicada del testimonio que acredite la existencia de 
la sociedad, asr como las facultades de su representante y, en su caso, 
las de conferir poderes a nombre de la misma. (Si el registro lo soli
cita una per8ona moral). 

Los nameros que aparecen entre paréntesis en el modelo de la deserte_ 
ci6n, corresponden a los datos consignados en la "Solicitud de Registro 
de Aviso Comercial". 

COMO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ES'f A DIRECCION GENERAL 

.Exhibir la documentación ante la Ventanilla de Liquidaciones para su -
cotización 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 Oficialía de Partes para recibir la copla de -
la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recepci6n, 
asr como el original del recibo de pago respectivo. 



DIRECCION GEllERAL DE INVENCIONES, MARCAS 

Y DESARROLLO TECNOLOGICO "• et: '" 

SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL ""' et: '°'"1º 
------·-------------------_, PA/IA USO nCLUS~ te; LA ~CCIDlt 

MT~ DEL AVISO COMERCIM.. FECHA V HORA CE: PRESENTACIOO 

-----º 
O SE DESTINA PARA ANUNCIAR ______ _ 

--------------------

O COl.IERCI AL SE HA USADO. 

si O 
NOº 

DIA[IJ MEsITJ AÑol...._..__..___,__, 

ON OEL ESTABLECIMIENTO CON EL QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO __________ _ 

DATOS DEL SOLICITANTE 

R F. e. l...._.___.l_..._I __._...__.__._I ..... !___.__, 

PAIS: 

DATOS DEL APODERADO 

CALLE llUMEAO 

ENTIDAD 

LUGAR T rECHA 

RELACION OE DOCUMENTOS OUE SE ANEXAN 

Q" O[L AVISO COMERCIAL POR TRI PLICAOD 

SIONl!:S DEL .\VISO EN 8L4~CO T NEGRO 

u1n DEL AVISO TAL y COlfa $[ VA "USAll 

MIO OU[ COW,AU[t[ LAS fACUl.TAOES DEL A[PllE![NTANTt OfL TITULAR 

NGO DE DERECHOS 

PAIS 

FIRMA 

oo 
DO 
DO 
DO 
DO 

.. o.oo• 



IN5"T.RUCCIONES COMPLEMENTARIAS 

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UN AVISO COMERCLAL EN EL 
QUE OO"ERVENGAN COLORES Y /O FIGURAS. 

• Describir detnlladamente el conjunto propuesto. Además, en este 

caso, se agregará una tercera Reserva en la siguienre forma: 

3a. - Del conjunto del aviso comercial tal y co~o ha sicb descrito, -

asr como la combinaci6n de colores • • . . • • • . . • . • • • •• 

DERECHOS QUE SE DEBEN DE CUBRIR 
(ART. 68 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHOS) 

Por la solicitud y registro de avisos comerciales a que se refiere la 

Ley de Invenciones y Marcas, se pagaran derechos conforme a las f!! 

guientes cwtas: 

L - Por el estudio de una solicitud de Aviso 

Co111ercial ........................... , . $ 2,200.00 

IIL - Por el registro y expedici6n del tll:ulo de 

Aviso Comercial .... , ................ . 2, 200.00 



DESCRIPCION DEL AVISO COMERCIAL PEHTENECIENTE A 
(5) 

DE NACIONALID1\D __________ CON OOMICILIO EN __ _ 

QUE USARA PARA ANL NCIA R 
~~~~~~~~.,..,....,_-~~~~~~~-

QUE SE ELABORAN EN:-----------------

* El aviso comercial L·onsiste subswncialmcnte en la frase o lema 

" " 

independiente del tipo, carácter y taM-Jño de las letras. 

El aviso comercial se usará de preferencia impreso o pintado en

cartulinas, rótulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estilo, o por 

cualquier otro medio apropiado, sin que ello quiera significar una restr.!_c 

ci6n en la manera de usarlo, pues podrá empicarse de cualquier otra ma 

nera que resulte conveniente. 

R E S E R \ .\ S 

El propietario hace consistir esen1.:ialmenrc su aviso comercial y se 

reserva la propiedad exclusiva: 

l. - Del uso del aviso. comercial .. " en cual-----r(l,...) ___ _ 

quier tipo y tamaño de letras y, por tanto, considerará como una imita

ci6n el empleo por un tercero de esta frnse o frases semejantes que con 

ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar -----,.("""2) __ _ 

2. - Del derecho de aplkarse de cualquier manera que produzca la -

impresión visual representada en el facsímil anexo. 

México, D.F., a de de 

(NOMBRE Y FIRMA) 



B IBL IOCRAFIA 

1) ARIAS GALICIA, f.ERi~'\00. 

It\'TI~ODUCCION A LA TEC\ICA DE I/\VESTIGACION EN CIENCI

AS DE LA At:l'.al\ISTRACIO:\ Y DEL COi\ff'ORTAJllIEi\1D. 

MEXICO, D. F. ED. 11ULU\S 3a. EDIC. 1974, PP. 251. 

2) BOYD JH.. H. \L Y \'.'ESITALL R. 

It\'VESTIGACION DE ~!CRC.\IXlS. 

ESPAfü\ ED. UTEHA. 49 mm:PRESION 1981. PP. 858. 

3) J:OTLER, PHILIP. 

DIRECCION DE ~iERCA!XlTECNIA, Ai'\ALISIS PLANEACION Y CON
TROL. 

~íEXICO, D. F. ED. DIA\.A. ZA. EDIC. 9A. IMPRESim: 1980, 

PP. 1102. 

4) SCHEll"E D • CHARLES y smTH REUBEN. 

MERCAlX.lTECNIA, CONCEPTOS Y APLICACIONES. 

MEXICO, D. F. ED. i•lC GRAW HIL lA. EDIC. 1982. PP. 724. 

5) ROJAS SORIAi'\0, RAUL. 

GUIA PARA REA.LI ZAR 11'"\'ESTIGACIONES SOCIALES. 

~:B:ICO, D. F. ED. TEXTOS UKIVERSITARIOS 6A. EDIC. 1981. 

PP. 274. 

6) STM'TON, \"m,Ll.Ai\í J. 

Flll\Tu\HN'IDS DE H.\RKETI:\G. 

~:EXICC, D. f. ?>:C. GRA\í !ULL. 5A. EOIC. 1981. PP. 680. 



7) "EL PRODUCTO" 

H\STITU1D ~!EXIC:\l'-:o DE COMERCIO EXTERIOR. 

t.!EXICO, D. F. Jm. 28, OCT. 25 

CEiYfRO DE ES'I1J[IIOS EN CQ\füRCIO INTERNACIONAL. 

8) "ENVASES Y EMBJ\IJ\JE" 

INSTITUTO MEXIG-'u'm DE COMERCIO EXTERIOR 

MEXICO, D. F. S/F. 

CENTRO DE ESTUDIOS EN COMERCIO INTERNACIONAL. 

9) ASPECTOS FUNDAMENTALES DE MERCADO Y PRODUCTO. 

AYALA CORNEJO, FCO. JAVIER. ETAL. 

MEXICO, D. F. 

U.N.A.M. (F.C.A.) 1977. 

10) CREACION Y POLITICA DE h'UEVOS PRODUCTOS. 

VARGAS GO~!EZ, ~IAGDALEl\!A. 

MEXICO, D. F. 

U . .N.A.M. (F.C.A.) 1976. 

11) FIDELIDAD A LA MARCA. 

UN ENFOQUE ClJAi'ff ITATIVO. 

GARCIA MARES, JORGE PAS'IDR, ETAL. 

MEXICO, D. F. 

U.N.A.M. (F.C.A.) 1983. 

12} Il\TRODUCCION DE UN /\1JEVO PRODUCTO AL MERCAOO. 

OROZCO ~IARTil\EZ, GUILLERMO, ETAL. 

MEXICC, D. P. 

U.N.A.~!. (F.C.A.) 1972. 



13) "CDMO AFECTA A LOS CONSLJ1'1IOORES LOS GRANDES El\VASES 

Y 1..AS PRESEt--'TACIONES MASIVAS DE PRODUCTOS". 

GUIA D~L m~:sur-nroR. 

MEXICO, D. F. 44 P. 16 1975. 

14) "EL SHOW DE L.\S ETIQUETAS" 

GUIA DEL CONStri.nooR. 

MEXICO, D. F. 255 P. 23, 34 1979. 

15) "REVISION DE LA SECOM. DE ETIQUETAS Y PESOS NE'IDS" 

GUIA DEL OONSLNIOOR. 

~!EXIOO, D. F. 100 P. 43. 1980. 

16) "CDNSIDERACIONES SOBRE LA VERSATILIDAD DE LA ETIQUETA" 

t-.'OTICIAS TECNICAS DEL INSTITIITO NACIONAL DEL CDNSllMIOOR. 

MEXICD, D. F. VOL. 26 No. 7. 1981. 

17) "REGLAME!\'TACION JURIDICA DEL ETIQUETADJ DE PROIXJCTOS" 

CUADERl\'OS DEL CONSUMIOOR. 

MEXIOO, D. F. No. 7 NOV. 1982. 

18) "ENVASES LAMINADJS. UN BUEN PAQUETE" 
EXPANSION. 

MEXICO, D. F. VOL. 14 ~10. 352 P. 64 1982. 

19) "EMPAQUES: PARA VENDER O PARA ENGAMR" 

GUIA DEL CONSUMIOOR. 

MEXICO, D. 'F. No. 42 P. 5. 1975. 

20) "EL fl.'PAQUE ~ MEXICD: EN BUSCA DE lA NATURALIDAD" 

EXPM\SION. 

MEXICO, D. F. VO. XI No. 264 P. 28. 1979. 



21) "LA FUNCION DE LAS MARCAS EN LOS PAISES EN DESARROLlD" 
INFORME DE LA SECRETARIA DE Li\ UNCTAD. 
ONU. CONFERENCIA SOBRE C.O~iERCIO Y DESARROLLO. 1979. 

22) LEGISLACION SOBRE PROPIEDAD Il\'DUSTRIAL, TRANSFEREJ'\CIA DE 
TECNOLOGIA E INVERSIONES EXTRANJERAS. 
9A. EOIC. MEXICO PURRUA. 1984. 
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