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PROLOGO. 

La sociedad mexicana, ha adquirido en las dos 61timas d~­

cadas hóbitos y normas de comportamiento, encaminadas a adqui­

rir productos no indispensables en su alimentación y vida dia­

ria. 

La presente investigación se real iza con el objeto de an~ 

fizar la relación existente, entre la puhlicicfrid de los fWQdL•!:_ 

tos de marca de distribuidor y el consumo de estos. 

Con la creación de estos productos, se verá que su princl 

paf objetivo, es ayudar a la economía fami fiar, pero al mismo_ 

tiempo, estos productos tienen que competir con artículos de -

marcas ya conocidas por el consumidor, por fo tanto, debe de-­

mostrarse, que son de igual o mejor calidad que las marcas co­

nocidas, a6n sin contar con una marca que los respalde. 

En los productos marca de distribuidor, solo se logra la_ 

identificación del producto contenido en el envase, así como -

del logotipo de la tienda que los distribuye y respalda. 

En el presente estudio, se ponen en manifiesto los conocl 

mientos adquiridos, en nuestra preparación profesional. 

Espe1•ando que 1 os resu 1 ta dos de esta i nvesti gac i ón, sean_ 

de beneficio, para todo aquel que incursione en el campo de la 

comercialización. 

A pesar de la limitaciones que se presentaron, en la rea­

lización de la presente investigación, se agradece a las instl 

tuciones que brindaron su apoyo, cooperación e fnteres para 11~ 

cer posible la elaboración de este estudio. 
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INTRODUCCION. 

la época que actualmente se vive, se ha caracterizado por 

la gran cantidad de publicidad, en la que se ha envuelto a la 

sociedad. 

A donde quiera que se mire, la publicidad estfi siendo im­

puesta sobre la sociedad, a través de una gran cantidad y va-­

riedad de imfigenes, ante una complejidad de sonidos que nos in 

citan a realizar acciones determinadas. 

Por medio de la publicidad, una infinita gama de artícu-­

los han sido conocidos, aceptados y consumidos; han logrado p~ 

nctrar y/o colocarse a la cabeza d~I me1 ~dJ0, ) so ~~GliL;Jdcl, 

ha sido el factor primordial para fomrntar la competencia. 

Todo esto ha sido posible gracias a que la publicidad,ad~ 

mfis de uti !izarse como instrumento de información, es princi-­

palmente un instrumento de persuación. 

la publicidad juega un papel importante, en el proceso -­

del desarrollo económico moderno. Su función múltiple, consis­

te en atraer una mayor demanda, expandiéndola y canalizando el 

consumo y creando necesidades. 

Por desgracia, aunque en verdad la publicidad que se hace 

en México, 1 lena estos requisitos, en gran parte obedece a pr.2 

pósitos ajenos a los de consolidación o perservación de una -­

conciencia Nacional. 

En México, la publicidad es manipulada por un pequeño se~ 

tor económico, por lo cual la gran mayoria de· los consumidores 

se ven influenciados en la adquisición de bienes y servicios. 

En mucha's ocac iones 1 a pub 1 i c i dad que se da a ciertos pr.2 
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duetos, no es la adecuada, debido a que el costo de la publ ic~ 

dad revasa los presupuestos que se asignan para realizar esta_ 

actividad o función. 

La función de la marca de distribuidor, es hacer llegar -

al consumidor, productos de buena calidad, a precios m6s bajos. 

Estos productos, son respaldados unicamente por la im6gen 

de la tienda que los distribuye. 

Así mismo, proporciona al pequeño comerciante, un medio -

por el cual, puede distribuir los productos que elabora. 

Pero debido a la influencia de la publicidad, de las mar­

cas convencionales, existen consumidores que se abstienen de -

adquirir estos productos. 

La importancia de realizar una investigación, referente a 

productos de marca de distribuidor, radica en el hecho de de-­

tectar, que elementos intervienen en la adquisición de tales -

productos. 

Por- lo cual, se ha dividido la siguiente investigación,en 

nueve capítulos, para su mejor comprensión. 

El primer capítulo, habla del desarrollo histórico de los 

Productos Marca de Distribuidor, desde el momento de su naci-­

miento en Europa, hasta su 1 legada a América, terminando con -

la introducción de estos prodcutos en México. 

En el segundo capítulo, se aborda lo que es una marca de_ 

distribuidor, así como sus principales características y obje­

tivos, por los que fueron creados y las 1 íneas que abarca la -

marca de distribuidor. 

El tercer capítulo, menciona las generalidades de una ma~ 

ca, así como una clasificación de las mismas y su funcionali--
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dad de estas. 

El cuarto capítulo, contiene una breve historia de lo que 

es un mercado, asl como de los tipos de mercado que ac·tualmen­

te conocemos y sus caracterfsticas principales. 

Para poder comprender mejor, lo que es la publicidad, asl 

como los objetivos que esta persigue, y los medios que utiliza 

para dar a conocer un producto o servicio, se ha realizado el 

quinto capitulo. 

En los capitulas sexto y sfiptimo, se plantea la problem&­

tica y desarrollo de la investigación de campo, en la que se -

establecen los objetivos, hipótesis, determinación de varia--­

bles, muestreo, captación de información y la obtención de re­

sultados, a los que se 1 legaron en ésta investigación. 

Finalmente se establecen las concluciones, a las que se -

1 legaron, con el estudio, y se aport~n las recomendaciones pe~ 

tinentes, en función de los resultados alcanzados. 
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CAP 1 TULO 1. 

ANTECEDENTES. 

DESARROLLO HISTORICO DE LOS PRODUCTOS 

MARCA DE DISTRIBUIDOR. 

1.- Nacimiento de los productos Marca de distribuidor. 

1. 1 EURUPA. 

En Abr i 1 de 1976, una de 1 as cadenas de autoservicio más_ 

importantes de Francia, la "CARREFOUR", lanza al mercado sus -

productos "PRODUITS LIBRES", los cuales su principal caracte-­

rfstica fué la ausencia de una marca, mientras su etiqueta, 

unicamente indicaba el producto contenido en el envase. 

L6s precios de los "Produits Libres" iniciales, estaban -

entre un 7% y 35% po~ debajo de los productos de marca conven­

cional, garantizando un estricto control de calidad y con fue~ 

tes cantidades de productos exibidos. 

El juicio de los consumidores, no solo no conden6 a los -

nuevos productos, sino que convirti6 el experimento en todo un. 

suceso. 

La nueva opci6n tuvo tal éxito que solamente a dos años -

de su lanzamiento, había acaparado el 40% de las ventas en vo­

lúmen de las categorías enque competia contra los productos -­

convencionales. 

Este fenómeno, no solamente acaparó la atención del resto 

de los autoservicios Franceses, sino que también llam6 la ate!!. 

ción en otros países. 

Para fin~s de 1977, se lanzaron al mercado otros produc-­

tos que son los siguientes: 
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PRODUITS RLANC, (PRODUCTOS BLANCOS) de la caden.:i 

CONTI NENT. 

PROOUITS FAMILIAUX, (PROOUCTOS FAMILIARES) de la 

CADENA MAMMOUNT. 

PRODUITS ORANGES, (PRODUCTOS ANARANJAD~S) de la 

cadena EUROMARCHE.(l) 

1.2 AMERICA. 

Estos efectos de acción, se extendieron con igual fuerza_ 

al continente Americano, el nuevo concepto fué aprobado por la 

cadena Estadounidense "JEWEL",a principios de 1977 con la tr-­

nea inicialmente integrada por 44 productos bajo el nombre de_ 

"GENERICS", que para octubre de ese mismo afio,se habián multi­

plicado hasta un total superior a los 80 productos. 

Los productos "generics", tuvieron plena aprobación de -­

los consumidores. 

Al mismo tiempo, que la conjunción de los elementos 

"IGUAL CALIDAD" y "MAYOR ECONOMIA", se 1 levo a los medios de -

información (Prensa), de los Estados Unidos, a calificar a es­

ta linea como "JEWEL GEM OF AN IDEA". 

La intensa aceptación, de que el público hizo objeto a -­

los productos "generics", no permitió a esta línea, a permane­

cer en su calidad de'única, más que por un corto periodo de -­

tiempo, 

(1). Charles G. Burck, "Plain labels Chal lenge the Super­

market Establishment", Fortune 99, (Marzo 26, 1979) p.71. 
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El desarrollo de productos, de este novedoso gónero, fuó 

objeto de estudio, en otras cadenas de los Estados Unidos y su 

resultado fuó el nacimiento del "PLAIN \vRAPS", (PLAN SECRETO), 

"NO FRILLS", (SIN ADORNOS) y algunas otras marcas 1 ibres de -­

nombres igualmente sugestivos. 
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2.- INICIO MEXICANO. 

De la misma manera que en los demás pafses, estos produc­

tos 1 legan a México, 

La cadena de autoservicio •AURRERA", fué la primera en es 

tudiar e implantar las medidas que permitieron que en Julio de 

1978, en el mercado Mexicano se encontrará el consumidor, con_ 

una nueva lfnea de productos con una mixtura de mercadotécnia 

novedosa, portando etiquetas idénticas para todas las catego-­

rías, sin una marca tal y con solo la identificación del pro-­

dueto contenido en el envase. 

Al crear estos productos, los denominaron "MARCA LIBRE",­

los cuales se identifican con los colores de la tienda y con -

1 1 t . . t' d d 1 . t. d A ' { Z) d · e 090 1po 1nver 1 o e a misma ten a urrera , es ec1r 

blanco y rojo. 

la publicidad que se utilizó fué mínima y anterior a su -

aparición en el mercado, ya que el objeto fué darlos a conoce~ 

a los consumidores. 

El precio de estos también fué inferior a los de marca especf­

fica. Fundamentalmente, eran productos básicos, 40 artículos -

fueron los pioneros, todos el los de abarrotes (serví 1 letas,pa­

pel higiénico, gelatina, atún, artículos de limpieza, frutas -

en almibar, frijoles, guisados, etc.). 

El desconcierto por un lado y por otro la desconfianza -

que el concepto pudo haber creado en algunos consumidores, se 

fue desvaneciendo y cedio su lugar a una •Actitud de Prueba",a 

partir de 1 a cua 1 vinieron, 1 a compra, 1 a recompra y e 1 consu­

mo en Forma más o menos habitual. 



La ~xpDctación ante el éxito-Fracaso de los nuevos produc­

tos por parte de las demás tiendas de autoservicio, las 1 levo 

a no lanzar, líneas con un enfoque si mi lar, en un lap.zo más o 

menos inmediato de tiempo. 

A diferencia de los productos franceses y estadounidenses 

los primeros productos mexicanos, marca de distribuidor, penm_i! 

nec1eron en su calidad de ~nicos durante un periodo de tiempo, 

superior a los tres años. 

A finales del año de 1081, se lanzaron al mercado mexica­

no, en la misma forma que se habia hecho con los productos --­

"Marca Libred de Aurrerá, las lineas de otras grandes cadenas_ 

de autoservicio del pafs. 

"COMERCIAL MEXICANA" y "GIGANTE", pusieron en manos del -

consumidor sus 1 ineas "PRODUCTOS DE ETIQUETA AMARILLA" y "PRO­

DUCTOS DE SELECC 1 ON" respectivamente. 

Ambas lineas contaban con una linea de productos reduci-­

dos en un principio, la cual se ha ido ampliando y crece hoy -

en dia. 

Además de estas tiendas de autoservicio de la iniciativa_ 

privada, existen también las tiendas gubernamentales, entre -­

las que se encuentran : CONASUPO y D.D.F., las que cuentan tam 

bién con productos de marca propia, haciendo con esta acción,­

que este tipo de productos lleguen a manos de todos los consu­

midores no importando su nivel socioeconómico. 

(2). Marca registrada por almacenes Aurrerá, tal y como -

aparece en la leyenda legal de los productos. 



9 

CAPITULO 11. 

PRODUCTOS MARCA DE DISTRIBUIDOR. 

1.- Definición. 

Son todos aquel los artículos que llevan la marca de la -­

tienda que los distribuye, la cual respalda la cal idad,garan-­

tfa y confianza de las mismas. 

Estoa productos son el antecedente irimediato de los pro-­

duetos ºMARCA LIBREº, ya que el distribuidor no fabrica los -­

productos, sino que acude a proveerse a firmas importantes o a 

pequeños comerciantes relacionados con bienes de consumo, o bQ 

sicos estableciendo un convenio para que se elaboren dichos 

productos por estas empresas, pero con la marca de la tienda -

que los va a distribuir, manteniendo una existencia de lamer­

cancía así como la conservación de una buena calidad. 

As~ mismo, las marcas de distribuidor, pretenden 1 levar -

al consumidor a un contacto con el producto, al ser exhibidos_ 

masivamente y en lugares estrat&gicos dentro de la tienda. 

Este producto tiene como fin cambiar el hábito que se 

crea por medio de la ºlealtad de marcaº, ya que las marcas de 

dirtibuidor implican que los consumidores, efect6en la compra 

omitiendo la atracción, que ajercen sobre el los las marcas re­

gistradas y conocidas, no obstante que a la larga, puede crear 

lealtad hacia las marcas de distribuidor. 

la distribución de las marcas de distribuidor, dentro de 

la tienda de autoservicio, se encuentran concentradas dentro -

de diversas áreas de acuerdo al tipo o línea de producto. 

las marcas de distribuidor, logran que el consumidor, as~ 

cie el nombre del producto con el bien que en realidad quiere 
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adquirir y posteriormente consumir. 

Es pertinente mencionar que estos productos, al estar o-­

frecidos a un menor precio, y no estar respaldados por una ma~ 

ca registrada y conocida, corren el riesgo de que el consumi-­

dor los conceptual ice como artículos de baja calidad. 

Con respecto a esto, la cadena de autoservicio, 1 leva a -

cabo un control de calidad, que consite, en escoger al azar una 

muestra de cada lote de producción y analizarla en un laborat,2_ 

río, comparando los resultados contra las especificaciones mí­

nimas requeridas, para el producto que se trate. 

Los consumidores, asocian este tipo de productos, con la_ 

imá9en positiva, que tenga la tienda de autoservicio, en relas: 

ción a la calidad de los productos normales, que ahí .se ofre-­

cen, surtido de productos, bajo precio, limpieza e higiene, -­

así como la atención al público consumidor. 

2.- Objetivos de los productos Marca de Distribuidor. 

Al planificar en México, este modelo de comercialización, 

se obtuvo como conclución, que si las marcas de distribuidor,­

persiguen alcanzar óptimos resultados, dentro del contexto so­

ciocconómoco existente. en nuestro país, es de imperiosa necesl 

dad, que estos productos cumplan con los siguientes objetivos. 

a) Proporcionar un ahorro en comparación a las marcas na­

cionales, de productos similares y al mismo tiempo, -­

contar con un margen de uti 1 idad razonable. 

b) Estos productos, deberán 1 legar a posicionar la compa­

ñia que los lanza, corno una empresa que vende sus artl 

culo; a precios bajos. 
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e) Proporcionar una ventaja como resultado de un aumento 

en tráfico de clientes. 

d) Deberán proporcionar al consumidor otra alternativa de 

selección de productos. 

e) Deberán contar con un control de calidad, lo suficien­

temente bueno para no 1 legar a desprestigiar el conce~ 

to marca de distribuidor. 

f) Que se mercadeen artículos de amplia venta y básicos. 

9) Crear un nuevo proceso de pensamiento sobre la forma -

en qu~ se compran y venden los artículos básicos. 

3.- Características de los envases de los productos 

Marca de Distribuidor. 

los envases de estos productos han sido diseñados de tal 

forma que: 

a) Proyectan una imágen de buena calidad. 

b) Integran una sola familia facilmente identificable por 

los consumidores. 

c) Los colores se adecuan al producto. 

d) Sean de bajo costo. 

e) Sean diseñados bajo el amparo de la marca de la tienda 

que los.distribuirá. 

Como se puede observar, la marca de distribuidor, se re-­

fiere a todas aquel las marcas que liQ permiten identificar al -
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producto de los articulos, sino que son comercial izados por -­

una marca que, a lo más, puede ser identificada con la cadena, 

que los pone al alcance del consumidor. 

La marca de distribuidor, identifica a los productos con_ 

la cadena que los distribuye y se caracteriza porque solamente 

es posible adquirir sus productos en la cadena a la que perte­

necen, de ahí que los autoservicios de una cadena de tiendas,­

solo vendan y se encuentren una marca de distribuidor: 

"La Propia". 

Por otro lado, una de las características más importantes 

de la marca de distribuidor, es que ofrecen los precios más bE 

jos d,I mercado. 



J 3 

4.- Linu,1s que abarco l,1 nwrc<J de distribuidor. 

4.1 Artículos para el hogar: 

Pañuelos faciales 

Papel higiénico 

Serví lletas 

Pi las 

a.2 Artículos de limpieza: 

Desinfectantes 

Blanqueador 

Desodorante para baño 

Limpiador en polvo 

Dtergente en polvo 

4.3 Vinos: 

Tinto 

Blanco 

Brandy 

Vodka 

Ron 

Ginebra 

4.4 Conservas: 

Mermeladas 

Frutas en almibar 

Cajeta 

4,5 Abarrotes: 

Atún 

Chiles enlatados. 

Puré dr' ton1.1tc 



Salsas en botella 

Jugos en bote! la 

Gelatinas 

Mayonesas 

Especies 

14 

4.6 Artículos de belleza : 

Espray para el cabe! lo 

Shampoo 

Desodorante solido 

Crema s6 I ida 

4.7 Utensilios de cocina 

Sarten 

01 la 

Cazo 

Budinera 

4.8 Pastas y harinas 

Ga 1 1 etas du 1 ces 

Gal (etas saladas 

Pan de caja 

Sopas 

4.9 Ropa 

De bebé 

Niña 

Niño 

Damas 

Caba 11 eros 

Pantimedias 

Tobimedias 
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Püñue 1 os 

4.10 Artículos escol<Jrcs en general 

4.11 Ferretería en general 

4 .12 Accesorios para autornóvi 1 
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CAP 1 TU LO 1 1 1 . 

GENERALIDADES DE LA MARCA 

t.- Definición de Marca. 

De acuerdo con la definición de la "American Marketing -­

Association", una marca es "un nombre, término, signo, símbolo 

o diseño, o una combinación de el los, que intente identificar_ 

los bienes o servicios de un vendedor o de ~n grupo de vendedo 

res y diferenciarlos de los de sus competidores". 

La Ley de Invenciones r Marcas, en su Art. 87, entiende -

por marcas (aunque hace una distinción entre marca de produc­

tos y marca de servicios): 

- Marca de producto: Signos que distinguen a los artícu-­

los o productos de otros de su misma 

especie. 

- Marca de servicio: Signos que distinguen un servicio de 

otros de su misma especie. 

la definición que se tomará en cuenta, es la que da la -

American Marketig Association, ya que en los términos de esta 

definición, se encuentran los aspectos más relevantes de lo -

que es una marca y su intención fundamental. 

2.- Funciones de la Marca. 

A).- Distingue al bien o servicio de la empresa, de -

los de las firmas de la competencia, indicando también su ori­

gen. 

Esta fu~ción de distinción, es cada vez más importante en 

un mercado que cada dia es más competitivo, donde existen una_ 
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gran cantidad do productos, quC' cubren una 1111 sma función )' qut· 

son de un mismo g~nero. 

La marca .umo tal, tiene la función de personal izar di -­

producto. Esto es, lo transfornw en un bien o cosa i11dividual 

y capaz de ser distiguido e identificable de los dem~s produc­

tos semejantes o iguales que Re encuentren en el mercado. 

R).- Auxi lía grandemente a la comercialización, venta y -

propaganda del bien o servicio. 

La marca ayuda a comercializar, vender y hacer publicidad 

al bien o servicio; la idea de identificar o distringuir al -­

producto o servicio, es con el fin de venderlo en el mercado,~ 

por medio de la comercialización que es auxiliada por la publl 

cidad. 

C).- Ampara la calidad del bien o servicio corno garantía. 

Seg6n lo establece Julius R. Lunsford Jr. "la marca sirve 

como una garantía de consistencia acerca de ·1a naturaleza, ca­

racteristicas y calidad de esos productos o servicios". 



3.- Caracterlsticas que dchcn reunir las Marcas. 
(3) 

A).- Debe identificar y ser distintiva. 

La i dent i f i cae i 6n de un proJucto o serv i e i o, es una cara~ 

terlstica primordial de las marcas, ya que por este medio, ta~ 

bi~n se distingue y evita la confuci6n con bienes o serv1c1os 

de la competencia, dependiendo del tipo de producto o servicio 

de 1 que se trate, 1 a di fe rene i ac i 6n debePá ser, más o menos -­

asentuada o notoria. 

B).- Fáci 1 de recordar. 

Este requisito es obvio ya que si el nombre es senci 1 lo,­

al igual que su pronunciación, entonces se podrá tener la seg~ 

ridad de que el cliente recordará la marca con sólo haberla -­

visto u oldo. 

C).- Debe ser breve y sencilla. 

La brevedad o senci 1 les que pudiera tener la marca, infl~ 

ye de sobremanera, en la recordación del consumidor hacia el -

producto o servicio. No debe de requerir de explicación. Un -­

nombre corto es más fáci 1 de identificar o recordar. 

D).- Acorde o adaptable a cualquier otro medio publicita­

rio. 

Al adaptar el nombre que 1 levará la marca, se deberá te--

(3). Francisco Javier González Campos. 

Función de las Marcas en la Empresa Moderna. 

U.N.A.M. 1972 
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ner en cuenta 1 a pub 1 i c i dad. Ese nombre no deberá 1 imitarse a 

un solo medio publicitario, porque serla tanto como reducir el 

campo de difución y alcance de la misma publicidad. 

De igual manera, el diseño que se ha u a de 1 a marca, debe-

rá ser adaptable, máxime cuando se usan medios impresos y de -
imágen (cine, T.V. I periódicos y revistas). 

La etiqueta es un excelente medio, que auxilia grandemen­

te en el punto de venta. 

E).- 1 lustración de la marca. 

Esto podría presen arse como complemento. Si se represen­

ta gráficamente, además de la denomonación, que la constituye, 

fa marca auxilia grandemente en promociones y en la misma pu-­

bl icidad. 

F).- No debe engañar. 

la marca no debe engañar, indicando cualidades inexisten­

tes en el bien o servicio. 

G).- Debe sugerir. 

la marca no debe describir 1 iteralmente, al bien o servi­

cio; sin embargo, sí podría sugerir fa calidad, de manera im-­

portante, a la promoción de la marca. Deben resaltarse las ca­

racterísticas del bien o servicio. 

H).- Fáci 1 en su lectura y pronunciación. 

Cuando una marca es nueva, :v no tiene aún prestigio, difl 

c i !mente, 1 o a 1 canzará si 11 eva un nombre 1 argo que no ayuda a 

fa publicida~. En muchos casos el consumidor, no se preocupa -

por leer un nombre difíci 1 de pronunciar, con el que no logra_ 
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una recordación rápida de la marca. 

Si el bien o servicio, es susceptible de exportación, es_ 

conveniente que se adopte una marca pronunciable, en cualquier 

idioma. 

l).w Que no sea negativa u ofenda. 

Antes de adoptar el nombre de una marca, conviene reali~­

zar una encuesta ante el p6bl ico consumidor sobre el nombre o 

posibles nombres que se quieran o pudieran dar al bien o servl 

cio. Este punto más que nada es previsorio y trata de evitar 

un posible cambio de marca una vez introducida al mercado. 

J),w Ser registrable. 

La marca adoptada, deberá ser susceptible de protección,_ 

que sólo logrará a través d~ su registro. 
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4.- Clasificaci6n de Marcas. 

La clasificación de marcas, es amplia y se extiende hasta 

15 formas distintas, partiendo de 5 grupos primarios. (4 ) 

A).- El primer grupo las clasifica en cuatro subgrupos -

atendiendo a sus caracteres "accidentales": marcas nominativas 

figurativas, pl6sticas y mixtas. 

a).- Marcas Nominativas. 

Estas marcas pueden estar compuestas por una o más pala-­

bras, iniciales, letras, nameros o siglas. Pueden incluirse 

también nombres propios, comerciales (que sean distintivos) o 

geográficos. 

Estas auxi 1 ian grandemente a la publicidad, que la empre-

sa emplee, ya que la pron nciaci6n de las mismas, por su brev.';_ 

dad, las hace más f6ci les de aprender y recordar. En las mar-­

cas nominativas, no importa tanto el contenido del texto, sino 

el sonido que tenga la palabra empleada. 

b).- Marcas Figurativas. 

Esta marca, basa su fuerza en el sentido de la vista y no 

en 1 a de 1 oí d,o; de 1 a memoria vi sua 1 que e 1 comprador pudiera_ 

tener, dependerá de que la marca sea o no fáci 1 de recordar. 

Los diseños, diguras geométricas, escidos, imágenes, re-­

tratos y demás representaciones gráficas, comprenden tal tipo 

de marc~s. 

( 4) . 1 b i dcm. pag, 18 
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c).- Marcas Plásti~as o de Molde. 

Cuando al producto, envase o envoltura, se le da una for­

ma plástica, característica que le sirva como signo distintivo 

entonces las marcas llevarán el nombre de plásticas o de mol-­

de. 

d).-.Marcas Mixtas. 

Se consideran marcas misxtas, a la combinaci6n de marcas_ 

gráficas y marcas nominativas; tal tipo agrupa l~s ventajas de 

las dos enteriores. 

8).- El segundo grupo clasifica a las marcas según la re­

lación que tengan con otras especies de marcas; aquí se hace -

también una división de cuatro tipos: defensivas o protectoras 

de reserva, ligadas y colectivas. 

a).- Marcas Defensivas o Protectoras. 

Son empleadas y registradas ya sea por industriales, co-­

merciantes o prestadores de servicios, no con el fin inmediato 

de utilizarlas todas, sino sólo una de ellas. Se hace con el -

propósito de evitar la competencia y que esta pueda registrar 

y usar alguna marca similar que cause confusión al público con. 

sumidor y afecte al titular que haya registrado o esté usando_ 

determinada marca. 

b).~ Marcas de Reserva. 

Cuando el industrial, el comerciante o el prestador de 

servicios, pretende lanzar al mercado un bien o un servicio a_ 

un futuro med1ato, puede acudir a las marcas de reserva, que -
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son marcas generalmente inter~santes y atractivas desde el pu~ 

to de vista publicitario y sobre todo sugestivas. Estas marcas 

se reservan para evitar que la competencia se adelante y gane_ 

la marca. 

e).- Marcas ligadas. 

la Ley de Invenciones y Marcas, establece que las mar~as 

son ligadas cuando son idénticas o semejantes en tal grado que 

pueden confundirse, que amparen los mismos productos o servi-­

cios, y que pertenescan a un mismo dueño. 

d).- Marcas Colectivas.:., 

Son las que amparan bienes o servicios producidos por un 

grupo de personas, por determinada región o por equiz país: -

por lo tanto, este tipo de marcas distingue a los,bienes o se!'.. 

vicios no no por sus diferencias singulares de los mismos, 

sino por las cualidades o características específicas de los -

productores. 

C).- El tercer grupo, hace la clasificación de marcas de­

pendiendo de los elementos que las constituyen, así tenemos -­

dos tipos de marcas que son: marcas compuestas y marcas compl~ 

jas o asociadas. 

a).- Marcas Compuestas. 

Segón establece David Rangel Medina, "se consideran mar-­

cas compuestas a aquellas que están constituidas por varios -

factores que vistos por separado, no podrian ser adecuados co­

mo marcas, por considerarse del dominio público, puesto que su 
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constitución, se da por la mezcla del lenguaje o figuras de -­

uso común. 

b).- Marcas Complejas o Asociadas. 

Están constitudas por varios elemnctos que, considerados 

en Forma aislada cualesquiera de ellos, podrán elegirse como -

marcas. 

D).- El cuarto grupo, clasifica las maracas en función al 

origen o destino que se les d6, asi tenemos: marcas de fábrica 

de distribuidor y de servicio. 

a).- Marcas de Fábrica o Convencionales. 

Son aquel los signos distintivos que el industrial emplea 

para revelar al comprador, quien hizo el producto (o quien lo 

vondlo) y cuyo uso le pertenece en forma exclusiva. 

Las marcas de fábrica no necesariamente deberán 1 l~var el 

nombre de la compañia elaboradora del producto; sin embargo, -

esto sí puede suceder. 

Estas son marcas que el fabricante registra y que identi­

fica a un producto desde su fabricación, actuando en tres sen­

tidos, principalmente: 

1. Di ferenc fa a 1 producto de sus competidores, ya sean e.§.-'; 

tos de la misma empresa productora o de otras distin-­

tas a e 11 as. 

2. Identifica al producto como elaborado bajo el auspicio 

de una firma determinada, identificando también con -­

el lo al productor. 
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3. Promete al consumidor una cierta "garantfa~ de que la 

calidad será estable. 

b).- Marcas de Distribuidor. 

Cuando existen intermediarios en gran escala con una ima­

gen pública positiva, aparece, por inicitiva de el los mismos,­

las marcas de distribuidor. Dicho tipo de marcas, ofrece al Pll 
b ico una linea distintiva de productos no disponibles en otra 

parte. 

Tal tipo es adopatado para una gran variedad de bienes o 

servicios, son uy importantes en productos alimenticios, ropa 

artículos de tocador etc .. 

Podria decirse que una marca de distribuidor, es el signo 

distintivo que emplea el intermediario (minorista o mayorista) 

para vender su producto, y que no indica el origen o proceden­

cia de fábricación, sino que revela al consumidor la buena imQ 

gen que el establecimiento tiene. 

La fabricación de productos que llevarán la marca de dis­

tribuidor, puede encargarse a una emp esa que fabrique produc­

tos con o sin marca; el intermediario, deberá contar con la -­

autorización del fabricante para poder comercializar la marca. 

c).- Marcas de Servicios. 

Son aquel las que distinguen la prestación de algunos ser-· 

vicios , de otros de su misma especie o clase. 

Este tipo de marcas abarca unicamente servicios, que son 

bienes intangibles prestados por instituciones, técnicos, pro­

fecionistas, especialistas, etc. 
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E).- El quinto grupo, hace su clasificaci6n, según la Fo~ 

ma en que se tenga derecho a la marca: marca 1•egistrada y mar­

ca no registrada. 

a).- Marca Registrada. 

Es aquel signo, cualquiera que sea su forma, o clase que_ 

previa obtención del registro, podrá usarse en forma exclusi-

va. 

Una marca, para que pueda estar amparada por la ley y pa­

ra que pueda gozar de los derechos, que esta le confiere, for­

zosamente deberá ser registrada. 

b).- Marca No Registrada. 

Es aquella marca, que se está usando (marca en uso) por -

un comerciante, un industrial o un prestador de servicios y la 

cual no ha obtenido su registro, pero que, sin embargo, tiene_ 

según el Art. 147 fraccines 11 y 111 de la ley de Invenciones 

y Marcas, un derecho a solocitar, la nulidad de una marca re­

gistrada, que se uti 1 iza por un tercero, para amparar los mis­

mos osimi lares productos o servicios, que los elaborados por -

el titular de la marca en uso. 

Esto quiere decir, que el registro de una marca no se ha­

ce obligatorio (pero si recomendable), pues el uso de una mar: 

ca, hace que esta pertenezca, en justicia, a la primera perso~~ 

na que la haya empleado. 
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CAP 1 Tll LO 1 V • 

GENERALIOADES OE UN MrRrADO. 

1.- Breve Histor1~ del Mercado. 

Antes de definir lo que es un mercado, habrá que conocer 

algo de la historia de este, para asl poder conocer tambiin el 

por qui, como y cuando nacen las nuevas ideas de la distrihu-­

ción y consumo de los bienes y servicios. 

Pa~a los autores de mercadotinia, el mercado nace desde -

que los primeros hombres tuvieron la necesidad de intercambiar 

bienes y servicios mutuamente, a este intercambio se le conoce 

como "TRUEQUE". 

Antes del desarrollo propiamente tecnol6nico, lo$ paíse$ 

fueron creciendo y enriqueciendose rápidamente en los aspectos 

mercati les, pero esto trajo como consecuencia rivalidades. 

Las rutas tradicionales, se volvieron cada vez más difíci 

les y peligrosas, pero el comercio ya no se podía detener, su_ 

empuje cada vez mayor, llevó al hombre a emprender nuevas ha::.!! 

ñas cada vez más riesgosas, y con el afán de encontraP nuevas_ 

rutas comerciales, descubrió Am6rica y se conmocion6 el mundo_ 

entero. 

De inmediato, las naciones más poderosas de aquel la época 

España e Inglaterra, se abocaron cada una en difcrntc forma a_ 

colonizar las nuevas tierras y a buscar nuevas riquezas para -

comerciar. 

La avidez por colonizar nuevos territorios fui despert~da 

por los beneficios que le hab'a reportado a Espana la coloniz~ 

ción de México, y todos esperaban encontrar tierras tan prodi­

giosas como les habían resultado a los espafioles, esto trajo -



como concecuenc1a una evolución de los sistemas comerciales --

tradicionales. 

Debido a que la producción de bienes o productos era muy 

limitada y especializada, el comercio tambi6n debió de serlo -

así en un principio; por ejemplo e.xistía lü lechería que ven-­

día solo la leche que se producia en sus establos, y la tienda 

que vendían lo que traían los cazadores y los peleteros. 

Cerca de 1750, aparece, por la necesidad de los viajeros, 

de abastecerse de una diversidad de artículos y provisiones p~ 

ra sus largos trayectos, un nuevo estilo de comercio, al que -

se le conoció como la "GENERAL STORE 11 (Tienda General), gene-­

ralmente instaladas en las grandes ciudades y díl los puntos de 

descanso de las caravanas. 

Una aportación muy importante del comercio americano al -

mundo, empezó poco antes de que empezaran a declinar las "gen!'. 

ra 1 stores", y fué e 1 concepto de 1 as "CADENAS DE TI ENOAS", -­

que consistían en compra!' un importante cargamento de artícu-­

los y venderlos después dierctamente a los consumidores, aun -

precio reducido, gracias al descuento que obtenian por su cam­

par tan elevada. 

Así surgió 11 The Great Atlantic And Pacific Tea Co~pany"-­

la que se supone fué la primer cadena de tiendas que se esta-­

blecio en el mundo. 

Las "TIENDAS DE AUTOSERVICIO?, surgen hacia principios de 

1900, y en donde estaban caracterizadas por la falta de depen­

dientes o eran muy reducidos. Los precios estaban determinados 

e 1 c 1 i ente tenía acceso él 1 os productos, sin 1 a intervención -

del dueño o dependiente de la tienda y sobpe todo, los p11oduc-
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tos empezaron a distinguirse unos de otros por las marcas de -

sus fabricantes, dando inicio a la carrera de las marcas'"''"'ª.!::. 

ciales. 

En 1930, surgió el concepto de •suPERMERCADO", reduciendo 

dr~sticamente los precios y los márgenes de ganancias sobre -­

las mercancias, con el consecuente beneplécito de los consumi­

dores, el mercado se difundió rápidamente en la Unión America­

na. 

En 1948, se establecen en Estados Unidos, las primeras 

tiendas de autoservicio dedicadas a la venta de ropa. Se inco.t. 

pora el sistema, utilizado, hasta ese momento solamente por -­

los supermercados, para ofrecer prendas de vestir, las que se 

colocaron en grandes mesas y eran cobradas a la salida de la -

tienda. 

Fué en los años cincuenta cuando simultaneamente aparecen 

en Francia y México, un concepto más revolucionario : 

Bajo un mismo techo, con sistema de AUTOSERVICIO, se ex-­

penden al i mentos y ropa. Este sistema, que se cons i de raba i mp_2 

si ble que tuviera éxito, es a la fecha, el que real iza el volQ 

men más grande de ventas en el mundo. 

Asr como proliferaron las tiendas de autoservicio en sus 

diferentes modalidades, recibieron la influencia de lo que ha­

bfa surgido en Europa, espccificamente en Parls, en el aAo de 

1852, cuando se ignauguraron los grandes almacenes que eran dl 

rigidas principalmente a la clase, acomodada por ser grandes -

tiendas especializadas, y que dstribuian principaluwnt:c ropa,­

artíéulos de decoración y eventualmente mobi 1 iaPio y encer•es -

menores. 

Bajo estos dos conceptos de autosHl'VÍcio, en los Estados 
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Unidos, hacia fines de la recesión de los a~os treinta en este 

siglo, aparecieron las primeras grandes "TIENDAS OEPARTAMENTA­

MENTALES", las que sólo empleaban las líneas de artículos que 

se distribuian, estas tiendas, se diseminaron por todo el país 

y actualmente, dominan la actividad comercial en todo el mun-­
do. (S) 

(5). A.N.T.A.D. 

Asosiación Nacional de Tiendas de Autoservi~io ~· 

Departamentales. 

Manual: Breve Historia del Mercado 1986 
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2.- Definición de Mercado. 

Existen muchas definiciones de lo .que es un mercado, por_ 

lo que solo se indicaran las que se consideran son las m6s co2 

venientes, para los fines de 6sta investigación, las cuales -­

son las siguientes. 

"E 1 mercado es e 1 1 ugar donde se reunen y funcionan vcnd~ 

dores y compradores, se ofrecen en venta bienes o servicios y 

se realizan transferencias de títulos de propiedad". 

Existe otra definición que señala el maestro W.J. STANTO~ 

en su libro "Fundamentos de Mercadote nia", la cual dice: 

"El mercado es igual, a personas con necesidades por sa-­

tisfacer, dinero que gastar y la voluntad de gastarlo". 

~ay una definición que da la Mercadotécnia con respecto a 

lo que es un mercado y es la siguiente: "El mercado es un est.2_ 

do económico donde se crean y satisfacen todas las necesidades 

donde concurren 1 a oferta y 1 a demanda y donde 1 a produce i 6n -

se acerca al consumo a través de los canales de distribución". 

Se concideran estas definiciones como las mós convenien-­

tes, ya que si se tiene encuenta que los productos que se in-­

vestigan, son distribuidos principalmente por este medio que -

es el mercado, y sus diferenentes derivaciones que son: 

Las tiendas de autoservicio, los supermercados y las tierr 

das departamentales. 

Como se puede observar, en las definiciones descritas, p~ 

raque un producto pueda existr, debe de nacer antes que nada_ 

una necesidad, la cual debe satisfacerse, además que este pro­

ducto para poder 1 legar al consumidor, necesita de los di ver-­

sos medios de distribución. 
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A continuaci6n, se veran algunas cosas m~s referentes al 

mercado, como cuales son los diversos tipos de mercado que 

existen o definir los sistemas de distribución que. actualmente 

se conocen. 

2.1 Tipos de Mercado. 

Mercado Rea 1 : 

Mercado Actua 1 : 

Es aquel, que se dispone en este momento, 

poi' parte de 1 producto. 

Es el resultado del total de ~ferta y de-­

manda para que cierto articulo o grupo de_ 

artículos, estén en un momento existentes, 

en el mercado, en un determinado tiempo. 

Mercado de Capital: Es aquel en el cual se negocian operacio-­

nes a corto plazo, todas ellas de crédito, 

dentro de los medios financieros de capi-­

tal fijo. 

Mercado Potenc i. a 1 ; Es a que 1 que integran 1 os c.onsum i dores ac­

tual es, mis otro grupo que puede llegar a 

serlo. 

Mercado de Demanda: Es el tipo de mercado en el cual la acción 

se enfoca 6nicamente al fabricante. 

Mercado Relativo: Es aquel que va aformar la empresa de acu­

erdo y seg6n la porci6n que permita tener 

1 a compete ne i a. Estos me Pea dos recaen en -

dos divisiones que son: 

El mercado Industrial y el mercado de Con-

sumo. 
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Mercado Industrial: Es aquel que está formado por consumidores 

que compran para producir y revender, sus 

principales características son: 

- Pocos compradores, ya que realizan un -­

análisis más a fondo para comprar. 

- Mayor vol~en de compra y de dinero. 

- Menor capacidad de la Mercadotficnia. 

Un ejemplo de este mercado; Mercado esp~ 

cializado de madera, acero,o de papel. 

Mercado de Consumo: Es el que está constituido por un mayor nQ 

mero de personas que compran para satisfa~ 

cer sus necesidades inmediatas; sus princl 

pales caracterícticas son: 

- Mayor número de personas o compradores. 

- Menor monto de volúmen de compra, lo mi~ 

mo en dinero que en volúmen. 

Mayor actividad de la Mercadotócnia. 

En este caso se pondría como ejemplo al -­

mercado del vestido, del calzado, del aut~ 

móvi 1, etc. 

Para que un producto pueda dar resultado en un mercado d,2. 

terminado, se deben conocer los elementos que estructuran este 

mercado, los cuales son; los "medios" y la "población", q~e -­

por ser complementarios entre si, no podría existir la unidad, 

s1 faltara alguno de el los. 

El "MEDIO", se divide para su estudio en cuatro partes: 
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Medio Geográfico: Está compuesto en su mayor i a poi' r._,nómenos -

naturalez. Sin embargo, tarnbi~n hay partes, 

que se deben a las modificaciones que el ho!.!!, 

bre y su civilización han ocacionado. 

Medio Social: 

Medio Mental: 

Es otra parte, que se debe considerar, pues 

resume en su naturaleza los sistemas de vida 

organizada que se localizan en cada comuni-­

dad. Toda población, posee un sinn~mero de 

convencionalismos y normas que se deben de -

respetar, pat'a organizar 1 a pePmanenci a a1•m§. 

nica de la colectividad. 

Est6 expuesto, a constantes cambios y ajus-­

tes producidos por las épocas y las gcnera-­

ciones. Es sin duda, el m6s innestable de -­

los cuatro medios, pero no por ello, menos -

importante. Resume la mentalidad de quienes 

habitan la zona geográfica en donde se en--­

cuentre acondicionada el mercado, conoce la_ 

idiosincracia de los moradores de la región, 

sus creencias y su educación, su interpreta­

ci 6n y valoración de las cosas y el cómo 

afecta la moda sus deseos y nccesidadse más 

variadas. 

Medio Económico: Es el resumen .de los anteriores, por una par. 

te y por la otra, el regulador de los prime­

ros. Su pobreza o su productividad, depende, 

en gran parte, del "medio físico" y de la sg 
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e í edad que .:ip<wt.:i <' 1 c;:ip í ta 1 , ,_, 1 t t·uh,1.1 o y 1 i3 

adm in i stt•¿¡c i ún, para mover u 1 as cmpPesas. 

2.2 Causas que afectan al mercado. 

- El sistema de vida de la región en donde se localice. 

El sistema económico que rija la rngi6n. 

- Las legislaciones existentes para su explotación. 

- Las Facilidades o limitaciones geográficas. 

- Los tratados comerciales con otros paises. 

La cstabi 1 idad política del país. 

- La cstablidad económica del país. 

El objeto final de la función mercadológica o bien del -­

sistema, es el dar satisfacción al consumidor final. 

Se podría decir, como conclución, que el axioma del mere~ 

do, empieza en el consumidor y termina con el consumidor. 
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3.- Supermercado. 

El supermercado, comprende el sistema de ventas, que vino 

a revolucionar, todos los tipos de comercio que existían hasta 

principios de siglo, debido, entre otras cosas, a su gran apor: 

tación que es el AUTOSERVICIO. 

Al igual que el mercado, existen una serie de definicio-­

nes acerca de lo que es un supermercado. 

En 1936 Zimmerman (
6
), formólo la siguiente definición: 

"Un supermercado, es un establecimiento de venta al deta-

1 le con muchas secciones, que vende comestibles y otras merca!!, 

cías, de propiedad total del que lo 1 leva o bien, funcionando, 

por la cocesión, con un espacio adecuado para estacionamiento_ 

de automóviles. La sección de abarrotes, debe funcionar, sobrt' 

la base del autoservicio". 

Con esta definición, se abarcan las demás, ya que todas -

coinciden, en que primero, es la venta de comestibles y en se­

g1.<ndo lugar, todas mencionan, la innovación que es el sistema 

de autoservicio. Ninguna 1 imita al supermercado a la venta de 

producto? alimenticios, sino que admiten la posibilidad de ma­

nejar cualquier tipo de mercancías. 

3.1 Carac.terísticas Generales de los Supermercados. 

- Las ventas se realizan por el sistema de autoservicio. 

(6). M.M. Zimmerman. The Supermarket. A Rcvolution in 

Distribution. Mass Distribution Pub! ications. 

lnc. Nueva York 1969 pag. 18 
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E.I piso de ventas (;!11 una solo plant<.J, 

- Las ventas son de contado. 

Toda la mcrcancla, deb~ estar en cxpos1ci6n, 1Jentific~ 

da por la variedad de productos, marcada r·on el precio_ 

de venta unitario y al alcance del el iente. 

- Procurarle ul cliente, todos los medios, para que circ~ 

le con facilidad, por el piso de ventas y así pueda se­

leccionar libremente, los artlculos que desea comprar. 

- Las tiendas, son de comunidad y en algunos casos, son -

suburbanas, es decir, se localizan dentro de las colo-­

nias. 

- Normalmente están situadas sobre alguna avenida, para -

ofrecer facilidad, en su accseso a la tienda. 

El punto de registro y cobro de la mercancía, debe es-­

tara la salida de la tienda. 

El local, debe contar con una gran i luminaci6n y limpieza 

además el supermercado, es como la tienda que vende al menudeo 

una gran cantidad de artículos, ofrecidos al público dentro de 

un solo lugar y procurando darle, todas las faci 1 idades, para_ 

que efectua sus compras comodamente y a precios razonables. 
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4.- Tiendas de Autoservicio. 

La definición de estas tiendas, fué propocionada por la -

A.N.T.A.D. (Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio ~ -

Departamentales), la cual dice fo siguiente: 

"Establecimiento de venta al pormenor, con acceso directo 

e inmediato al producto en el momento de compra. Que ofrece a 

fa venta un surtido amplio de artículos de supermercado, aba-­

rrotes, ropa y mercancías generales, agrupados en seccionesn, 

Es decir, que este sistema consiste en que la clentefa se 

atienda a sí misma, seleccionando libremente su mercancía, ca~ 

gando fa que desea llevar y pagandola al salir. 

Esto se logra a través de una exhibición masiva de todas 

las mercancf.as, suprimiendo la intervención de vendedores. 

4.1 Características de las Tiendas de Autoservicio. 

- Una varias puertas de entrada y salida de fa tienda. 

- Exhibición clara y estratégica de los productos. 

- Exhibición masiva de mercancías en muebles y anaqueles 

al alcance del cfeinete·para su Auto-Selección. 

Letreros de ofertas y promociones. 

los productos están marcados o etiquetados con su pre-~ 

cio unitario, con una amplia variedad de marcas. 

Las secciones de fa tienda operan bajo el sistema típi­

co de Autoservicio. 

- Amplia variedad de artículos de supermercado, mercancía 

genera1 y ropa, agrupada por departamentos. 
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Una sola 1 fnea de cajas para el cobro en la puerta de -

salida 
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5.- Tiendas Departamentales. 

Al igual que en las tiendas de autoservicio, su defini--­

ci6n, fu6 proporcionada por la A.N.T.A.D., y esta nos dice: 

"Organizaci6n que vende al pormenor toda clase de satis-­

factores para uso personal y del hogar, con un amplio surtido 

y gran variedad de líneas, utiliza el sistema de venta demos­

trador y de autoselecci6n y ofrece gran nómero de servicios, -

primordialmente el de atenci6n personal, con agrupación depar­

tamental, bajo una d~recci6n ónica". 

5.1 Características de las Tiendas Departamentales. 

- Organización interior departamental iz<ida. 

- Con amplio surtido y variedad de líneas. 

- Con sistemas de ventas que combinan mostrador y autose-

lección. 

Con gran nómero de servicios y atenci6n personalizada. 

Con cobro de la mercancía en cajas centrales o departa­

mentales. 

- Servicios anexos (Cafetería, restaurantes, salones de -

belleza, etc. ). 



CAP 1 TU LO ~. 

LA PUB LI C 1 DAD Y LOS PR0DUCTOS 

MARCA DE DISTRIBUIDOR. 

Anh>s de poder conoce!' 1 a importancia que ti ene 1 a pub 1 i -

ciclad sobre los productos marca de distribuidor y marca convcn 

cional, asf como describir la influencia que ejerce la publ icj_ 

dad que se realiza se estos dos tipos d;.· ma1•ca, sobl'c el consg 

midor, se dará un repaso a lo que es la publicidad, tanto sus_ 

·caracteristicas esenciales como son, sus ventajas y desventa-­

jas, de la utilización de los medios publicitarios, así como -

otros aspectos importantes relacionados con fa publicidad. 

l.- Definición de Publicidad. 

Se puede definir a a publicidad como: "la aplicación de 

las técnicas y procedimientos mediante los cuales una ve= con2 

cidas las motivaciones del posible consumidor, 1 lama su aten-­

ción, despiertan su rnteres, para conducirlo a comprar un de-­

terminado producto, servicio o idea, uti: iz.:llldo aquel los me--­

dios o canales de comunicación que garantizan la m~xima difu-­

si6n con la menor inversión posible". 

Con esto se quiere decir, que la pub! icidad abarca todas 

aquellas actividades por medio de las cuales, se d·irigen a fa 

gente mensajes visuales u orales con el fin de proporcionar in 

formación o ejercer influencia sobre el los, para que compren -

mercancías o servicios o favorezcan determinadas fdeas, insti­

tuciones o personas. 

Es importante hacer notar que siendo la publicidad una -­

forma dl~ comunicación, debe haber algo más que el mei-o envío -

de mensajes; no habrá en realidad dicha comunicación si no ---
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existe quién reciba el mensaje. 

En la comunicaci6n se utiliza el siguiente diagrama, el -

cual muestra de una manera muy simple, cual es su proceso. 

EMISOR 

CANAL 

DE 

COMUNICACION RECEPTOR 

RETROALIMENTACION 

Para la publicidad, y en especial para ésta investigaci6n 

se uti lizari el siguiente proceso, basandosc en el diagrama -­

anterior. 

PUBLICIDAD 

DEL 

MEDIOS 

DE LA 

PUBLIC 1 DAD CONSUMIDOR 

RETROALIMENTACION 
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1.1 Clasificaci6n de la Publicidad. 

Aunque usualmente las clasificaciones son un tanto arbi-­

traria, según el propósito de quien escribe, u continuación se 

menciona, una clasiricación, la cual par·a los propósitos de es 

ta investigación, es muy úti 1. 

1.- Publicidad del Fabricante. 

A).- Pub! icidad dirigida a los consumidores. 

a). Publicidad de productos. 

(1).- Pub! icidad de acción directa. 

(2).- Pub! icidad de acción indirecta. 

(3) - Combinación de publicidad directa e indi-­

recta. 

b). Publicidad institucional para crear actitudes y_ 

motivos de patrocinio. 

8).- Publicidad dirigida a los intermediarios. 

a). Pub! icidad de productos. 

b). Publicidad institucional. 

c). Publicidad usada par~ dar a conocer polfticas o 

planes. 

C).- Publicidad dirigida a los compradores de artículos 

industria 1 es. 

a). Publicidad de productos. 

(1).- Publicidad de acción directa. 

(2).- Publicidad de acción indirecta. 

(J).- Combinación de ambas publicidades. 
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b). Publicidad institucional para crear actitudes y 

motivos de patrocinio. 

c). Publicidad dirigida a los comerciantes. 

(1).- Publicidad de productos. 

(2).- Publicidad institucional. 

(3).- Publicidad usada para dar a conocer planes 

y po l í ti cas. 

11.- Publicidad del comerciante. 

A). - Publicidad para venta inmediata de mercancía. 

B).- Pub 1 i ci dad para promoción de marcas o líneas de mel'-

cancías. 

e). - Publicidad para promociones totales o parciales. 

Esta clasificación, aún cuando no es exhaustiva, es de -­

mucha utilidad pal'a ilustrar los m~s importantes tipos de pu-­

bl icidad y mejorar su uso en los negocios. 
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2.- Objetivos Je le Publicidad. 

Como rama de la merc<idotén a, la publicidad tiene el de-­

ber de informar masivamente al póblico sobre "un producto o -­

servicio determinado", y será en forma detallada para 1 levar -

al futuro consumidor, un mejor conocimiento sobre el producto 

o servicio. 

La publicidad va a estar enfocada al consumidor, que al -

ser man i pu I ado por personas especia 1 izadas, 1 ograrr,rn atravé;, 

del covencimiento y la motivación, la adquisición de su produ~ 

to o servicio. 

la publicidad sirve p~ra identificar productos, asl como 

para satisfacer y estimular la demanda, uti lizandose adem6s, -

para informar al póblico, esto consiste en tratar de transmi-­

tir através del conocimiento, Ideas y sentimientos. 

la publicidad creará anuncios (imágenes) o comerciales 

con el propósito de difundirlos para dar a conocer un producto 

o servicio determinado, de acuerdo n la infol'niación que propo.!:_ 

ciona la investigación del mercado, los canales de distribu--­

ción, promoción de venta y demandas del consumidor. 

Se provocaran los deseos de futuros compradores para con-

vertir todo en ventas. 

Objetivos específicos de la publicidad. 

A).- Informar al p~blico sobre un producto determinado. 

B).- Identificar al producto de los demis. 

C). - Crear anuncios o comer.e i a 1 es para dar a conocer 1 os 

productos. 

D).- Ampliar la demanda. 

F).- Motivar al pGbl ico a consumir ~1 producto. 



J.- Los Medios de la Publicidad. 

Como su nombre lo indica, medios publicitarios, es el no!!!. 

bre que reciben los "vehículos" que se usan para informar a P.2. 

sibles consumidores, lo que se desea dar a conocer. 

Entendiendo que se denomina vehiculo, a los canales o me­

dios, mediante los cuales el comerciante o anunciante, utiliza 

para difundir información a los posibles consumidores, en bus­

ca de un objetivo antes previsto, 1 lamesele producto o servi-­

c10. 

Los medios se dividen en Masivos y Directos. 

A).- Medios Masivos. 

Son todos aquel los sistemas de información que son adqui­

ridos, o que por alguna otra razón, son uti 1 izados por lama-­

yoria de las personas y estos pueden ser: 

a).- Prensa. 

b).- Televisión. 

c).- Radio. 

B).- Medios Directos. 

Son todos aquel los objetos o artificios, que se proporci.2, 

nan al consumidor o se envian a su domicilio y son: 

a) . - Fo 1 1 e tos. 

b).- Catálogos. 

c).- Calendarios. 

d).- Tarjetas Postales. 
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3.1.Caracterlsticas de los Medios Pub! ic1tarios. 

A).- Periódicos. 

Pueden clasificarse de acuerdo con fa frecuencia de publl 

caci6n, esto es en diarios)' semanarios. Tambión se clasifican 

los periódicos, segan si la circulación es pagada o controlada 

así mismo, sobre la base del pGbl ico que atraen o segGn el ta­

maño. 

a).- Ventajas: 

Ofrecen al anunciante, mayor flexibilidad territorial que 

casi todos los demás medios publicitarios. Ya sea que se usen 

para la difusión general o para llenar las lagunas que deje la 

televisión. 

Los p riódicos pueden anunciar vigorosamente en una rc--­

gión y de modo somero en otra. 

b).- Prestigio. 

A todos los anunciantes les gusta vincularse al prestigio 

de que gozan los periódicos en la comunidad. 

c).- Di fusión Interna: 

En México, es cada vez mayor el 6~mero de personas que -

diariamente leén algGn periódico. En la actualidad el 83% de -

la población, lee periódico. 

Una rápida hojeada a alguno de estos, indicará que conti~ 

ne noticias de interés para todos los grupos sociales de la PQ 

blación: Los aficionados a los deportes, las mujeres, los hom­

bres de negocios, etc .. Sin embargo, es posible escojeP el ie~ 

tes de un grupo en particulaP, poniendo una sccci6n especial, 

con un anunció que interese a este grupo en especial. 



d) Desventajas: 

No hay nada tan anticuado como un periódico de unos dlas 

atras. Esto significa que hay pocas probabi 1 idades de que la -

publicidad produzca alguna impresión despu6s del dla de su pu­

b 1 i cae i ón. 

B).- Revistas. 

Aunque las revistas no ocupan los primeros lugares entre 

los medios publicitarios, por sus ingresos totales, en el las -

publican anuncios más fabricantes, que en cualquier otro medio 

de comunicación con las masas; esto se debe a algunas ventajas 

que ofrecen. 

Las revistas pueden clasificarse de acuerdo con la fre--­

cuencia de la publicación o conforme al p6blico al que se des­

tinan. 

Sobre la base del p6blico al que sirven, tenemos dos ti-­

poe principales: 

- Revistas para los consumidores: 

Se destinan a las personas que compran productos para -

su propio consumo. 

- Revistas Técnicas: 

Se publican para los lectores que se dedican a activl 

dadas comerciales y pueden ser para consumidores industriales_ 

comerciantes o profesionistas. 

a). - Ventajas: 

La selectividad es una de sus ventajas, ya que en general 

se puede decir, que hay cuando menos una revista publicada pa­

ra Cllél 1 quier mercado a 1 que se trate de 1 1 egar, a menos de que 
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este sea demasiado pequciío. En cuanto un ~1Pupo empi c::a el cre-­

cer, cualquiera que este sea, no falta quien vea la oportuni-­

dad de obtener g·nancias, utilizando la publicación de une rc­

vista·especialmentc para este nuevo ~¡rupo o 111e1•cado. Es una sj_ 

tuac i ón ventajosa para 1 a mayoría de 1 as C!lllpPesas comercia 1 es, 

Yu que enfocan su pub 1 i c i dad so 1 amente a 1 os e 1 i entes poten e i Q 

les. 

Otra ventaja, es que las revistas tienen una vida prolo~ 

gada, es decir, que las revistas se conservan más tiempo que -

cualquier otro medio publicitario y a menudo, se usan para con 

su Ita. 

b).- Prestigio: 

Muchas revistas afirman que la publicidad en su publica-­

ción, ida prestigio al producto; resulta diFíci 1 proba1• cuánto_ 

prestigio proporcionan en genera 1 1 as revistas. 

Las revistas baratas, dan poco prestigio a un producto 

aunque puedan ser muy 6ti les para otros prop6sitos. 

e).- Desventajas: 

Falta de flexibi 1 idad; las Pevistas no son tan Flexibles 

como los periódicos o los anuncios de la radio y la televisión 

n1 desde el punto de vista de la Pegión y del tiempo. 

La naturaleza de la edición, no permite haceP cambios de 

61timo minuto en la publicidad de las revistas. 

C).- Radio. 

Desde el punto de vista del pablico ~ot~n2ial, e~ M~xico, 

puede considerarse que la radio, ocupa uno de los primeros lu­

gares entre los medios.publicitarios. 
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a).- Ventajas: 

Es un medio muy personalizado, el mensaje se recibe indivJ. 

dual y subjetivamente. El costo por mi 1 lar es extremadamente re 

ducido. 

b).- Flexibilidad: 

En la radio se puede usar cualquier tipo de comunicaci6n, 

que pueda adaptarse al sonido. Ya haya en el mensaje la voz hu­

mana, mdsica o algdn otro tipo de sonido, ya sea que tarde tres 

minutos o tres segundos, se puede usat' la radio. 

c).- Selecci6n del Público. 

La radío ofrece un vehículo práctico especializado, ya -­

que cada grupo del pdbl ico suele escuchar ciertas estaciones de 

radio. 

El anunciante, puede controlar la personalidad del progra­

ma (puede controlar al oyente en el estado de ánimo apropiado). 

d).- Desv~ntajas: 

- Es un medio expansivo y debe ser uti fizado en gran esca 

la. 

- Debe tomarse en consideraci6n el costo del talento y la 

producción. 

- No todos los productos son adaptables a la radio. 

- La selecci6n de los proaramas adecuados, frecuentemente 

es muy difíci 1. 

A diferencia del mensaje impreso, el mensaje radial, d~ 

be ser percibido inmediatamente o perderse para siempre 

- Costos muy elevados. Actualmente un mensaje radiado, -­

tiene un costo que va de $ 40,000 a $ 90,000 por cada -

20 segGndos de trnsmisión. 



51 

- Psicíló~¡icamente, muchos veces se recibe dosfaborublc­

mente el mensaje. 

Es muy importante tener en cuenta; qu6 es lo que se va a 

transmití r, dond0 y cuando. 

D).- Televisión. 

Desde cualquier punto de vista en que se quiera observar, 

1a t levisí6n es el medio publicitario, que más rápido desarr2 

1 lo ha tenido. Es notable ver, en nuestro pais, la gran canti­

dad de personas que, siendo de una clase socioeconómica muy b.2_ 

Ja, adquieren su aparato receptor de televisión, antes de sa-­

tisfacer sus necesidades más importantes. 

El 90% de la población en el D.F., cuenta con t.v. y por 

lo menos ve algGn programa televisivo. 

a).- Ventajas: 

Usada habitualmente, la televisión produce una impresión 

casi increíble; el hecho, es que la televisión 1 leva a la casa 

del espectador, una combinación de pelfcula de cine y voz. 

Por eso casi constituye el equivalente de un equipo de 

vendedores de pue1·ta en puerta, que pue>den hacer visitas a un 

costo bajísimo. 

Otra ventaja es la difución en masa, teóricamente, es po­

s i b 1 e 11 egar a todo e 1 mundo con una comb i nací ón de periódicos 

o incluso de revistas. Hay mucha gente que lee muy poco porque 

se le hace muy aburrida la lectura y sin embargo, pasan varias 

horas diariamente, mirando los programas de televisión. 

La repetición es otra ventaja, ya que> el sólo hecho de que 

estl· u11u lt'ú11s111itiendo co11stanb'.11Jl'llt.,, <;\I rnPn$,l.JC de ventas, 

ayuda a hacer que la gente sienta que lo conoce, y le guste o 
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- PsicilóDicnmcnte, 111L1c:h<.1s VCCl>S Sl' rt'cibe desf¿¡lior•abll•­

mentc el mensaje. 

Es muy importante ttrner en cuenta; qué es 1 o que se va a 

transmitir, donde y cuando. 

D).- Televisión. 

Desde cualquier punto de vista en que se quiera observar, 

la t levisión es el medio publicitario, que m~s r6pido desarr& 

llo ha tenido. Es notable ver, en nuestro pafs, la gran canti­

dad de personas que, siendo de una clase socioeconómica muy b~ 

ja, adquieren su aparato receptor de televisión, antes de sa-­

tisfaccr sus necesidades m~s importantes. 

El 90% de la población en el D.F., cuenta con t.v. y por 

lo menos ve alg6n programa televisivo. 

a).- Ventajas: 

Usada habitualmente, la televisión produce una impresión 

casi increible; el hecho, es que la televisión 1 leva a la casa 

del espectador, una combinación de pellcula de cinc y voz. 

Por eso casi constituye el equivalente de un equipo de 

vendedores de puer·ta en puerta, que pueden hacer visitas a un 

costo bajísimo. 

Otra ventaja es la difución en masa, teóricamente, es po­

sible llegar a todo el mundo con una combinación.de periódicos 

o incluso de revistas. Hay mucha gente que lee muy poco porque 

se le hace muy aburrida la lectura y sin embargo, pasan varias 

horas diariamente, mirando los programas de televisión. 

La repetición es otra venta.i a, >'ª que> e 1 só 1 o hecho de que 

estC:, u11u i.P<111s1n1tiendo constante111ent.c· '-'ll rncn;;;ijc de ventas, 

ayuda a hacer que la gente sienta que lo conoce, y le guste o 
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no le gust~. La televisión permite rc!pl~tir el mensaje con tan­

ta frecuencia como pueda uno pagar. 

b) Flcxibi 1 idad: 

Hay pocas direcciones en que no se puede mover un anuncio 

por televisión. Ya quieru demostrur un producto, crear un esti!. 

do de 6nimo, usar símbolos abstractos, lanzar su producto al -

mercado en forma sensacional o probarlo en ciertas regiones. 

c).- Prestigio: 

Usualmente el tener un programa de televisión, da mucho -

prestigio a la compaília que lo patrocina. 

Se obtiene una mayor concentración por parte del especta­

dor. Es mu~ vcrsati 1, permitiendo una gran variedad de t~cni-­

cas visuales y auditivas y cuenta con las cualidades de la pri 

vacidad y lo inmediato. 

d).- Desventajas: 

El control est6 1en manos de quien transmite el programa, 

como cualquier otro medio que este organizado sobre la base -­

del tiempo, la televisión depende del control del comunicador. 

Si este va demasiado de prisa o demasiado lento, o si de 

alguna otra manera, no puede predecir la reacción del p6blico, 

puede perder parte de su eficiencia o perderla totalmente. 

e).- Costos elevados: 

La producción de un anuncio de un minuto en película re-­

sulta muy costosa, de 14 a 15 mi 1 Iones de pesos por minuto --­

aproximadamente. 

El costo depende del canal y el horario en que se transml 

te el mensaje; por ejemplo, en el canal 2 de las 17:00 hrs. a 

las 22:00 hrs., su costo es de 15mi1 Iones de pesos por minuto 
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debiJo aque en este horario qu~· es c·I de l,1s tl•le11ovclas, 0--­

trae ala mayoría d~ las amas Je casa. 

E).- CoPl'eo Directo. 

Cuando una cmprcsn in i e i a sus actividades comct'c i a 1 es, - -

sus primeras comunicaciones se reali:an sobre la base de pers2 

na a persona. Más tarde, envio por correo algunas cartas o ta~ 

jetas, para ponerse en contacto con los probables el ientcs. 

Entre las formas más comunes de correo diercto, se tienen 

las siguientes: 

a).- Tarjetas postales: 

Es un medio de correo directo que en muchas ocaciones van 

acompañadas de tarjetas de contestación, para estimular la res 

punsta directa de la persona que recibe un mensaje por corre-­

pondenci a. 

b).- Cartas de Prospección: 

Es la forma de correo directo que se emplea con mayor frs:_ 

cuencia y normalmente, la primet·a que se usa en todas las em-­

presas comerciales. Pueden ser mecanografi~das individualmente 

multigrafiadas o reprodncidas mediante otro tipo de duplica--­

ción. 

e).- Hojas Sueltas: 

Por lo general, es una sola hoja impresa la cual se usa, 

en unión de una carta para ex~licar más detalladamente una -­

oferta o una idea. 

d).- Folletos: 

lln :·o 1 1 cto es ún í camentc 1 a un 1 ón dl' varias hojas sue 1 tas 

en el los se incluye generalmente información sobre la fabrica-
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ci611 de un proJucto y los varios modelos que pueden adquirirse 

asl como su uso. 

e).- Cat~logos: 

Su principal función consiste en servir de libro de con-­

sulta. Son guías de compra, destinadas a usarse dentro de c1e~ 

to periódo de tiempo. 

f).- Otras formas: 

Entre otras formas de co~reo directo, figuran: 

las gr~ficas, los boletines de investigación, el envfo de mue~ 

tras o novedades de toda clase, calendarios y tarjetas de la -

empresa. 



4.- lnfluenci¡¡ dp la pub! ividc1d en el Com;umirhw. 

El objetivo de la publicidad es motivar el comportamien-­

to ¡ vcndL!I' un p 1'oducto, un SPPV i e i o o un.:i i dL•a. 

Pa1·¡¡ 1 o~¡rar estos objL,ti vos, es i mpLll'~c1nte ah•nd,•1• 1 o:;; -­

factores psicolóBicos y sociules que influyen en el comporta-­

miento humano. 

Existen muchos puntos de vista através de 1 os cual es se -

pretende exp 1 i car 1 a conducta de 1 consum i dol', i e 1 u yendo 1 a te.2_ 

rra de la relación Estfmulo-Respuesta, la ScnsopePcrpción, la_ 

teoría del Aprendi:::a.ie, la motivación como fuctor del comport!!_ 

miento i11dividual, la escala de necesidades de Maslow, la teo­

ría Freudiana y muchas más teorías importantes. 

A). Motivación. 

La motivación incluye aquel los estados descritos a menu-­

do, como las necesidades, deseos, conductas e impulsos. Lamo­

tivación se concibe como la tensión bn un individuo que esta-­

blece el comportamiento para satisfacer estos estados. 

La comunicaci6n y la motivación son dos elementos esenci~ 

les en la publicidad y a menudo, son tambi6n sus problemas b~­

sicos. 

El conocimiento de las motivacion~s y du las tcndencias,­

esto es, de los m6vi les y las inclinaciones mediante enfoques, 

a veces racionales, otras emocionales, pero siempre y cuando,­

sean racionales y altamente sugestivas, aunado a la colosal m~ 

quinarra de las funciones modernas, pone al publicista en una_ 

situación de privi l69io; siempPe y cuando sepa usar estas con~ 

ci111i c11tos, 
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Cadn mcnsaj0 publicitario debe estar dirigido al segmento 

o sector social previamente seleccionado y clasificado de acu­

erdo a variables sociales, psicológicas, económicas, cultura-­

les, etc., a fin de lograr una eficiente captación de la idea 

o mensaje que se pretende transmitir. 

B).- La publicidad y los Valores Sociales. 

Una crítica que suele hacersele a la publicidad, es que, 

viola nuestro sistema de valores. Se le atribuye una exalta--­

ción del materialismo a costa de los valores tradicionales y -

espirituales del pueblo. 

Pero esto no necesüriamnete quier decir que la publicidad 

suvierte el sistema de vaores de nuestro pueblo, ya que la pu­

blicidad, debe ser compartible con los valores del consumidor, 

s1 se quiere que influya en su conducta. 

La publicidad es un proceso que educa y no que obliga. 

Debemos tener en cu~nta que los valores, los recibimos de 

la familia, del grupo de juego, de la escuela, de la iglesia y 

de otras instituciones sociales. 

A medida que crecemos, se adentran en nosotros~ nos so-­

cial izamos afecto de poder ocupar nuestro sitio en la socie~­

dad. 

El papel de consumidor que la publicidad contribuye a in~ 

talar en nosotros, no se opone a nuestro sistema de valores, -

más bien fo refleja. Nos guste o no, somos un pueblo rnateria--

1 ista; y una mejor manera de vivir es uno de nuestros objeti-­

vos más acariciados. 
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C).- L1 publi,:-idild Ct'l'.:I l111;1ut•11es. 

la palabra "imagen", SL' ha convertido en santo y seña de 

la pub icidad modct'thl. PN'O su Vt•rdadero si9ni l'icado es que -­

si mp 1 euwntv no compr.smos ton so 1 o us¡wctos tc·cno 109 i cos de u11 

producto, sino también la pl'omesa de una colidad constante, la 

rt•putación dt' un fc1bPicant0 y la expcric~ncio d" un con::;umidor. 

Una mrca de una detcrminadn mercancia es al mismo ti~mpo, 

una garantia firmada y escrita del manufacturero de la misma. 

La publicidad es dcmocr6tica. Expone y coloca todos sus -

mensajes a los cuatro vientos. El consumidor promedio sabe si 

pagil la misma cantidad de dinel'o por difc1·t~ntcs mal'cas, de un 

mismo articulo, pudiendo esperar los mismos Pesultados en sel'­

v1c10 ~, calidad. 

Uno de los resultados de una buena calidad básica, creada 

por medio de la publicidad moderna, es la necesidad de vender 

más a través de medios emocionales, creundo una imagen, como -

lo dijimos <1ntes, " intentando crcdr un deseo diPectn de un -­

nuevo producto. 

Corno se pudo observar en este caritulo, la publicidad t~s 

una técnica que aún no es comprendida de 1 todo, ya que se 1 e -

acusa de hace!' que la gente quiera cosas que en realidad non~ 

ces ita. Pl'l'O se debe tcnt:t' en cuenta que durante mi 1 es de años 

nuestras vidas se han visto enriquecidas poP una multitud de -

productos que no eran "necesarios~'. 

La publicidad c>s una p;wte necesal'iu de la vida moderna,­

es esencial en todo sistcwa de 11bre empresa, ~a que se conser 

,,i,; "':o <él ~·sµi1·itu ,·0mpct'iti\u de nuestro sistema económico, 

asi como el descontento constructivo y la complejidad de nues-



t1•¿1s vidas pe>rsonalcs. 

La industria modePna necesita establecer comunicación con 

el pGblico, la publicidad cubre este papel. 

Cort'.:ospo.1J. al inclil'iduo, de1:crminar si adquiere ulgo nu;:_ 

vo o repone un producto, por razones vacfas y sin sentido o s~ 

tisface un deseo b6sico, humano y Jp nuevas experiencias y de 

una vida m6s rica. 

la publicidad, cooPdina los cientos de mi les de productos 

que ~st6n a nuestra disposició11, como expresiones intangJbles, 

tridimcncionales, de un mundo real. 

í ... · 



C;\PITULO VI~ 

MctodoluqÍil <f,. l,1 l11v1_•:,;tl~J<JCión. 

puede o. no influir e11 el consuniido1• a re,11 i::n1' compras, que -­

rcalnwntc no 11eccsit.i, poP lo qll<' toc<1 a l·st<~ c¿¡pÍtulo d,~mos--

tPaP s1 esto es cierto o f¿¡lso. 

En C<Hk1 invcstig.ición, se sPll•cciuno 1<1 lllC't:o<foluuía a sc­

gu i I' m¡1s nckc11adi1 u sus propósitos, u Lrav&s dt> un proceso s 1 s 

tembtico y ordenado. 

La mctodoloula que se uti liz6 en esta investigación, se -

basa en el Mctodo Cicntifico 1 en la que se apoya el Dr. Fernau 

do ;\pi us Ga 1 i e i o, 1 a que se funrknnentn en e 1 sigue in te proceso 

la. Et,1p.i. - P 1 antc~é1m i cnto del problema. 

~u, [t,~pa.- Objetivos. 

3a. Etapn. - llipótc:>is. 

4a. Etapa.- Detcrmin<1ción de 1 a muestra. 

Sa. Etflpa.- Codificación y tabulación. 

6a. Etapa.- Informe (comunicación y solución). 

1.- Planteamiento d0I problema. 

La pregunta centr·al del t1•abajo de investigación, es la -

sigL1iente: ¿ Quó beneficios, obt:ic1w el cons11midor al adquirir 

o comprar los productos, marca de distribuidor, en las tiendas 

de autoservicio del D.F. ?. 

'l ... - Objct i vo;;, 

u). Objetivo Genera 1 . - La importancia de 'I a neces i cbd de 
'_ ·:,. ,' - -... 

c1'c:,J1• l0s productos Marca ele distribuidor. 
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b).- Objetivo E~pecifico.- Detreminar si los consumidores 

conocen y consumen los productos marca de distribuidor. 

3.- Formulación de Hipótesis. 

¿ La venta de un producto, bajo la denominación de una -­

marca de distribuidor, tendrá aceptación por el público consu­

midor ?. 

¿La publicidad de los productos de marcas conocidas, -­

tienen más influencia, para su venta, sobre los consumidores, 

que los productos marca de distribuidor, aunque no muy conoci­

dos pero, que representan un costo menor?. 

4.- Determinación de Variables. 

a). Variables Independientes: 

- Calidad, precio, publicidad y marca de productos de 

distribuidor. 

- Consumidor de tiendas de autoservicio. 

b). Variables Dependientes: 

- Aceptación del consumidor. 

- El caso personal del consumidor. 

- Factores que influyen en el consumo. 

- Factores que no influyen en el consumo. 

c). Variables de Control: 

- Afluencia de clientes, en las tiendas de autoservi­

cio. 

5.- Estudio de muestreo. 

La ~otal idad acerca de la cual se hace una selección 
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sobre 1 <l bosc de un muestreo, rcc i be e 1 nombre de universo o -

población. 

En la mercadot&cnia se ha usado el muestreo para descubrir 

preferencias del consumidor, para probar nuevos productos, para 

evaluar la efectividad de la publicidad, para determinar el gra 

do del mercado de consumo potencial o real, para determinar me 

jores mfitodos de distribución de un producto y para estudiar -­

actitudes de los consumidores, comerciantes y distribuidores. 

Un muestreo en e 1 cua 1, so 1 o se examina una parte de la p~ 

blación completa, generalmente es considerado costosa en un cen 

so. 

Frecuentemente ocurren errores debido a fallas en las en-­

trevistas, contestaciones incompletas, información poco precisa 

y errores al procesar los resultados. 

A 1 rea 1 izar una muestra, se proporciona información más r~ 

pidamente, por dos razones. 

- los datos se recopilan en corto tiempo. 

- la clasificación, codificación y tabulación de los rcsu! 

tados de la encuesta, toman menos tiempo. 

Error de muestreo. 

Se define como la diferencia entre el resultado a partir -

de la muestra y el que se habrfa obtenido si se hubiera usado -

el mismo procedimiento que se utilizó para la encuesta de la 

muestra pero aplicado, a un censo total de la población bajo 

cierta considera~ión. 
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5.1 Muestreo a uti 1 izar. 

Se uti liz6 el muestreo simple, en el cual solamente se tQ 

ma una muestra de fa población dad, para el propósito de infe­

rencia estadística; debido a que solo una muestra debe ser fo_ 

suficientemente representativa para poder emitir una cun clu-­

sión. 

Para efectos de esta investigación, se utilizó la sigui­

ente fórmula que es fa mfis usual en la investigación de merca­

dos: 

n = _z 2_(_p)_.....( ...... 9 )...__N ___ _ 

E2 (N) + z2 (p) (q) 

Donde; 

n = Tamaño de la muestra. 

Z Area bajo la curva normal que determina en índice de 

confiabilidad. 

E Error del muestreo. 

N Uní verso. 

p Probabilidad de certeza de la compra de un producto -

marca de distribuidor. 

q Probabilidad de la incertidumbre de no adquirir pro-­

duetos de marca de distribuidor. 

Los datos para determinar el número de entrevistas son: 

- El universo (N) de la investigación esta dado por el n.!1_ 

mero de personas que acuden mensualmente a realizar sus com--­

pras en tiendas de autoservicio, para efecto de la investiga-­

ción sólo se tomo en cuenta fas tiendas del O.D.F. y Comercial 

Mexicana, ya que Fueron las ónices que proporcionaron el acce­

so a estP tipo de información. 
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- Se considcr6 como cliente a toda persona que registra -

cuando menos un solo artículo en caja. 

- Se aplic6 un 95% de confiabi f idad (Z) a la investigaci6n 

debido a que se observo una 1 igera desviación de los da­

tos; y bajo la curva normal, el valor de Z fu6 igual a -

1.96, estimandosc un S% de error (E) como resultado de 

lo anterior. 

- Se aplicó un 50% de la probabilidad de certeza (p) de 

que los el icntes adquirieran cuando menos un producto -

marca de distr¡buidor ) otro 50% de incertidumbre (q) de 

que no se adquiera ningún producto marca de distribui-­

dor. 

Sustituyendo los datos en fa f6rmula se obtiene: 

n 

? 
(1.96)k (SO) (50) (221073) 

52 (221073) + (1.96) 2 (SO) (50) 

n =-3._8~4_(~5_0~>-<~so~)_(_2_2_10~7~3~)~~---

5526825 + 3.84 (50) (50) 

n 
2122300800 

5536425 

n = 383 

Por lo tanto, el número de encuestas a aplicar fué de 383 

pero para un mejor control, se realizaron 400 cuestionarios. 
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6.- PRUEBA PILOTO. 

Con el fin de conocer si el cuestionario elaborado resul­

taba accesible y recababa la informaci6n necesaria y comprobar 

la efectividad del mismo, fu6 necesario aplicar una prueba pi­

loto, para determinar la secuencia correcta de las preguntas y 

verificar el tiempo de apl icaci6n y adem~s: 

- Situar al consumidor como cliente de las tiendas de au-­

to servicio. 

- Determinar la importancia que tienen los productos mar­

ca de distribuidor para el consumidor. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA Df MEXICO. 

FACULTAD OE CONTAOURIA Y ADMINISTRACION. 

CUESTIONARIO PILOTO. 

1.- ¿D6nde efectua sus compras habitualmente? 

Mercado 

Tiánguis 

Aurrerá 

Gigante 

Comercial Mexicana 

Conasupo 

Otros 
-------------------------

2.- ¿Por qué acude a realizar sus compras a ese lugar? 

J.- ¿ Acostumbra a elaborar su 1 ista de productos antes de 

hacer sus compras ? 

Si 

No 

Algunas veces 

4.- ¿ Conoce o ha oido hablar acerca de los productos marca 

de distribuidor ? 

Si 

* Termina el cueRtionario. 

5.- Ha adquirido alguno de esos productos. 

Si ( ) Cuales 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 
( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 
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No ( ) Pase a la pregunta 9 

6.- Dentro de la tienda como encontró estos productos; 

Agrupados en una área 

Intercalados con otras marcas 

Anunciados en folletos 

Voceados en la tienda a través del sonido local 

Demostraciones 

Casualmente 

7.- ¿ Qufi diferencia encuent~a usted entre los productos 

marca de distribuidor y los convencionales ? 

~.-¿Creé usted que la publicidcid que se le da a estos 

productos, es la adecuada ? 

9.- Usted recomen aria estos productos a sus conocidos 

Si ( ) ¿ Por qué ? 

No ( ) ¿ Por qué ? 

10.- Colonia donde reside. 

11. - Sexo: M ( ) F ( ) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
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8.- MOOIFICACIONES DEL 

CUESTIONARIO PILOTO. 

Se modificó, la estructura Je las preguntas del cuestion_Q 

rio pi loto, dehido, a que se detecto, que eran muy largas y no 

eran muy concretas, y como se aplicó, en las salidas de las 

ti en das, 1 as respuestas, se encontraban in f 1 u ene i adas por e 1 -

lugar de las compras. 

Debido a esto, se redujo la estructura de las preguntas,~ 

con lo cual, se hicierón más precisas, a su vez, se redujo el­

tiempo para realizar cada cuestionario, ya que en lugar de utl 

lizar 7 minutos, en entrevistar a una persona, con el cuestio­

nario pi loto, sólo se uti fizaron 3 minutos, en el cuestionario 

definitivo. 

Se determinó, realizar el cuestionario definitivo, en di­

versas colonias de la ciudad de México, con el fin de que no -

existiera alguna influencia, sobre las respuestas. 

Se escogió la Ciudad de México, ya que aquí se encuentran 

ubicadas el mayor número de tiendas de autoservicio, que cuen­

tan con el sistema de marcas de distribuidor. 

En concreto, el campo de observación, que abarca el prc-­

sente estudio, está representado, en el ámbito geográfico de -

la zona urbana de la Ciudad de México, ya que existen zonas -­

exclusivas para la industria. 

Debido a lo anterior, al cuestionarioa aplicar, queda de 

la siguiente manera. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

CUESTIONARIO. 

1.- ¿ Dónde efectua sus compras? 

Tiánguis 

Mercado 

Aurrerá 

Gigante 

Comercial Mexicana 

Cona supo 

Otros 

2.- ¿Compra usted productos con marca de la propia 

tienda ? 

Si ( ) 

* Pasa a la pregunta No. 7 

3.- ¿ Cuales de estos productos ha adquirido? 

Abarrotes 

Ropa 

Artrcu los de cocina 

Artículos del hogar 

Artículos de 1 impi eza 

Vinos 

Artículos de belleza 

Accesorios para autom6v i 1 

Ferretería 

Artículos escolares 

Otros 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

( ) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

( ) 



4.- ¿Además de los productos que ha adquirido, sabe 

usted, s1 existen otros artículos con marca de 

la propia tienda ? 

si ( ) 

5.- ¿ Localiz2 faci !mente estos productos? 

si ( ) 

6.- ¿Cuál es la principal diferencia que encontró 

en los productos con marca de la propia tien 

da, con respecto de otras marcas ? 

7.- ¿ Cuales son las causas por las que no adquiere 

estos productos ? 

8.- Colonia en la que reside 

No ( ) 

No ( ) 
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OBJETIVOS DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO. 

1.- ¿ Dónde realiza sus compras? 

- Establecer el lugar donde se efectuan las compras y de-­

terminar cuales son, las t~endas de autoservicio de ma-­

yor preferencia. 

2.- ¿ Compra usted productos con marca de la propia tienda ? 

- Determinar la posibilidad de que conozcan y consuman los 

productos marca de distribuidor. 

- Especificar, si influye una marca determinada en la com­

pra del consumidor. 

J.-¿ Cuales de estos productos ha adquirido ? 

- Especificar cuales son los productos marca de distribui­

dor más demandados y señalar las líneas de productos de_ 

mayor o menor consumo. 

- Determinar la importancia que representa el consumo de -

estos productos. 

- Precisar, el impacto que hantenido y acusado los produc­

tos marca de distribuidor, o marca de la propia tienda. 

4.- ¿ Además de los productos que ha adquirido, sabe usted si 

existen otros artículos con marca de la propia tienda ? 

- Asegurar una mayor probabilidad de que conocen los pro-­

duetos marca de distribuidor. 

5.- ¿ localiza faci !mente estos productos? 

- Determinar el efecto de la publicidad en el lugar de vell 

ta, asf como la influencia que causa la localización y -

ubicación de estos productos. 



6.- ¿ Cuál es la principal diferencia que encontró en los pro­

ductos con marca de la propia tienda, con respecto Je -­

otras mercas ? 

- Determinar bajo qué criter•io se inclincl el consumidor PQ 

ra adquirir alguna marca o producto. 

- Determinar como repercuten los productos marca de distri 

buidor en el gasto fami 1 iar. 

- Conocer la opinión del consumidor por la cual prefiere -

una mayor variedad de estos productos. 

7.- ¿ Cuales son las causas por las que no adquiere estos pro­

ductos ? 

Especificar sr la calidad de los productos marca de dis­

tribuidor, estSn en un nivel competitivo, con respecto a 

los productos de marca conocida. 

Identificar las causas que originan la desconfianza de -

estos productos, en el consumidor. 
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CAPITULO VI 1. 

TABULACION E INTERPRETACION 

DE LOS RESULTADOS. 



. , 
¡,', 

1. - ¿ ()l)Nf'E EFECTUA SUS COMPRAS ~ 

1 

:7: 100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

JO 

o 

Llll~A R 

TIENDAS OE AUTOSERV 1--
CIO. 

MERCADOS Y TIANGUIS 

TOTALES 

¡... 

,_ 

,... 100 
·• 

~.) 
¡... 

MUESTRA 

:264 

! 3b 

400 
' 

(i(í 

:ir) 

¡ 1 

% 

66 

34 

100 1 

34 

"' " 

1 -
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 1 

De las personas encuestadas, el 66% son el ientes habitua­

les de las tiendas e autoservicio, y el 34% compra en merca-­

dos o tifinguis, con esto se demuestra una gran confianza por -

las tiendas de autoservicio. 
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2,- ¿ COMPRA USTED PRODUCTOS CON MARCA DE LA 

PROPIA TIENDA? 

MUESTRA % 
SI 379 95 

NO 21 5 

TOTALES 400 100 

% 100 ¡.. 

90 

80 ~ 

100 95 
70 5; ,¡f 

IO 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 1 - o1 1 j ¡,; 

% 
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 2 

El 95%, de las personas, que contestaron el cuestionario, 

compran cuando menos un producto, marca de distribuidor y el -

restante 5%, no adquiere estos productos por que no son muy co 

nocidos o por que creen que son de muy baja calidad. 
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J.-¿ CUALES DE ESTOS ARTICllLOS HA ADGIJlí~lflO: 

NOTA Se incluy~ el S% de abstrncion~s, para obtcn~r el 

lOO ~ d~ lü muestra. 

A~ 5 ¡ Abstenciones. 

ARTICULOS 20 ;'. 
¡5 ~ \[' 

ESCOL ~ES s 

ART 1 CULOS PAl~A 85 :~ ~h) AUTOMOV 1 L 

Afff 1 CU LOS O E 
~o ;-; NO BELLEZA 

ART ICU LOS PARA 
o5 -;! ¡.¡o LIMP 1 EZA '.'> 

'/ l'!OS ~~ % 80 "; t;O 

ART !CULOS PARA 
~ s 1 EL HOGAR 60 :s \1 -iU 

ART 1 CU LOS OE ·' -; 

COC 1 i~A 3S SI :)Ü NO 

ROPA 25 /~ s 1 i0 ~ rw .. 

ABARROTES 93 
.~ 

SI ?~ 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

.. 
¿, 

A ¡o 

O 10 20 JO J,O )ü (JO 70 'H} 90 100/'; 
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INTERPRtTACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. J 

De las personas que acuden a tiendas de autoservicio, y -

adquieren productos marca de distribuidor, divididos estos pr2 

duetos en secciones al 100 %, son adquiridos de la siguiente -

manera. 

SECCION: SI NO RECHASOS TOTAL 

Abarrotes 93 % 2 % 5 % 100 af 
¡o 

Rope. 25 C1/ 70 % ~ af 100 % ¡O j /O 

Art. de Cocina 35 % 60 % 5 % 100 % 
Art. p/Hogar 60 % 35 % 5 % 100 af 

{O 

Art. p/Limpieza 30 % 65 % 5 % 100 % 
Vi nos 15 c1 

/O 80 % 5 % 100 % 
Art. p/Bel 1 eza 15 % 80 % 5 % 100 % 
Acc. p/Automóvi 1 10 % 85 % 5 af 100 % ¡o 

Art. Escolares 20 % 75 % 5 % 100 % 

Como puede notarse, la sección de abarrotes, es la que 

ocupa el primer lugar en ventas de productos marca de distri--

buidor, va que son artrculos de primera necesidad, y en el se-

guno lugar se encuentra la sección de artrculos para el hogar, 

siendo ésta el 60 %, en las compras de los consumidores encue~ 

tados. 
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4.- ¿ ADEMAS DE LOS PRODUCTOS QUE HA ADQUIRIDO, SABE 

USTED SI EXISTEN OTROS PRODUCTOS CON MARCA DE 

LA PROPIA TIENDA ? 

ALTERNATIVA 

% 100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

SI 

NO 

TOTALES 

100 
al 
¡o 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

373 93 % 

27 7 % 
400 100 % 

93 
º' Jo 

1 i %1 
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 4 

Esta pregunta, arrojó como resultado, que el 93 % de las -

personas encuestadas, si conocen, la existencia de otros pro-­

duetos con marca de la pt•opia tienda, aparte de los productos_ 

que habitualmente adquieren, r solo el 7 %, desconocen la exi~ 

tencia de otros productos, esto debido a la falta de publ ici-­

dad sobre estos productos. 
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S.- ¿ LOCALIZA FACILMENTE ESTOS PROOUCTOS ~ 

ALTERNATIVA FRECUENC 1 A PORCENTAJE 

SI 319 80 % 

NO 60 15 /b 

ABSTENC 1 ONES 21 ) % 

TOTALES 400 100 7; 
100 

90 

80 

70 100 ?:!O 

% "'.' 

60 'º 

50 

40 1 s 
30 % 

20 

!O 

o 1 5 % 1 
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INTERPllETAC ION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 5 

El 80 % de fas personas encuestadas, local i=a faci !mente, 

la línea de productos marca de distribuidor, en la tienda de -

autoservicio a la cual acude, y el 15 %, no los local iza de -­

una manera rfipida, ya que no conocen la distribución de lfnea­

de productos de dicha marca y el 5 % restante, no los adquiere 



% 100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

6.- ¿ CUAL ES LA PRINCIPAL DIFERENCIA QUE ENCONTRO EN 

LOS PRODUCTOS CON MAl~CA DE LA Pl~OP 1 A T 1 ENDA CON 

RESPECTO DE OTRAS MARCAS : 

CALIDAD PORCENTAJE 
MEJOR 15 % 
IGUAL 30 % 

MALA 50 % 
ARSTENCIONES 5 % 
TOTALES 100 % 

PRECIO PORCENTAJE 
MAYOR 1 'i % 
MENOR 80 % 
ARSTENCIONES 5 "' 'O 

TOTALES 100 % 

1~0 100 
% 80 

o1 
/O 

50 

ª' 70 

30 
el 
fo 

15 15 
~ % 

r:' 
'º 

EN CALIDAD EN PRECIO 
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 6 

L~• diforcncias más importantes que se encontraron entre_ 

las mal'cas de distribuidor con las marcas convencionales, se -

encontr6, con que el 50 % de las respuestas obtenidas indican_ 

que su calidad es mala, el 30 % contesto que su calidad es 

igual a las marcas conocidas, y el otro 15 % respondi6 que su_ 

calidad es mejor. 

Con respecto al precio, los resultados fueron los siguie.!}. 

tes, el 80 % afirm6 que es más bajo su precio que el de las -­

marcas convencionales, el 15 % asegura que su precio es mayor. 

En el caso de la calidad y el precio, respectivamente, el 

5 % faltante, corresponde a las personas, que hacen sus com--­

pras en tiendas de autoservicio, pero no adquieren dichos pro­

ductos. 



s· . ) 

7.- ¿ Cllf\LES SON LAS CAUSAS PO[\ LAS QUE NO 

ADQLl I ERE ESTOS Pt\Of)lJL' ros ; 

% 100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

. 

. 

. 

CAUSAS POi~CENTA.IE 

ABSTENCIONES 5 % 

. DESCONOC IM l ENTO 
DE LA EX 1 STEN-- 20 % 
C 1 A DEL PRODUC-
TO 

BAJA CAL! DAD 75 % 

TOTAL 100 % 

100 
% 

75 
d ,o 

20 
c:t, 

1 5 % 1 
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 7 

El 75 % de los encuestados, que no adquieren productos -­

marca de distribuidor, argumenta que son de baja calidad y el_ 

otro 25 % contestó, que desconocen estos productos, por que en 

la ticndn, donde realizan sus compPas, no existen esos p1•od~1c-

os. 
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8.- COLONIA EN QUE RESIDE. 

% 100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

ALTERNATIVA 

ZONA NORTE 

ZONA SUR 

TOTAL 

100 
% 

PORCENTA.f E 

15 % 

8.5 % 

100 % 

85 
% 

15% 

Z .S. Z .N. 



El 85 d de /V 

en el sur de la 

en el norte de 

L:is i nJu~tr·i as 
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

PREGUNTA No. 8 

las personas que fueron encuestadas, residen 

Cd. de México, y solo el 15 % de estas, v1 ven 

la ciudad, esto es debido a que la mayoría de 

se 1oca1 i :an en el norte de la ciudad. 

-

-
-
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1.- COMPRORACION DE HIPOTESIS. 

1~ Hipótesis. 

¿ La venta de un producto, bajo la dcnornitli.lción de una -­

marca de di str i bu i dor ( de 1 a ¡wop i a ti cnda ) , tend1·.:i -

aceptación por el público consumidor? 

Esta hipótesis, fui comprobada debido al resultado que -­

arrojó la pregunta No. 2 del cuestionario definitivo, mediantP 

lo cual, se observó que el público consumidor acepta los pro-­

duetos marca de distribuidor, ya que represent~ un gasto menor 

en su economía, pero están concientes de que su calidad, en al 

gunos artículos no es comparable con la calidad, de los produE 

tos de marcas conocidas, esto se comprueba con el resultado de 

la pregunta No. 6. 

Los clientes que conocen y consumen productos marca de -­

distribuidor, en su mayor parte ( 95% ), solo adquieren artfc~ 

los de la sección de abarrotes, los cuales son productos de -­

primera necesidad, esto es según el resultado de la pregunta -

No. 3 del cuestionario definitivo. 

Debido a la creencia de que los productos son de baja ca-

1 idad ( rcfiriendonos a los de marca de distribuidor), el co~ 

sumidor los adquiere en muy pocas proporciones. 
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2~ Hipótesi s. 

¿ La publicidad de los productos de marca conocida, tiene 

más influencia para su venta sobre los consumidores, -­

que los productos marca de distribuidor, aunque no muy_ 

conocidas, pero que representan un costo menor ? 

Con los resultados de las preguntas No. 4,5 y 7, se puede 

comprobar esta hipótesis, ya que existe cierto desconocimiento 

de estos productos en un 20% de las personas que no adquieren_ 

estos productos, debido a que las campañas publicitarias, que_ 

tienen los productos de marcas convencionales influyen sobre -

los consumidores, ya que a las marcas de distribuidor, no se -

les ha dado el apoyo necesario de una publicidad en forma gen~ 

ral, ya que estos artículos solo tiene la pub! icidad en cier-­

tos artículos, mediante cartulinas expuestas dentro de la mis­

ma tienda, y aunado a que no siempre son voceados estos artícR 

los, dentro de las tiendas. 



91 

CAPITULO VIII. 

CONC LUS 1 ON ES. 

- Como se puede observar, las personas que adquieren y/o cons~ 

mcn las marcas de distribuidor, cst~n concicntes, que estos_ 

productos, representan un ahorro a su economfa familiar, pe­

ro que a su vez, es posible que estos productos, sean de ba­

ja calidad, como se puede constatar en la pregunta que pide_ 

la diferncia de los productos marca de distribuidor con res­

pecto a la calidad de otras marcas conocidas, cuya respuesta 

di6 como resultado, que el 50 %, sostiene que la calid~d de_ 

estos productos, es baja. 

- Aunque existe publicidad, para estos productos marca de dis­

tribuidor, no se les ha dado la importancia adecuada, ya que 

seg6n lo que arrojó la pregunta No, 7, en la que se busca c~ 

nocer las causas por las que no se adquieren estos productos 

la cual dice que el 20 % de los encuestados, desconocen la -

existencia de estos productos, y la mayoría de los que si la 

conocen, solo adquieren la línea de abarrotes, por ser artí­

culos de primera necesidad, y aunado al desconocimiento de -

la calidad de los demás productos existentes. 

- La variedad de estos productos, no es muy extensa, dentro de 

cada tienda de autoservicio, ya que la cantidad en existen-­

cía, es insuficiente, para que se pueda cubrir la demanda. 

- Los productos marca de distribuidor, poseen publicidad en un 

mínimo grado, por lo que, están destinados a ocupar un lugar 

secundario en el mercado en el que compiten, en algunas tien 

das, esto ya está ocurriendo. 
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- Considerando el nivel pro~csional con el que se 1 levan a ca­

bo los estudios de mcrcadotécnia, el ama de casa, no posee -

la informaci6n, ni los conocimientos necesarios que le ayu-­

den en un momento dado, a realizar la mejor opción de compra 

y solo es capaz de elegir, la mayorfa de las veces, aquel los 

productos anunciados con mayor frecuencia, impidiendo con c.:?_ 

to una comparación objetiva, entre los productos que son --­

realmente necesarios, de aquellos que no lo son. 

- La publicidad en T.V., juega un papel determin~nte en adqui­

rir productos básicos o de primera necesidad. 

- La mayor parte de los consumidores, realizan sus compras, en 

el momento que requieren del producto en cuestión, lo cual -

les impide realizar, una evaluación de su decisión de compra 
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CAPITULO IX. 

RECOMENDACIONES. 

1. - Es necesario no descuidar 1 a ca 1 i dad de 1 producto y mante­

ner los precios por debajo de los de marca convencional, -

ya que esto es la causa principal, por la que son adquiri­

dos, estos productos. 

2 . .,. Las tiendas de autoservicio deberán, de tener en existen-·· 

cia, la cantidad necesaria de los productos marca de dis-­

tribuidor en base a la demanda, además se debe de reponer 

los productos que se encuentren defectuosos lo más rápido_ 

posible, ya que si no lo hicieran así deteriorarian aún -­

más la imagen de estos productos, como se comprobó en el -

desarrollo de esta investigaci6n, para ser más concretos,­

esto se fundamenta con el resultado de la pregunta No. 6 -

del cuestionario definitivo que dice lo siguiente: 

De las per-sonas encuestadas, contestaron con respecto a la 

calidad, que esta es mala, contandosc para esto el so;~ de_ 

los encuestados. El 15% afirmó que la calidad l'S buena, el 

30% aseguró que la calidad en los productos marca de dis-­

tribuidor, es igual a la calidad de los productos de marca 

convencional, y solo el 5% se abstubo de dar su comentario 

Con respecto al precio, la mayoría afirmó ( el SOi~ ), que_ 

el precio en realidad si se encuentra por abajo del precio 

de los productos de marca convencional, el 15% contestó -­

que e 1 precio es mayor, y so 1 o e 1 5?~ sl· abst.uho de orinar. 

3.- Es necesario, que las tiendas de autoservicio 10 den m6s -

publicidad a estos productos, ya que en la actualidad, --­

existe un 20~::, de 1 os co11sumi do1·es que i 9nnran, 1 CJ existen-
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eta de estos productos. 

Para poder incrementar la publicidad en estos productos es 

necesario tener en cuenta, el bajo costo de los mismos, ya 

que si estos rebasan o 1 legan al mismo costo que los pro-­

duetos convencionales, su demanda tendra una disminuci6n -

considerable, por lo que se recomienda lo siguiente: 

Se deben emitir anuncios voceados atrav6s del sonido local 

de la tienda, en intervalos de cada media hora, para acos­

tumbrar al conaumídor a recordar la existencia de los pro­

ductos marca de distribuidor, también se debe de hacer --­

ofertas por lo menos tr8s días a la semana, para así fome~ 

tar la competencia con las demás marcas. 

4.- Se debe utilizar folletos informativos, dónde se anuncien_ 

los productos marca de distribuidor, esto es de cada 20 o_ 

más de productos que se promueban, a través de los folle-­

tos cuando menos 8 productos, deberán ser marca de distri­

buidor, también se debén pegar o colocar cartulinas en lu­

gares estratégicos, en los que se oriente al consumidor s~ 

bre los productos marca de distribuidor. 

5.- Debe de existir realmente, un buen control de caliddd, ya~ 

que como se comprobó en la respuesta de la pregunta No. 6 

del cuestionario, no hay una buena calidad en estos produ.s 

tos, la tienda para poder competir con estos productos, d~ 

be de garantizar una muy buena calidad, ya que estos pro-­

duetos lo ónico que los apoya, es el nombre de la tienda -

comercial que los distribuye. 
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