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“/INTRODUCCION

A RELACIGNMARCA-VENTA: =~ CON LA REVOLUCTGN INDUSTRIAL QUE SE

"PRESENTO EN INGLATERRA, LA FUNCIGN DE VENTAS EMPEZO A COBRAR UNA —=

“GRAN ﬁpbn}ANCIA, YA QUE LA CAPACIDAD DE PRODUCCIGN SE MULTIPLICA -
'yéN“PéQﬁéﬁtléN GEOMETRICA CON RELACION. A LA CAPACIDAD DE COMPRA DE -
iypsﬁcOusunlnonss; APARECIENDO GRAN CANTIDAD DE ARTICULOS Y LA COMPE
TENCIA SE H1Z0 MAS ACENTUADA, CONTRIBUYENDO A ESTO ULTIMO EL ACERCA

““MIENTO DE LOS MERCADOS POR LAS MEJORES VIAS DE COMUNICACIGN,

) EL GRAN DOMINIO DE LOS MERCADOS DE COMPRADORES, LA CRECIENTE -
COMPETENCIA Y EL DESARROLLO TECNOLGGICO, OBLIGS A DESARROLLAR LA -~
FUNCIGN DE VENTAS EN SU ASPECTO MAS AMPLIO Y EN FORMA MAS CIENT{FI-
CA; LA PLANEACIGN, LA ESTRATEGIA DE MERCADO, LA PREPARACIGN DE PRQ
GRAMAS Y SU CORRECTA EJECUCIGN SON CADA DfA MAS IMPORTANTES, YA QUE
EN LA ACTUALIDAD NO BASTA CONTAR CON PRODBUCTOS QUE SATISFAGAN LAS -
NECESIDADES PRESENTES, SINO QUE ADEMAS, PARA PODER COMPETIR EN EL -
MERCADG SE NECESITA ANTICIPARSE A LA DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES EN

CALIDAD, PRECIO, DIVERSIFICACIGN DE PRODUCTOS Y PRESENTACIGN,

Es POR ESTO QUE LA EVOLUCIGN DE LAS VENTAS SE HA VISTO FAVORE-
CIDA POR LA SITUACIGN DE LAS CONDICIONES OBJETIVAS EN QUE SE DESEN-
VUELVE ESTA ACTIVIDAD, DESARROLLANDOSE ASf UNA NUEVA DISCIPLINA LLA
MADA MERCADOTECNIA, QUE SE DEFINE COMO: LA DISCIPLINA QUE ESTUDIA
LOS MERCADOS, LOS PRODUCTOS, POLITICAS, PLANES COMERCIALES, LA ORGA
NIZACIGN DE VENTAS, DISTRIBUCION, ACTIVIDADES PUBLIC!TARIAS, PROMO-

CIONALES Y CUALQUIER OTRO ASPECTO QUE DIRECTA O INDIRECTAMENTE TEN-



DESDE EL:

J0:DE.BIENES. Y. SERVICIOS; .~ PRODUCTOR

NIA GUE ABARCA DECISIONES ESTRATEGICAS

nohdc}bs; ENCONTRAMOS A LA MARCA DEL .-
léN DE ELEMENTOS QUE TIENE COMO OBJETL
ICIOS DE UN VENDEDOR 0 GRUPFO DE VEN
DIFERENCTARLOS DE LOS‘PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA, AS{ cg

EAR, "ESTABLECER O MANTENER LA DEMANDA.

: :MAHEENfRAL DE ESTE ESTUDIO Y SU OBJETIVO

fDﬁRlYA TAN sOLO DEL PRODUCTO BASICO, PORQUE EXISTEN ASPECTOS ADICIQ

NALES QUE SON EL RESULTADO DE CARACTER{STICAS QUE VAN ADHERIDAS A -

~L0 DUE SE ADQUIERE, SOBRE TODO, DE MARCAS REGISTRADAS, ETIQUETAS, -

e ,‘ PRESENTACION Y GARANT{A; ESTAS CARACTER[STICAS DEL PRODUCTO INFLU--
: YEN'NORMALMENTE EN LAS VENTAS DEL MISMO, TRANSFORMANDOSE EL NOMBRE
‘bE LA MARCA EN UN SfMBOLO DE CALIDAD QUE INFLUYE EN LA ELECCION DEL
'COQSUMIDDR, POR ELLO, SU ANALISIS ES SIGNIFICATIVO PARA LA PROMO---

_CI6N Y EL FOMENTO DE LAS VENTAS,

SIENDO ESTE ANALISIS EL PLANTEAMIENTO O DESARROLLO EN ESTE -~
TRABAJO, EN EL CUAL ESTUDIAMOS A LAS MARCAS, DEFINIENDO SUS CARAC-
TER{STICAS GENERALES, AS[ COMO LA IMPORTANCIA DE SU DESARROLLO; (]
MO Y QUIEN LA ESTABLECE, MENCIONANDO SUS INGREDIENTES, COMO SE PRO
TEGE, PUBLICIDAD E IMAGEN DE MARCA, DANDO A CONOCER TAMBIEN SUS PO

LITICAS, VENTAJAS Y DESVENTAJAS,



DIFERENTES TIPOS,
ARADESPERTAR EL

CLATLEALTAD -

ESPERAMOS GQUE CON ESTE TRABAJO QUEDE COMPROBADO EL RUBRO DE -
LA INFLUENCIA QUE DA LA MARCA A LAS VENTAS DE UN PRODUCTOG, SIENDO
QUE ES ALGO QUE EN LA REALIDAD SE PALPA CON LA INFINIDAD DE PRODUC

TOS QUE EXISTEN EN EL GRAN MUNDO DE LAS VENTAS.



CAPITULO I

GENERALIDADES DE LA MARCA -

1.1 DEFIRICION DE MARCA

En EL;CAMPO DE LAS ARTES ES DONDE. SE ENCUENTRAN LOS EJEMPLOS

‘MAS'AMTIGUOS DE MARCA, ALGUNOS ESCULTORES Y COMEDIGGRAFOS ANOTA--
N ‘ BRESEN LAS OBRAS, TRADICIGN QUE SE EXTENDIG HASTA LA

CEPTOEN ALGUNOS PRODUCTOS COMO: ARTESANTAS, ALFOM

“"DE’USG. MUY ANTIGUO, LAS MARCAS FUERON REGLAMENTADAS EN LA -
{éDAD'MEﬁfA COMOVCONSECUENCIA DEL SISTEMA PRIVILEGIADO QUE GOZABAN
LOS GREMIOS Y CORPORACIONES; DURANTE LA DECADA DE 1890, SE DA un
EAMsxo AL DESARROLLARSE LAS FIRMAS NACIONALES Y LOS MEDIOS DE Py

BLICIDAD,

EN LA ACTUALIDAD, SE HALLAN TAN GENERALIZADAS GUE PARA  ALGY
NOS PRODUCTOS SON OBLIGATORIAS (FARMACEUTICOS), LO QUE QUIERE DE

CIR QUE APENAS QUEDA PRODUCTO QUE SE VENDA SIN MARCA COMERCIAf-l/

No PUEDEN SER UTILIZADOS COMO MARCA LOS ESCUDOS O EMBLEMAS =~
NACIONALES O EXTRANJEROS, Y CUANDO SE TRATA DE PRODUCTOS CUYA DE
NOMINACIGN Y FAMA PROVIENEN DEL NOMBRE DE LA LOCALIDAD O PA[S DO

SE SE ELABORAN (CHAMPAGNE, CocNAC, JEREZ, OPORTO, ETC.) NO PODRAN



S1.SU PROCEDENCIA" NO'ES LEGITL

_DESIGNARSELES CON TAL DENOMINACIGN

“MA. LA FALSIFICACIGN.Y USURPACIGN: DE MARCA CONSTITUYE UN DELITO.

LAS PRIMERAS MARCAS REPRESENTABAN UNA PROTECCION PARA EL CON
SUMIDOR, PARA ADQUIRIR MAS FACILMENTE UN PRODUCTO Y SABER DE DON

DE PROVEN{A.

Es POSIBLE.QUE UNO DE LOS ASPECTOS MAS DESCUIDADOS DENTRO DE
LA HEREADOTECNIA EN EL MEDIO BDE éUESTRO PAfS ES EL QUE SE REFIERE
AL NOMBRE 0O MARCA CON QUE SE PRESENTA UN PRODUCTC EN EL MERCADO,
ACTUALMENTE SE OBSERVA QUE LAS EMPRESAS SON MAS CUIDADOSAS CON --

_LAS MARCAS O NOMBRES DE LOS PRODUCTOS QUE LANZAN,

A CONTINUACIGN EXPONDREMOS LAS DEFINICIONES QUE HAN DADO AL-

GUNOS AUTORES SOBRE LA MARCA.
CHARLES D. ScHewe v ReEumenNs M. SMiTh:

"MARCA ES UN NOMBRE, TERMINO, SIMBOLO 0 DISENO, O UNA COMBINA
CI6N DE ELLOS QUE TENGA COMOG FIN: IDENTIFICAR LOS ART[CULOS 0 SER
viC10S DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES Y DIFERENCIARLOS DE --

LosS COMPET!DORES”-Z/

Witt1am J. STANTON:

"UNA MARCA ES UN NOMBRE, TERMINO, SfMBOLO 0 DISENO, O UNA cOM
BINACION UE ELLOS QUE TRATA DE IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS 0 SERVI--
€105 DE UN VENDEDOR 0 GRUPO DE VENDEDORES Y DIFERENCIARLOS DE LOS

COMPETIDDRES'.él




NOMBRE) TéRMluo, SIGNO, 'sMBoLo, prsefo, o uNA

Esros ELEMENTOS,

RA AYUDAR EN ;EL.PROCESO DE CREAR,

ESTIMU
Y

DEMAND
,MAﬁTIN’L. BeLe:
ZUNA MARCA ES UN SIMBOLO REGISTRADO QUE DISTINGUE LOS PRODUC

“TOS 'DE" UNA COMPAR{A DE LOS PRODUCTOS DE OTRA CuMPANfA'.il

DE LAS ANTERIORES DEFINICIONES, SE DESPRENDE QUE LAS PREMI--

SAS O ASPECTOS MAS IMPORTANTES DE LO QUE ES UNA MARCA, SON:

Es un NOMBRE, TERMINO, SIMBOLO, DISENO O UNA COMBINACION DE

LOS MIsMOS.

Su OBJETIVO ES IDENTIFICAR Y DIFERENCIAR LOS PRODUCTOS O SER

VICIO0S DE UNA EMPRESA CON RESPECTO A OTRA EMPRESA,

CONSIDERAMOS QUE LA MARCA ES UNA DE LAS MEJORES MANERAS DE ~--
DISTINGUIR UN PRODUCTO Y ES CONSIDERADA COMO UNA COMBINACION DE -
ELEMENTOS QUE TIENEN COMO OBJETIVO IDENTIFICAR LOS BIENES 0 SERVI

C10S DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES Y DIFERENCIARLOS DE LOS

cuyo OBJETO ES IDENTIFICAR LOS '.,:.‘




abRObUCTOS DE LA COMPETENCIA, AS{ COMO AYUDAR EN EL PROCESO DE ===

fCREAR,;ESTABLECER 0 ‘MANTENER LA DEMANDA,

Es UNA EXPRESIGN AMPLIA QUE INCLUYE EL USO DE NOMBRE DE MARCA,
kLOGO DE MARCA, MARCA REGISTRADA Y PRACTICAMENTE TODOS LOS RESTAN--

 TESrMEDIOS DE IDENTIFICACIGN DEL PRODUCTO,

EL NOMBRE DE LA MARCA ES LA PARTE QUE PUEDE VOCALIZARSE, 0 --
. SEA, LA PARTE PRONUNCIABLE DE LA MARCA, Es DECIR, QUE PUEDE. LEERSE
(LETRAS, PALABRAS Y NGUMEROS), COMO poR EJEMPLO:  AvoN, CHEVROLET,

_AMERTCAN EXPRESS, 7 Up, ETC,

‘L0GO 0 DISTINTIVO DE MARCA, .ES LA PARTE QUE PUEDE RECONOCERSE,
PERO NO ES PRONUNCIABLE, ES DECIR, No SE puEDE LEER, .COMO ES EL CA

‘'S0 DE"UN"SMBOLO, DISERD, COLOR 0 RETULOC,

MARCA REGISTRADA, ES UNA MARCA 0 PARTE DE ELLA QUE GOZA DE --
PROTECCISON LEGAL, CON ELLA QUEDAN GARANT[ZADOS L 0S DERECHOS EXCLUY
SIVOS PARA UTILIZAR EL NOMBRE 0 LOGa DE MARCA. REPRESENTA UN VA--
L10SO ACTIVO Y EVITA QUE EL NOMBRE DE UNA MARCA, SEMEJANTE EN EL -
MERCADO, SE EXTIENDA COMO CALIFICACIGN BGENERICA, TAMBIEN SE CONOCE
COMO MARCA DE FABRICA O COMERCIAL. ESTAS MARCAS PUEDEN IDENTIF{--
CARSE EN LOS ANUNCIOS IMPRESOS POR unA R DENTRO DE UN cfRCULO, SE

GUIDO DE LA MARCA O POR LAS LETRAS M.R.., o POR MARCA REe.

MARCAJE 0 MARCAR ES UN TERMINO MUY GENERAL1ZADO QUE EQUIVALE
A NOMBRES DE MARCA, INVENTOS, MARCAS DE FABRICA 0 COMERCIALES, SfM
BOLOS, ETC.,, QUE SE UTILIZAN PARA DISTINGUIR LOS PRODUCTOS 0 SERVI

Cl10S DE UNA ORGANIZACIGN DE LAS OTRAS,



.2 OBJETIVOS DE MARCA -

- ANTE LA GRAN VARiEuAb néiéR0bucTos QUE SE LE OFRECEN AL CONSY
: nxhdn,'ésrs DISPONE , EM GENERAL, DE POCA INFORMACION AL MOMENTO -
'; DE REALIZAR LA COMPRA, ~ PARA EL CONSUMIDOR, LA MARCA ES DE GRAN --
AYUDA; ES EL MEDIO POR EL CUAL IDENTIFICA EL PRODUCTO O SERVICIO -
QUE DESEA, DE HECHO, SIN MARCA COMERCIAL ESA IDENTIFICACIGN SERfA
INPOSIBLE., UNA MARCA PUEDE GANARSE FL APRECIO DEL CONSUMIDOR SI -
LOS -PRODUCTOS A LOS GUE SE REFIERE LO MERECEN, PUEDE TENER REFEREN
CIA DE ESA MARCA A TRAVES DE OTROS PRODUCTOS DE LA MISMA, QUE YA -
HA CONSUMIDO, O BIEN, POR RECOMENDACIGN DE PERSONAS QUE YA LA HAN

urtiILizApe,

CON FRECUENCIA VEMOS NOMBRES DE PRODUCTOS QUE NO TIENEN LA ME

. NOR RELACION CON EL ARTICULO GQUE AMPARAN Y QUE, [NCLUSO, LLEGAN A

SUGERIR IDEAS OPUESTAS A LO QUE INTENTAN. POR ELLO ES NECESARIO -
QUE LOS NOMBRES DE LOS PRODUCTOS EXPRESEN EL TIPO DEL PRODUCTO, O
DE UNA INDICACIGN DE SU USO, SIN DEJAR DE MANTENER PRESENTE EN LA
hEﬁTE DEL PUBLICO LA RELACION QUE TENGA CON OTROS ARTICULOS DE su

MISMA FAMILIA Y CON LA IMAGEN DE LA COMPAR[A FABRICANTE.

PoR RAZGN NATURAL, NO EN TODOS LOS CASOS ES POSIBLE TENER UNA
MARCA QUE REUNA EL MAXIMO DE LAS CONDICIONES IDEALES, PERO SIEMPRE

PODRA LOGRARSE INCORPORAR ALGUNAS Y TENER MEJORES RESULTADOS SI --



" "SERVIR DE GARANTIA DE CONSISTENCIA Y CALIDAD

NTIFICACION Y RECONOCIMIENTO DE SUS PRODUCTOS.

ASEGURAR QUE LOS CONSUMIDORES QUE UTILIZAN EL PRODUCTO ESTEN
CONSCIENTES DE QUE ESTAN ADQUIRIENDO UN PRODUCTO DE CALIDAD CON -
OBJETO DE QUE LOS COMPRADORES SATISFECHOS CON SU PRODUCTO PUEDAN

ADQUIRIRLO FACILMENTE DE NUEVO, AL RECONOCER LA MARCA,

— AYUDAR A DARLE PUBLICIDAD AL PRODUCTO

EL POSEER UNA MARCA LE DA A UN VENDEDOR ALGO QUE ANUNCIAR, -
ALGO SOBRE LO CUAL CONSTRUIR UNA IMAGEN DE LA coMmpafifa, Etr PRO=~
bucTo DéBE VENDERSE PREVIAMENTE A BASE DE PUBLICIDAD DE FORMA QUE
SEA INMEDIATAMENTE RECONOCCIDO Y ELEGIDG POR EL CLIENTE CUANDO PA
SEA ENTRE LOS PRODUCTOS QUE SE EXHIBEN EN LOS ANAQUELES 0. ESCAPA~

RATES,



TqvnskLA COMPRA,  SE INICIAN RELACIONES DE —-
TREEL'CONSUMIDOR Y LA MARCA. ESTAS RELACIONES SERAN

»EXPERIENC[AS SUCESIVAS SON TAMBIEN SATISFACTO---

OUE;LDS COMPRADGRES NO CONFUNDAN UN PRODUCTO CON OTRO

LA MARCA PERMITE AL CONSUMIDOR DISTINGUIR EL PRODUCTO QUE --
_QUIERE ADQUIRIR MAS FACILMENTE, QUE POSIBLEMENTE HAYA ADQUIRIDO =~
ANTERIORMENTE Y LO RECONOZCA. LA MARCA PARA EL CONSUMIDOR REPRE-

SENTA UN VALOR INFORMATIVO,

— ~AYUDAR A AUMENTAR EL CONTROL Y PARTICIPACION EN EL MERCADO

S6LO CUANDO UN INTERMEDIARIO O FABRICANTE PONE SU PROPIA MAR
CA A UN PRODUCTO PUEDE ESTAR SEGURO DE ALGUN CONTROL SOBRE EL MER
CADO, UNA MARCA TAMBIEN AYUDA AL POSEEDOR A ESTIMULAR LAS VENTAS
DE REPETICIGN Y PROTEGERSE AS[ MISMO DE LA SUSTITUCIOGN DE PRODUC-

T0S.

— AYUDA A REDUC!R LA COMPARACION DE PRECIGS Y ESTABILIZAR LOS --
MISHOS

UNA MARCAPOR SI:MISMA DIFERENCIA UN PRODUCTD Y PERMITE AL -

" POSEEDOR ‘DE. STASLECER UN:PRECIO PARA SU PRODUCTO, QUE NO ==




13.

PUEDETSEP FACILMENTE co PARABLE CON Los PREClOS DE LOS PRODUCTOS

- COMPETIT CT0:DEY PdNER UNA MARCA PUEDE CREAR UNA DI

'FERENC!A DE MARKETING ENTRE DOS ART(CULOS.

- AYﬂDA‘A FACILITAR LA EXPANSION DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS

S1 uNA COMPAR{A TIENE UNA 0 MAS LINEAS DE PRODUCTOS DE MARCA,
PUEDE ARADIR UN NUEVO ARTICULO A SU MEZCLA DE PRODUCTOS MUCHO MAS
FACILMENTE QUE UNA COMPARTA QUE VEKDE PRODUCTOS SIN MARCA. SI EL
NUEVO ARTICULO ES SIMILAR A OTROS YA ESTABLECIDOS Y SE LES PUEDE
COLOCAR EL NOMBRE O LA MARCA REGISTRADA, ES MAS FACIL INTRODUCIR

EL HUEVO ARTICULO,

— SIEMPRE OPORTUNA (No ENVEJECE N1 PASA DE MODA)

No DEBE REFERIRSE A UNA EPOCA 0 A UNA SITUACION ESPECIFiCA -

PARA QUE SE PUEDA UTILIZAR EN NUEVOS PRODUCTOS DE LA L{NEA.

- DéBE DESCRIBIR AL PRODUCTO 0 SERVICIO

SUGIRIENDO ALGO SOBRE LOS BENEFICIOS Y CUALIDADES DEL PRODUC
T0, COMO SU ACCIGN, COLOR, SABOR Y CALIDAD, MAS AliN, EL NOMBRE -
DEBE CONSEGUIR ESTOS OBJETIVOS SIN SER CONSIDERADOS LEGALMENTE €O

MO DESCRIPTIVOS © ENGAHOSOS,

NucHAS EMPRESAS NO PONEN MARCAS A SUS PRODUCTOS PORGUE NO ES
TAN DISPUESTAS O EN POSIBILIDAD DE TOMAR LAS DOS RESPONSABILIDA--

DES QUE SE PRESENTAN EN LA PROPIEDAD DE MARCAS:



140

Pnonovea LA MARCA.

= MANTENER UNA CALIDAD CONSTANTE EN SU PRODUCTO.’

1.3 CARACTERISTICAS DE LAS MARCAS

UHA;CARACTER{STICA'SE PUEDE DEFINIR COMO UNA CUALIDAD SOBRE-
SALIENTE, DETERMINANDO LOS "ATRIBUTOS PECULIARES, DISTINGUIENDOSE
CLARAMENTE UNA COSA DE OTRA, Eﬁ EL. CASO DE LAS MARCAS, ESTAS CUA

LIDADES. SIRVEN PARA DEFINIR EL PRODUCTO QUE REPRESENTA.

. LA - ACTIVIDAD CREATIVA DE UN NOMBRE Y EL DISERO DE UNA MARCA
A-MENUDO . .ES ASIGNADA AL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD O A UNA AGEN=--

CIA, EMPLEANDO VARIAS TECNICAS EN EL DESARROLLO DE UN NOMBRE.

LA MARCA Y EL NOMBRE DEBEN SER INVESTIGADOS DESDE EL PUNTO -
DE VISTA LEGAL PARA ASEGURARSE QUE NO VIOLAN NINGUN REGISTRO DE -
DERECHOS LITERARIOS, NI DE MARCA Y DESPUES DE PROBAR SU EFECTIVI-

DAD DE MERCADEC, DEBEN SER PROTEGIDOS LEGALMENTE.

LAS CARACTER[STICAS QUE DEBEN TENERSE PRESENTES EN LA DETER-

MINACIGN DEL NOMBRE DE UN PRODUCTO SON LAS SIGUIENTES:

- HO DEBE VIOLAR LA PROTECCION LEGAL DE OTRA MARCA YA EXISTENTE.
ES DECIR, QUE SE ENCUENTRE DISPONIBLE

EL HOMBRE DE LA MARCA DEBE SER TAL OUE SE PUEDA REGISTRAR Y
PROTEGER LEGALMENTE, AUNQUE NO TODAS LAS MARCAS CONOCIDAS, Y EN -
GENERAL, REQUIEREN DE PROTECCIGN, PUEDE SER QUE EL ESPECIALISTA -
LO CONSIDERE IMPORTANTE EN ALGUN MOMENTO DE LA EXISTENCIA DE LA -

MARCA,



DEBE -SER.CLAROEN

“EL-'NOMBRE “DEBE “SONAR "CON CLARIDAD;:
SER RETENIDO CON FACILIDAD.

;= "ORIGINALIDAD.~ [EL NOMBRE DE LA MARCA DEBE EVITAR TODA SIMILI-

57 TUDCON LOS NOMBRES DE LOS PRODUCTOS COMPETIDORES,

= APLICABLE A UN SERVICIO 0 PRODUCTO DE LA HISMA LINEA QUE MAS -
TARDE SE QUIERA AGREGAR

No SE DEBE USAR UN NOMBRE ALTAMENTE DISTINTIVO Y SUGERENTE -
DE LAS VENTAJAS DE UN PRODUCTO, SINO UN NOMBRE MAS GENERALIZADO -
QUE PUEDA SER APLICABLE A NUEVOS PRODUCTOS QUE SE ANADAN A LA LI

NEA.

— " DISTINTIVO

PARA UN PRODUCTO, LA MARCA ES SOBRE TODO UN NOMBRE QUE REFOR
ZARA SU PERSONALIDAD, ADEMAS DE PERMITIR AL CONSUMIDOR DISTINGUIR

EL PRODUCTO QUE QUIERE ADQUIRIR,



1164

AR , ALY PRODUCTO EN TODOS LOS

TELEVISI'ON, \RADIO, PRENSA, CINE, ETC. -

~ ADAPTABLE A LAS NECESIDADES DE ENVASADO Y ROTULACION
""QUE EL WOMBRE RUEDA F1GURAR' FACILMENTE SOBRE EL ENVASE; EN =~

DIFERENTES TIPOS Y TAMAROS DE LETRAS.

— . ES POSIBLE PRONUNCIARLA EN CUALQUIER IDIOMA

A cAUSA DE LOS ARTICULOS EXPORTADOS, ES-DECIR, DEBE SER. PRO .

NUNCIADA. DE. UNA SOLA HANERA.

s=-QUE_NO SEA OFENSIVA, OBSCENA Y NEGATIVA

QUE NO INCLUYA PALABRAS QUE EL CONSUMIDOR PUEDA INTERPRETAR
. EN . DOBLE SENTIDO, POR LAS CUALES PUEDA SENTIRSE OFENDIDO O AGREDI

po.
= QUE INCLUYA UNA SUGESTION DE VENTA

QUE EL NOMBRE DE LA MARCA MOTIVE Y ATRAIGA A LOS CLIENTES A

COHMPRAR EL PRODUCTO.

LA. MARCA DEBE SER CORTA, YA QUE NO ES FACIL DE COPIAR Y EN -
LA PROMOCIGN Y PUBLICIDAD ES MAS DINAMICO Y ATRAYENTE, AS[ coMO -

PARA EL PUBLICO ES MAS FACIL DE PRONUNCIAR Y RECORDAR,



PERHIf[R CONFUSTON ALGUNA.

1.4 RAZONES PARA LAS MARCAS

ES IMPORTANTE PARA LOS PRODUCTORES MARCAR SUS ARTICULOS, AUN
QUE ESTO REPRESENTE UN COSTO DE ENVASE,~ESTAMPADO Y- PROTECCION LE
GAL, Y TAMBIEN UN PELIGRO Si EL PRODUCTO NO ES ACEPTADO POR EL -~

USVARLO,

A CONTINUACION SE _INDICAN

AS RAZONES POR LAS QUE EL FABRI--

CANTE DA UNA MARCA A SUS'PRODUCTOS:
~ SE NECESITA'LA MARCA PARA LA  IDENTIFICACIGN Y SIMPLIFICAR EL -
MANEJO. Y RECONOCIMIENTO.

— - SE PUEDE UTILIZAR UNA MARCA REGISTRADA O UNA PATENTE LEGAL PA

RA PROTEGER AL PRODUCTO CONTRA LA IMITACION,

-— DESTACAR -ALGO ESPEC!AL DEL PRODUCTO, CON OBJETO DE QUE LOS COM
PRADORES SATISFECHOS PUEDAN COMPRARLO NUEVAMENTE AL RECONOCER

LA MARCA,




CTO.TENGA-CIERTO; NOMBRE, . LE

PRESTIGIO 040S DEL COMPRADOR POR LA —-=
AFINIDAD.QUE ESA:MARCA PUEDA '

RAZONES PARA FI1JAR.UNA MARCA A PRODUCTOS INDIVIDUALES: -

~ FACILITAR EL.RECUERDO QUE PUEDA LLEVAR A UNA ACCION INICIAL DE
COMPRA ESPONTANEA Y A UNA MAYOR FRECUENCIA.DE COMPRA Y MAS --

LEALTAD AL PRODUCTO,

~ EL USO DE UNA MARCA HACE MAS FACIL REPETIR LA:YENTA, ASEGURAN-
DO UN MINIMO DE ESFUERZO, TANTO DEL FAthCANTé COMQ DE LOS CA-
NALES DE DISTRIBUCIGN, ES DE GRAN AYUDA PARA EL CONSUMIDOR, YA
QUE SON UN MEDIO MUY~ BUENO-PARA-QUE-EL-COMPRADOR IDENTIFIGUE .=

EL PRODUCTO 0 SERVICIO . QUE QUIERA.



TANIHPORTANTES - GUE'LDS CONSUML

8L 1C1DAD PARA QUE L0S GU[€EN Siis. Co

ALLISTAS TENGAN GUE MANEJAR LA MARCA EN CUESTIGN; EL FA--

RICANTE -DE PRODUCTOS INDUSTRIALES ESPERA QUE S5U MARCA TEHNDRA

EL:MISMO RESULTADO, PERO RECONOCE QUE LA INFLUENCIA SERA MENOR
QUEENTEL"CASO DE LAS MARCAS DE BIENES DE CONSUMO.
0S_CONSUMIDORES Y LOS VENDEDORES PREFIEREN QUE L OS PRODUC=-

Tos ESTEN IDENTIFICADOS, YA QUE Asf ES MAS FACIHL LA REVENTA

DE ESTOS

= FACILITA LA AUTOELECCION,- UN FACTOR ALTAMENTE BENEFICI10SO EN




NTES DESARROLLAN:SUS: =

‘/PRESENTAcde ,‘7

DESDE EL Puuro DE -

IN ENTARIOS;

- AMORTIGUA LA nb RTANCIA DE LAé'anERENCIAs DE PRECIOS."' Las

,nAncus TAMBIEN HACEN ‘MASFACIL PARA Los FABRICANTES DIFEREN---

kClARrFRODUCTOS EN TERMINOS BE CALIDAD O CARACTERfSTlCAS, Y POR
ESTO, LA DIFERENCIA ENTRE PREC!OS DE LOS PRODUCTOS SEMEJANTES,

" NO ES TAN IMPORTANTE POR EL SOLO HECHO DE TENER DETERMINADA --

: aue,AnEn&s LE DA VALOR Y PRESTIGIO AL PROBUCTO QUE LO -

UN FABRICANTE DA UNA MARCA A SU ART{cCULO, ESPE~-
ENDRA UN.IMPORTANTE PAPEL EN EL PROCESO DE DEMAN-

onocldN, ADEMAs DE LOGRAR LEALTAD HACIA ESTA Y HASTA ~--

;gguE ss LoGRA, 'LOS FABRICANTES OBTIENEN ESTABILIDAD EN SUS "VEN

- Tas,

LA DlSTHlBUClGN DE ESPA"’ :



i gisféﬁt{kTPAkA‘q}gbs»phqﬁp;»OS;‘;
':P;ﬁA]su FAQﬁfcnurE,fuuAihAch BIEN cDHbClDA FAC}LfTA LA INTRO-
“.nutciéﬁ'bé nbevosirabnucro§, Anéh&s DAN. UN uannaé A ésros IDEN
'qt?xéﬁunoLbs.v DIFERENCIANDOLOS DE OTROS; COMO LOS NOMBRES DE
SUS MARCAS SIRVEN COMO GARANTLA DE CALIDAD Y AS{ INTRODUCIR UN
NUEVO PRODUCTO CON ESTE RESULTADO AUNQUE PUEDA FRACASAR Y PRO

VOCAR RESISTENCIA PARA OTROS,

LA INTENSIDAD DE FUERZA DE PERSUASIGN PERSONAL PARA LA VENTA -
DISMINUYE BASTANTE.- LA MARCA, ADEMAS DE AYUDAR AL VENDEDOR A
VENDER EL PRODUCTO, OFRECE PROTECCIGN AL CONSUMIDOR: IDENTIFL
CA A LA COMPAR{A QUE ESTA DETRAS, ES COMO UN SEGURO DEL PRODUC
TO CUANDO EL COMPRADOR TIENE VARIOS SUMINISTROS Y POR ELLO, LA

LABOR DE PERSUASION QUE REAL1ZA EL VENDEDOR ES MENOR,

LA FIJACIGN DE UNA MARCA AYUDA A LA SEGMENTACIGN.- CABE ESTA-
BLECER DIFERENTES MARCAS DE PRODUCTOS SIMILARES AL FIN DE SA--

TISFACER A CATEGORIAS MAS ESPEC{FICAS DE USUARIOS.

LAS MARCAS HACEN MAS SENCILLO PARA LOS FABRICANTES EL DIFEREN-
CIAR- PRODUCTOS EN TERMINOS DE CALIDAD O CARACTER{STIcAS Y Asf
PODER SEGMENTAR EL- MERCADO SATISFACIENDO A LOS USUARIOS CON --

PRODUCTOS SEMEJANTES, LLEGANDO A TODO EL MERCADO.
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MARCAS PRO--

ijAs‘Av D AﬁLOS FABRICANTES A'TE {] un NIVEL DE FABRICACIOR

»convsuxsurs ‘PARA ABSORHER GASTOS DNTROLAR AS{ LA INVASIGN

‘DE COMPETIDORES CON, MARCAS PARECIDAS, ESTANDO EN EL MERCADO -

CON SU PROPIA MARCA.

INTERES EN ESTABLECER UNA'lﬁfNi}DAD DE EMPRESAS DE COMERCIO Y
EN CONSECUENCIA, UNA LEALTAD,=- 'SE PONE UNA MARCA PROPJA PARA
QUE EL CONSUMIDOR RECONOZCA E IDENTIFIQUE EL LUGAR DONDE LOS

PUEDE ADGUIRIR NUEVAMENTE AL SERLE SATISFACTORIO EL PRODUCTO,

CREANDO AS{ LA LEALTAD AL ARTfCULO Y A LA TIENDA,

DEsEc DE INTRODUCIR UNA MAYOR VARIEDAD DE PRECIOS,- LAS MAR-

- CAS RARTICULARES GENERALMENTE SON MAS BARATAS,

AL USAR UNA MARCA PROPIA NOS LLEVA A UNA VARIEDAD EN PRECIOS,
YA QUE €STAS GENERALMENTE SON MAS BARATAS, GANANDO AS{ A LOS
DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO, COMPITIENDO CON OTRAS YA - -

EXISTENTES,

NECESIDAD DE PROTEGER MARGENES,- LA INTENSA PROPAGANDA ENTBE
FABRICANTES PODEROSOS SUELE OBLIGAR A MARGENES MAS REDUCIDOS
PARA LOS MAYORISTAS Y MINORISTAS, [ESTo IMPLICA QUE CON LA MAR
CA PROPIA SE PUEDE COMPETIR EN EL MERCADO, AUNQUE NO CON UN -=-
MARGEN ELEVADO PARA MAYORISTAS Y MINORISTAS DEBIDO A LA FALTA

DE PUBLICIDAD POR PARTE DE ESTOS,
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DE“MARCAS

rnpoﬁTAuC;Avné LAS MARCAS COMO MEDIOS MODERNOS DE COMUNI=~
tAéfou'coﬁsﬁcka ES TAL, QUE 'SE DISTINGUEN MUCHOS ‘TIPOS DIFEREN--
©Tes, HAS PARTICULARMENTE LAS MARCAS SE CLASIFICAN: SEGUN SU PRQ
' P1sTAR1o, LA RELACIGN ENTRE MARCAS DE UNA SOLA EMPRESA, LA EXTEN-
'ST16N GEOGRAFICA DE LA MARCA, EL ORDEN DE IMPORTANCIA PARA LA EM--
PRESA, LOS FINES ESPECIALES PARA LOS QUE SE HAN CREADO, SEGON - -

SEAN IMPUESTOS AL PRODUCTO POR LA FIRMA QUE LO FABRICA O POR UNA

FIRMA COMERCIAL QUE LO REVENDA,
HAY DoS TIPGS DE MARCAS:

— LA MARCA DEL FABRICANTE,

~ LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR O COMERCIANTE.

MARCAS DE FABRICANTES O MARCA DE FABRICA.- CoOMO LO DICE SU
NOMBRE, UNA MARCA DE FABRICA LLEVA EL NOMBRE DE ESTA, AUNQUE NO -
SE TRATE NECESARIAMENTE DEL NOMBRE DE LA coMPAfifa, SI ESTA BIEN
DISENADA LA MARCA DE FABRICA SIRVE PARA ESTABLECER EN LA MENTE --
DEL PUBLICO EL NOMBRE DE LA COMPAN{A Y EL PRODUCTO EXACTO, OTOR--
GANDOLE UNA PERSONALIDAD UNICA E INDIVIDUAL, INDICA LA NATURALEZA
DEL PRODUCTO O DE LA L{NEA Y DA UN MOTIVO VISUAL GQUE PUEDA SER --

UTILIZADC PARA UNO 0 TODOS LOS PRODUCTOS DE LA COMPAR{A,

GENERALMENTE LA MARCA DE FABRICA SE DISTRIBUYE A ESCALA NA-=-

CIONAL Y POR LO TANTO, SE LE LLAMA MARCA NACIONAL,



EL VOLUMEN DE VENTAS ES: MAS ALTO‘EN ESTElePO DE MARCA, HA==

,CIENDO POSlBLE SOSTENER MAYORES GASTOS PUBLICITAP 0S QUE. PERMITEN
LOGRAR LAS VENTAS QUE TIENE UNA HARCA coMo Coca-COLA EN EL MERCA-
DO DE LDS REFRESCOS, o DeL MonTE, EN 'EL MERCADO DE LOS VEGETALES

ENLATADOS.‘ POR ESTA RAZON, LOS PRODUCTOS PUEDEN VENDERSE A PRE--

1CXOS HAS ALTOS, DENTRO DE UN NIVEL DE CALIDAD DADO Y MANTENERSE -

ERfODOS DIF{CILES, DEBIDO A LA PREFERENCIA QUE LOGRA

ARTE DEL CONSUMIDOR, Y POR ELLO, A tLOS INTERMEDIARIOS SE LES

HACE MAS ATRACTIVO MANEJARLA.

‘ALGUNOS INTERMEDIARIOS EVITAN MANEJAR MARCAS DE FABRICANTES
VDEBIDO AL MAS ALTO PRECIO DE ESTAS Y AL MARGEN DE GANANCIAS REDU-

CIDO QUE RINDEN,

MARCAS COMERCIALES O DE INTERMEDIARIOS.- UN INTERMEDIARIO -
PUEDE ADOPTAR UNA MARCA PROPIA PARA SUS ART{CULOS OPERANDO EN UNA
ZONA LIMITADA DEL PA{S, POR ELLO, SU MARCA SE LE DENOMINA A VECES
COMO MARCA LOCAL. SON COMUNES EN MUCHOS MERCADOS, PERPO SE ENCUEN
TRAN CON MAS FRECUENCIA EN EL MERCADO DE LOS COMESTIBLES Y EN EL
DE LOS APARATOS ELECTRICOS, A MARCA COMERCIAL SURGE CUANDO UN
COMERCIANTE LOGRA QUE UN FABRICANTE LE PROVEA DETERMINADO PRODUC-
TO IDENTIFICADO, NO CON LA MARCA ESTABLECIDA DEL FABRICANTE, SINO
CON UNA MARCA DIFERENTE PROPIEDAD DE DICHO COMERCIANTE. EsTO0S cA

$0S SE DAN CUANDO EL ANTERIOR COMPRA EN CANTIDADES IMPORTANTES PA’



VBENEFICIAR CDN SU PROPIA HARCA.

EL FABRICANTE DE AéspfAR 0°'NO PEDIDOS PARA VEN

A“MARCA. PRIVADA, DEBE.DEPENDER. DEL- EFECTO PROBABLE --

TENGA SOBRE SU PROPIA MARCA, SI.ES GUE LA TIENE.

DEClSlﬁN DEL INTERMEDXARIO, DE. PROMOVER SUS PROPIAS MAR-
A AS, DEBE BASARSE EN LA ESPERA DE MAYORES UTlLIDADES 0

HAYOR CONTROL DEL MERCADO.

Sl UN DISTRIBUIDOR DEDICA DEMASIADA ATENCION A LA VENTA DE
SUS PROPIAS MARCAS, 1.0S FABRICANTES PUEDEN ENCONTRAR OTROS MAYO-

RISTAS 0 VENDER SUS PRODUCTOS DIRECTAMENTE A LOS DETALLISTAS,

EL uso DE MARCAS COMERCIALES OFRECE ALGUNAS VENTAJAS, EL -
INTERMEDIARIO PUEDE OBTENER EL PRODUCTO A UN PREC!0 MAS BAJO DEL
FABRICANTE, YA QUE ESTE GLTIMO NO VA A TENER COSTOS DE PROMOCIGN
CON RESPECTO A ESA MARCA, TAMBIEN CUENTA CON UNA MARCA A LA QUE
PUEDA CONTROLAR EN EL MERCADO Y LA CUAL PUEDE GENERARLE PREST!--

GIO ANTE EL CONSUMIDOR Y LEALTAD DE PARTE DE ESTA,

Los INTERMEDIARIOS PUEDEN OBTENER MAYORES UTILIDADES PORQUE
NO TIENEN QUE SOPORTAR LOS FUERTES GASTOS EN PROMOCIGN DE LOS FA

BRICANTES, SUS PROPIAS MARCAS LE PERMITEN EJERCER MAYOR CONTROL




FABR“CAN“E,féoﬁQSUT ARTE, AL PROVEER MARCAS COMERCIALES -

€L TIENE UNA INVERSIGN E INTERES. A su

vGENARSE"LA MALAVOLUNTAD DE ESTOS, CON CUYAS MARCAS COMPITE,

LA PRACTICA DE UTILIZAR MARCAS COMERCIALES 0 MARCAS, SE EN--

.C’UENTRA ESTABLECIDA Y GENEPALIZ;\DA) Lo CUAL INDICA QUE, CON UNA -

,EUENA ADMINISTRACION, RESULTA LUCRATIVA V EXITOSA EN EL MERCADO, - .

J'LAS MARCAS SE CLASIFICAN SVEGL'IN"SE TRATE DE:

~" HOMBRES DE- FAMILIAS O INDIVIDUALES.,

— - MARCAS NACIONALES 0 PRIVADAS,



Las: marcas INDIVIDUALES SoN’ =

NDIY[PUAL-

» ‘CUANDO LOS PRODUCTO - L DAD 0 TIPU,’ENTONCE SE UTILIZA

UNA HARCA lNDlVlDUAL PARA CADA UND DE ELLOS Y SE APLICA UN SOL

NOMBRE A  CADA ARTfCULO o MARCA.

UNA IMPORTANTE VENTAJA ES OQUE LA COMPARfA NO ATA SU“KHAGEN A
LA ACEPTACIGN DEL PRODUCTO, SI ESTE FRACASA, NO SE TRADUCE EN UNA
MWARCA MALA PARA EL FABRICANTE, O'*BIEN, SI EL NUEVO ARTfcuLo ES DE‘l

CALIDAD INFERIOR, LA COMPANfA NO DISMINUYE Su REPUTACIGN,

NOMBRE DE FAMILIA.,- EL NOMBRE DE FAMILIA PARA TODOS LOS PRD'”

DUYCTOS TAMBIEN OFRECE VENTAJAS, S!1 EL FABRICANTE E£STA DlSPUESTO A—
MANTENER UNA CALIDAD IGUAL PARA TODOS LOS RENGLONES DE LA LfNEA.

SE PUEDE USAR UNA MARCA FAMILIAR PARA CADA CLASE DE PRDbUCTOS o -
PARA CADA GRUPO DE PRODUCTOS SIMILARES, ES DECIR, QUE TgNGA ELV"

MIsMO TIPO Y CALIDAD,

.CUANDO SE MANEJA MAS DE UN ART{CULO, SE USA CON FRECUENCIA -
EL MISMO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS Y ESTO CONSTITY
YE UNA MARCA DE FAMILIA. EL c05T0 DE INTRODUCIR EL PRODUCTO SERA
MENOR, POR LO QUE NO HAY NECES!DAD DE INVENTAR EL "NOMBRE”, NI DE
PUBLICIDAD PARA CREAR RECONOCIMIERTO Y PREFERENCIA DE LA MARCA, -
ADEMAS, LAS VENTAS SERAN BUENAS S1 EL NOMBRE DEL FABRICANTE GOZA
DE PRESTIGIG. CuanDo uNA compafifA PRODUCE O VENDE ART{cuLOS DE -

TIPOS DISTINTOS, TAL VEZ SEA APROPIADO USAR UN HOMBRE DE FAMILIA,

A MENUDO LAS COMPAN[AS INVENTAN NOMBRES DE FAMILIA DIFEREN-~-
TES PARA L[NEAS DE CALIDAD DISTINTAS DENTRO DE LA MISMA CLASE DE

PRODUCTOS., ALGUNOS FABRICANTES QUIEREN ASOCIAR EL NOMBRE DE SU -



COMPAR{A CON UNA MARCA™
S0S, EL NOMBRE DE LA con Anr
INDIVIDUALIDAD AL NUEVO- PROD c

LOG'S, Y ASf, EL PRODUCTO SE: BENEFICIA CON LA REPUTACIGN DE LA CDﬂ

PARTA,

“"MARCAS. NACIONALES O PRIVADAS.= COMO YA VIMOS ANTERIORMENTE,
La- CLASIFICACIGN EN NACIONALES Y PRIVADAS DEFENDE DE SI SON Pnoplg

;BAD;DE FABRICANTES (NACIONALES) O DE INTERMEDIARIOS (PRIVADAS)

HaRcAs MOLTIPLES,- LA ESTRATEGIA DE MARCAS MULTIPLES ES LA -
'qhsuéxbn POR CIERTO VENDEDOR DE DOS 0 MAS MARCAS QUE COMPITEN EN--
TRE Sf. EXISTEN VARIAS RAZONES DEL POR QUE LOS FABRICANTES RECU--
RREN A LA ESTRATEGIA DE MULTIMARCAS. LA PRIMERA, CADA MARCA QUE -
L@s DISTRIBUIDORES ACEPTAN, RECIBE CIERTA ASIGNACIGN DE ESPACIO DE
ANAQUEL EN LOS SUPERMERCADOS; AL INTRODUCIR MARCAS, UN FABRICANTE
OcuUPA MAS DEL ESPACIO DE ANAQUEL DISPONIBLE, DEJANDO AS{ MENOS Lu-
GAR PARA LOS COMPETIDORES. LA SEGUNDA, POCOS CONSUMIDORES SON TAN
LEALES A UNA MARCA QUE NO LLEGAN A PROBAR OTRA, SINO QUE RESPONDEN
A OFERTAS DE DESCUENTOS Y A LA ENTRADA DE NUEVOS PRODUCTOS QUE ASE
GURAN UN MEJOR FUNCIONAMIENTO. EL FABRICANTE QUE NUNCA INTRODUCE
OTRA MARCA, CAS1 IHEVITABLEMENTE SE VA A UNA PARTICIPACIGN DE MER-
CADO DECLINAWTE., EL UNICO MODO DE GANARSE A LOS CAMBIADORES DE --
MARCAS, ESTA EN OFRECER UNA NUEVA MARCA. A VECES LA ASOCIACION DE

DOS EMPRESAS DA POR RESULTADO EL USO DE MARCAS MULTIPLES,

MARCAS PROPIAS,- SE DAN CUANDO LAS CADENAS DE TIENDAS PREFIE

REN LA VENTA DE PRODUCTOS, HECHOS POR EMPRESAS DE S0 PROPIEDAD 0 -~



TAL ACEPTACIGN EN EL MERCADO, QUE EL MOHBRE DE LA HARCA SE USA e

COMO. EL NOMBRE GENERICO O DESCRIPTIVO DEL PRGDUCTO,(KLEEHEX)-

MARCAS DE PARTES Y MATERIAL DE FABRICACIGN,- SON LOS PRODUC
TOS QUE SE USAN PARA LA PRODUCCIGN DE OTROS BIENES, EJEMPLO:  SUE

LAS Y TACONES NEOLITE DE GOODYEAR,

NarcAs DE SERvICIO,- SON AQUELLAS MARCAS QUE IDENTIFICAN -~
L3S SERVICIOS QUE OFRECE ALGUNA PERSONA Y DISTINGUE LOS SERVICIOS

DE UNA COMPARfA Y LOS DE OTRA.

MARCAS CERTIFICADAS, - REPRESENTA UNA FORMA. DE TESTIMONIO RE
“'FERENTE ‘A LA CALIDAD DEL BlEH B SERV!C]O Y ES CONCEDIDA POR UNA -
TERCERA PARTE INDEPENDIENTEj,ESTAS HARCAS PUEDEN PRESTAR UN VALIQ

S0 SERVICIO EN TANTO SE:MANTENGA LA INTEGRIDAD DE LA MARCA.



“IDENTTFICAZA  UNA" AGENCIAINDERENDIENTE
DAD.0.EL FUNCIONAMIENTO DE UN TERCERO,
MARCAS COLECTIVAS.~ SE USAN PARA IDENTIFICAR LOS BIENES 0 =

SERVICIOS DE CIERTO GRUPO DE PERSONAS, PUEDE UNIR A LOS MIEMBROS

DE UN GRUPO EN S{MBOLO COMUN {COOPERATIVAS U OTRAS ASOCIACIONES),



CAPITULO  II

IMPORTANCIA DE LA MARCA PARA LAS VENTAS

11.1 DEFINICION DE VENTAS

EL COMPRAR Y VENDER VIENE DE LA ANTIGUEDAD, EN DONDE EL HOM
BRE PRIMITIVQ DEJA DE ESPERAR Y TOMAR LO QUE LA NATURALEZA POD[A
DARLE PARA PRODUCIR SUS PROPIOS CULTIVOS Y SATISFACER SUS NECESI-

DADES,

CUANDO FUERON EVOLUCIONANDO LAS DIFERENTES FORMAS DE TRABA--
JO, DI6 LUGAR A QUE EL HOMBRE, NO S6LO PUDIERA SATISFACER SUS NE
CESIDADES DE CONSUMO, SINO QUE ADEMAS TUVIERA SOBRANTES, LO QUE -
LE PERMITI6 HACER CAMBIOS CON LOS EXCEDENTES DE PRODUCTOS QUE EL

NO TENfA (PERMUTA),

A MEDIDA QUE SE ENTENDIA LA CANTIDAD DE TRABAJO (VALOR) QUE
SE REQUERIA PARA PRODUCIR LOS PRODUCTOS, EL CAMBIO SE HIZO MAS DI
FiciL, TENIENDO COMO CONSECUENCIA LA PERMUTA ESTIMATIVA, ENTRE LA
CANTIDAD DEL VALOR DE UN FRODUCTO Y OTRO. CUANDO APARECIS Y SE -
USG LA MONEDA PARA LOS INTERCAMBIOS MERCANTILES, AUMENTS EL COMER

CI0, PROVOCANDO QUE EL FIN PRINCIPAL FUERA EL ECONGMICO.

La ERA DE LAS VENTAS.~ LA COMPETENCIA SE FUE DANDO EN CASI
TODAS LAS INDUSTRIAS Y LOS FABRICANTES QUE TEN{AN MONOPOLIOS DES
CUBRIERON QUE TENTAN QUE MEJORAR LA CALIDAD Y LA VARIEDAD DE SUS
ARTICULOS, OBLIGANDOLOS TAMBIEN A "VENDER” SUS PRODUCTOS, YA QUE

NO PODfAN LIMITARSE A PRODUCIR ARTICULOS CON LA CERTEZA DE QUE AL



‘DE LOS CLIENTES,

£ PRODUCCIGN. SEGUIAN OPERANDO Y LOS:VENDEDORES TRATA-

AN DE VENDER.LGS PRODUCTOS, YA  QUE EL PROBLEMA ESTABA PRECISAMEN

"TEUEN LA COMERCTALIZACIGN DE LOS M35SMOS.

:Hd?; LAS VENTAS ESTAN BASADAS EN ESTABLECER 'Y CONSERYAR RELA

:tleES CON LOS CLIENTES Y ESTE ES EL RESULTADO DE ENTENDER SUS NE

'CESibADES Y DE UN TRATO COMERCIAL HOKNRADO.

ConCEPTO DE VENTAS.~ VENDER, SIGNIFICA CEDER:UN BIEN TANGI-
BLE 0 INTANGIBLE A UNA PERSONA 0 GRUPOS DE PERSQNAS, (CON LA I1DEA

DE RECIBIR A CAMBIO UN VALOR DETERMINADO.
ALFONSO AGUILAR ALVAREZ DE ALBA:

"LAS VENTAS SON UNO DE LOS PUNTOS CENTRALES ‘DE ‘LA MERCADOTE£
NIA, YA QUE ES A TRAVES DE ELLAS COMO EL PRODUCTO PUEDE HACERSE -

LLEGAR AL cousunxnon".ﬁ/

CHarLes D, Scuewe v Reuens M, SuiTh:

"VENTA, ES EL PROCESO PERSONAL O IMPERSONAL DE AYUDAR Y/0o -~
PERSUADIR A UN CLIENTE EN PERSPECTIVA A ADQUIRIR UN ARTI{CULO 0 --
SERVICIO, PARA ACTUAR EN FAVOR DE UNA IDEA QUE TENGA SIGNIFICADD

COMERCIAL PARA EL VENDEDOﬁ”.Z/
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INEUA ACTIVIDAD DE ---
"IMPERSONAL DE INDUCIR O PER-~ -

OMPR%R}UN BIEN 0 SERVICIO,

BLIGARLA A HACERLO,

“MCONCEPTO DE VENTAS, ES UNA ORIENTACIGN DE LA GERENCIA QUE -
‘ASUME_QUE LOS.CONSUHIDORES NG COMPRARIAN SUFICIENTE DE LOS PRODUC
TOS DE"LA ORGANIZACION, A MENOS QUE LA COMPAR[A REALICE UN SUSTAN

CIAL ESFUERZO PARA ESTIMULAR SU INTERES EN LOS propucTos” 8/
MusseLman, HuGHes:

‘VENTA, ES EL ACTO DE INDUCIR A ALGUIEN A QUE COMPRE LO QUE
SE"TIENE PARA LA VENTA; ES LA APLICACION DE UN CONJUNTO DE PRINCIL
EIOS MEDIANTE LOS CUALES USTED PUEDE INFLUIR EN OTROS PARA QUE SE
MANIFIESTEN O RESPONDAN MAS O MENOS EN LA FORMA QUE DESEA QUE LO

HAGAN",
DE LAS ANTERIORES DEFINICIONES, DEDUCIMOS QUE:

LA VENTA, ES UNA PARTE IMPORTANTE EN LA HERCADOTECN!A, Y ES -
UN -INTERCAMBIO ENTRE DOS PERSONAS 0 ENTIDADES, SIENDO UNA DE -

ELLAS UN VENDEDOR Y LA OTRA UN CLIENTE, AL CUAL SE LE AYUDA O CON



TAMENTO.ORIENTADO HACT

CLIENTES:
. v LA VENTA SE.DIVIDE EN TRES PARTES; ESTAS VAN A:VARIAR DE ~ -
" ACUERDO.A LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA, AL MERCADO Y LOS CONSUMIDD
RES; PERO EN CUALGUIER ORGANIZACIGN DE VENTAS HAY TRES TAREAS - -

PRINCIPALES QUE SON:

‘= PROMOVER PEDIDOS
— ‘ReEcIBIR PEDIDOS

— REALIZAR TRABAJOS DE APOYO
Los CUATRO PASOS PARA HACER UNA VENTA SON:

— OBTENER LA ATENCIGN DEL FUTURO COMPRADOR.
— DEeESPERTAR EL INTERES DEL FUTURO COMPRADOR.
— INTENSIFICAR EL DESEO DEL POSIBLE COMPRADOR POR EL PRODUCTO,

— C(ERRAR LA VENTA.



; CTAS ENTRE LOS‘VE DEDORES Y LOS POSIBLES CLIENTES, SU -~
‘  CUALlDAD‘ES OUE SON FLEXIBLES Y BAN UN EFECTC INMEDIATO, QUE FACI-
LJTA LA MEJOR ADAPTACIGN DEL VENDEDOR, LAS PRESENTACIONES DE ESTE
TIPO DE VENTAS SON COMUNICACIONES DIRECTAS, PERSUASIVAS, POR PAR
TE‘DE PERSONAS QUE PRESENTAN LOS PRODUCTOS DE UN FABRICANTE; LA -~
VENTA PERSONAL £S SELECTIVA, A TRAVES DE LA CUAL, UNA EMPRESA LLE-
GA A SUS CLIENTES ULTIMOS O A SUS CANALES, ES LA PRESENTAC!ON ORAL

DE UN MENSAJE DE VENTAS,

DENTRO DE EL USO DE LA VENTA PERSONAL, SE DA LA VENTA DIRECTA,
QGUE ES CUANDO LA COMPAR{A EMPLEA SU PROPIA FUERZA DE VENDEDORES, -
QUIENES DIRECTAMENTE VISITAN A LOS CLIENTES, Y LA VENTA INDIRECTA,
QUE ES CUANDO LA COMPARfA USA A LOS EMPLEADOS DE INTERMEDIARIOS, -

PROPIETARIOS O NO PROPIETARIOS PARA BUSCAR VENTAS,

VENTA MASIVA.- No TIENE UN CLIENTE PRECISD COMO LA VENTA PER
SONAL, PERO PERMITE COMUNICAR IDEAS O INFORMACIGN A MUCHOS POSI---
BLES CLIENTES AL MISMO TIEMPO, LA VENTA MASIVA SE PROPOMNE LOGRAR
LA COMUNICACION A LA VEZ CON MUCHOS CLIENTES, LLEGANDO A MILLONES
DE PERSONAS POR UN PRECIO O GRATIS, ADEMAS, CUANDO FL MERCADO QUE
INTERESA ES GRANDE Y DISPERSO, LA VENTA MASIVA ES MEROS COSTOSA --

QUE LA PERSONAL.,
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LA PUBLICIDAD ES LA FORMAPRINCIPAL DE VENTA MASIVA 'Y EMPLEA

MEDIOS COMO: REVISTAS, DIARIOS, PRENSA, "ANUNCIOS,. TARJETAS, PRO-

GRAMAS. Y MENUES, FlLMEs,‘RAuld‘v:fELEVIStéu, CATALOGOS, ETC.

VENTAS ‘DE CONSUMO.- SE LLAMAN VENTAS DE CONSUMO 0 AL CONSU-
MIDOR, LAS QUE SE REALIZAN 0 A QUIENES COMPRAN BIENES 0 SERVICIOS
PARA SU CONSUMO O PARA SATISFACER SUS NECESIDADES PERSONALES; LLA
MANDOSE TAMBIEN VENTAS AL POR MENOR, Y SON DE DOS TIPOS: LAS VEN
TAS INTERIORES QUE SE LLEVAN A CABO EN LOS LOCALES DE LA TIENDA,
Y VENTAS EXTERIORES, QUE SON REALIZADAS EN LOS HOGARES U OFICINAS

DEL CONSUMIDOR.,

.

VENTAS COMERCIALES.~ LA REALIZACION DE VENTAS COMERCIALES -
SE ACREDITAN POR LAS YENTAS EN CANTIDAD DE BIENES DE CONSUMO; CO
MO ARTfCULOS DE USO DIARIO, ALIMENTOS, ROPA, MEDICINAS; ESPECIALL
DADES, LOS AUTOMGVILES, ARTICULOS DEPORTIVOS; SERVICIOS DE PUBLI-

CIDAD, LAVANDERIA, ETC.

Los CLIENTES DE LOS VENDEDORES COMERCIALES SON MAYORISTAS 0
DISTRIBUIDORES DE VARIOS TIPOS, COMO INTERMEDIARIOS, SEMIINTERME-
DIARIOS Y COOPERATIVOS QUE VUELVEN A VENDER A LOS MINORISTAS, INS

TITUCIONES Y COMPRADGRES INDUSTRIALES.

VENTAS INDUSTRIALES.- ESTE TIPO DE VENTAS REQUIERE DE CAPA-
CIDAD PARA VENDER MATERIAS PRIMAS Y PRODUCTOS SEMIELABORADOS, PIE
ZAS ACABADAS Y SEMIACABADAS, EQUIPC DE INSTALACIGN, ACCESORIOS Y

MATERIAL OPERATIVO,.
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USAN-EN LA.PRODUCCION DE OTROS
MANTENTMIENTO DE FABRICAS, OF1

EsTos ARTICULOS,

GHERO PEQUERO 0 L1I-

OMPRAN GRAN CANTIDAD PARA -

'VENTAS 'AL. MENUDEO.D ALEN CASAV-- ES UNA ANTIGUA FORMA DE

VVE&TAs, EMPEZ nacs~ﬁucﬁo; nﬁbicdu LOS COMERCIANTES AMBULANTES,
HA AVANZADO HASTAlchVEﬁT}é;E;Eﬁ UNA: TNDUSTRIA QUE VENDE DE PUER-
TA EN PUERTA 0 POR DEMOSTRACIGNES EN LOS HOGARES, IHCLUYEN LOS -
TIPOS DE COMPRAS OUE SE DAN EN EL HOGAR DEL CONSUMIDOR DE PRODUC-
TOS COMO: PAN, LIBROS, REVISTAS, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y SEGU-
ROS. ESTAS VENTAS LAS REALIZAN PRODUCTORES Y MINORISTAS, LO QUE
SE HACE ES VISITAR DIRECTAMENTE A LOS CLIENTES O POR MEDIO DEL --
PLAN DE REUNIONES; SON ATRACTIVAS PARA LOS CONSUMIDORES POR LA CQ
MODIDAD DE NO SALIR DE SU CASA Y POR EL SERVICIO PERSONAL QUE LE

DA EL VENDEDOR,

PARA EL COMERCIANTE €S (T1L, PORQUE LE PERMITE APLICAR TECNL
CAS DE VENTAS MAS DECIDIDAS Y PARA LA VENTA DE ARTICULOS POCO BUS
CADOS, ASf COMO PARA PRODUCTNS RELATIVAMENTE NUEVOS, COMPLEJOS .Y

CAROS, 0 QUE PUEDAN DEMOSTRARSE MEJOR EN EL HOGAR.

Y LA DESVENTAJA ES QUE EL RELACIONARSE CON 1.0S CLIENTES ES -
MUY €COSTO50, POR LA COMISION DE LOS VENDEDORES QUE DEBE SER ALTA
PARA COMPENSAR, O QUE NO SE DESANIMEN POR TANTAS VISITAS SIK VEN-

DER, LLEGANDO A SER, POR LO GENERAL, MAS CARA QUE LA VENTA A TRA



Cousrsrs eu nxsrnxauxn CATK'

A LOS POSIBLES CLIENTES, RECIBKR PEDIDOS Y PAGOS, ASf CoMO

ENVIAR LA HERCANCfA; TODO-ESTO ROR CORRED. LoS CLIENTES NORMAL--

"HENTE HACEN sus PEDIDDS Y PAGOS, ACEPTANDO LA ﬂERCANCfA POR MEDIO

VJDE ‘COMUNICARSE POR TELEFONO'Y VISITAS A LAS OFICINAS DE PEDIDOS -

::POR CATALOGO:

‘ESTE TIPO DE VENTAS SE EMPLEA PARA LA DISTRIBUCION' DE ARTICU

Z‘LOS DEPORTIVOS, JOYER[A, ETC., SOBRE TODO A REGIONES LEJANAS, REA
"LIZANDOSE BASICAMENTE POR DESCRIPCION, YA QUE LOS COMPRADORES NO

 7VEN EL.PRODUCTO REAL SINO HASTA QUE LLEGA A SU CASA POR CORREO,

ESTAS VENTAS TIENEN VENTAJAS Y DESVENTAJAS: LOS COSTOS DE -
OPERACldN SON REDUCIDOS EN COMPARACIGN CON LA VENTA EN TIENDAS --
HORMALES, PORQUE LOS COMERCIANTES UTILIZAN POCAS INSTALACIONES, Y
LOS CONSUMIDORES VEN EL CATALOGO Y ESCOGEN LO QUE QUIEREN CUANDO

TIENEN TIEMPO, PERO ES DIFfCIL ATRAER LA ATENCIGN DEL COMPRADOR.,

VENTAS POR TELEFONO,~ CONSISTEN EN EL OFRECIMIENTO DE BIE-~
NES Y SERVICIOS A TRAVES DE ESTE MEDIO DE COMUNICACIGN, QUE ES CA
DA VEZ MAS IMPORTANTE, YA QUE SE USA COMO INSTRUMENTO DE VENTA, -
PARA VENDER DESDE SERVICIOS DE REPARACIGN, HASTA SUSCRIPCIONES A
PERIGDICOS, REVISTAS, ETC, LoS PEDIDOS POR TELEFONO SE HACEN TO-
MANDO COMO BASE ANUNC!OS EN PERIGDICOS, REVISTAS, RADIO Y TELEVI-

si16n, Asf{ coMo EN LOS DIRECTORIOS.
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€S CONSI1DERADA POR ALGUNOS GRUPOS -

A INVASION A CA INTIHIDAD 'Y ESTAN PROMOVIENDO ~

“AUNGUE NG HAY ESTAD[STICAS CONFIABLES SOBRE

i LO-QUE SE"VENDE POR TELEFONO,

"fVENTAs AUTOMATICAS.- ES UNA FORMA NO PERSONAL DE VENDER, EN
LA QUE LOS CLIENTES ADQUIEREN SUS PRODUCTOS DIRECTAMENTE DE MAQul
>MA§ COLOCADAS ESTRATEGICAMENTE, 'ESTE TIPO DE VENTAS SE HABfA L1
MITADO AL COMERCIO DE PRODUCTOS DE BAJO PRECIO, TALES COMO DULCES,
CIGARROS Y REFRESCOS, PERO ACTUALMENTE SE HA EXTENDIDO A OTROS T1L
Pq$ DE ARTICULOS, COMO ALIMENTOS PREPARADOS ESPECIALMENTE PARA FA
BRICAS Y OFICINAS, TAMBIEN CON ESTAS MAQUINAS SE AMPLIA LA DISTRL
BUCIGN. DEL COMERCIANTE A LUGARES QUE ANTES NO PODfA ALCANZAR, - ~
EJEMPLO: - BAROS PUBLICOS, BIBLIOTECAS Y HOSPITALES, ADEMAS QUE ES

TAN ABIERTAS LAS 24 HORAS DEL DfA,

EL MENUDEG A TRAVES DE LAS MAQUINAS VENDEDORAS ES IMPORTANTE
EN:-LA DISTRIBUCIGN DE PRODUCTOS A LOS COHSUMIDORES Y REPRESENTA -

LA AUTOMATIZACIGN DE LAS VENTAS DETALLISTAS,

SIN EMBARGO, LAS VENTAS AUTOMATICAS TIENEN PROBLEMAS, ADEMAS
DE SER COSTOSAS, PORQUE LOS PRODUCTOS TIENEN UN PRECIO MAS ELEVA-
DO PARA COMPENSAR LOS COSTOS DE OPERACIGN, SIENDO NECESARIO REEM-

PLAZAR OVCAHBIAR LOS PRODUCTOS FRECUENTEMENTE.

VENTAS DESARROLLADAS.- EN ESTE TIPO DE VENTAS, EL VENDEDOR
TRABAJA CON CLIENTES POTENCIALES DURANTE BASTANTE TIEMPO, AYUDAN-

DOLES Y DESARROLLANDO FORMAS EN LAS QUE EL PRODUCTO PUEDE SER USA



PRODUCTOS QUE SE MANEJAN SON COMPUTADORAS,

MAGUINAS DE CONTABI " ETC,” (OMO LA INSTALACIGN DE ESTOS EQUL

FOé'NECES T E MODIFIQUE SUS OPERACIONES, . .PARA QUE -

_LAS MAQUINAS FUNCILONEN, ESTA VENTA REQUIERE QUE EL VENDEDOR AYUDE

EN.LOS CAMBIOS:QUE NECESITAN LOS CLIENTES, ANTES DE QUE COMPREN -

EL EQUIPOQY ¥

VENTAS MISTON EL VENDEDOR MISIONERO REPRESENTA AL FA
BRICANTE, VISITA“A LOS CLIENTES, REVENDEDORES; PARA PROMOVER EL -

INTERES Y LA DEMANDA.

EsTOS AGENTES DE VENTAS MISIONERAS VENDEN UNA LINEA COMPLETA
Y VISITAN COMERCIANTES ESTABLECIDOS AL MENUDEO, PARA AYUDARLOS A
ORGANIZAR EXPOSICIONES, PLANEAR LAS VENTAS, ADIESTRAR A LOS AGEN-
TES, PREPARAR PUBLICIDAD, ETC, LA coMpaNfA uTILIZA DISTRIBUIDO--
RES PARA ALCANZAR A CAS! TODOS SUS CLIENTES Y EL VENDEDOR SOLAMEN
TE HACE VENTA MISIONARIA, VISITA A ESOS DISTRIBUIDORES Y LOS APO-
YA VIAJANDO A TRAVES DE SUS TERRITORIOS Y VIENDO A ALGUNOS BDE LOS
CLIENTES, NO TOMA PEDIDOS, SINO QUE DA ESTOS A LOS DISTRIBUIDORES

CORRESPONDIENTES,
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11,3 VENTAS DE MARCA

~"DENTRO" DE ESTE PUNTO, ES IMPORTANTE ANALIZAR AL:GRUPO.DE VEN

TAS;-EQTRATEGIA DE-VENTAS .Y ESTRATEGIA DE MARCAS -

’;GENERALMENTE EL GERENTE DE MARCA TIENE POCO couarL SOBRE --
 Qqs~YENbsno§Es,,PsRo PUEDE INFLUIR CUANDO ESTOS HACEN SUS VISITAS;
QPdﬂ'EJEMPLO: EL QUE PASE SU TIEMPO OBTENIENDO MAS ESPACIO EN LOS
ZANAQUELES PARA LA MARCA X EN VEZ DE LA Y, SE PUEDE CONTROLAR TAM
”:BIEN SI EL GERENTE DE MARCA TIENE PLANEADA UNA CAMPANA ESPECIAL,
ESTO DEBE DESPERTAR LA ATENCION ESPECIAL DEL VENDEDOR PARA OBTE-~
NER-MAS ESPACIO EN EL ANAQUEL Y DISTRIBUIR LOS ANUNCIOS EN EL LU
GAR DE LA COMPRA PARA SU MARCA. ASf QUE EL CONTROL, QUE EN UN --
PRINCIPIO PUDIERA PARECER MENOR, ES IMPORTANTE EN TERMINOS DE VEN
TAS DE LA MARCA, A MENOS QUE LA MARCA TENGA ESPACIO EXTRA EN LOS
ANAGUELES Y BANDEROLAS APROPIADAS EN LOS APARADORES PARA RECORDAR
AL ‘CONSUMIDOR LA PUBLICIDAD EN ESE MEDIO, LAS VENTAS PUEDEN SER -

BASTANTE MENORES.

LA ESTRATEGIA DE VENTAS ES UN ELEMENTO CLAVE DE LA ESTRATE--
GI1A DE MARCAS, Y PARA HACER QUE LAS ACTIVIDADES DEL VENDEDOR EN
CAJEN EN LA ESTRATEGIA GENERAL DE LA MARCA, EL GERENTE DE ESA MAR
CA DEBE ESTAR AL TANTO DE ESAS FUNCIONES, PARA QUE EL PLAN DE MER

CADOTECNIA ENTRE EN ACCIGN,

Por EJEMPLO: EN EL CASO DE UN ARTICULO GUE SE COMPRA CON RE
GULARIDAD Y QUE SE VENDE EN LOS SUPERMERCADOS, LAS ACTIVIDADES --

QUE FORMAN PARTE DE LA FUNCION DEL VENDEDOR SON:



A-ASIGNADO-ESPACIO §UF!C1ENT€ EN EL . ANAQUEL

fTOMAR NOTA DE"LAS QUEJAS DE LUS DETALLlSTAS, RESPECTO A HATE"
TRIAL DEVUELTO Y ‘LA CANTIDAD Y CALIDAD DE -LA ‘PROPAGANDA ‘DEL *FA

BRICANTE.

ENTONCES, EL GRUPO DE VENTAS ES UN ELEMENTO DE ESTRATEGIA SE
LA MARCA EN SU PAPEL DE COMUNICACIGON, Y SE PUEDE CONSIDERAR COMO
UNA FORMA PARA COMUNICARSE CON EL MERCADO, PUESTO QUE SE HA CON--
VERTIDO EN PRACTICA COMUN CONSIDERAR EL TRABAJO DE VENTA Y LA PU
BLICIDAD COMO MEDIOS ALTERNATIVOS PARA LOGRAR EL FIN DE COMUNICAR

SE CON EL COMPRADOR.,

- ENTONCES, LAS TECNICAS DE VENTA ESTAN ENCAMINADAS A CONSE---
GUIR DEL POSIBLE CLIENTE UN COMPORTAMIENTO DE COMPRA QUE LE LLEVE

A ESCOGER Y ADQUIRIR UN PRODUCTO DE DETERMINADA MARCA,

AHORA LA COMPRA DE UM PRODUCTO TRAE CONSIGD SATISFACCIONES -
IMAGINARIAS, A VECES MAS IMPORTANTES QUE LAS OBJETIVAS, YA QUE AL

COMPRAR UNA MARCA DETERMINADA, EL CLIEHNTE SE APROPIA DE LOS S{MBO



Vlnos,'EL'PRbnuc

5'YISFACCIONES PSlCOLdGICAS, Pon
‘xMAstAnlAs No s6Lo soN PERC[BI

'nxen SON CAMBIADAS POR SU° INCON

LA HORA, ESA ES5 SU FUNCIéN, E BJETlVA,

PERO;'
ESE RELOJ ES UN lNDlClO D

‘c0L661co.

DEBEMOS TGMAR EN CUENTA OUE LAs HARCAS SE CONSOLIDAN DESPUES
DE. PASAR UNA SERIE DE ETAPAS; PARECIDAS A LAS DEL CICLO DE VIDA -
DEL PRODUCTO, COMIENZAN CON LA ETAPA DE INTRODUCCION, DURANTE LA
cufl., LOS ESFUERZOS PUBLICITARIOS VAN DIRIGIDOS A DAR A CONOCER -
LA MARCA Y TERMINA EN UNA ETAPA DE MADUREZ EN LA QUE LA PROPIA -~
MARCA ES LA QUE IMPULSA LAS VENTAS DEL PRODUCTO, CON POCOS ESFUER
Z0S PUBLICITARIOS, AHORA ESTAS MARCAS YA CONSOLIDADAS HACEN ENSA-
YOS DE SUS NUEVOS PRODUCTOS EN EL MERCADO, PRESENTANDOLOS CON - -
OTRAS‘HARCAS REGISTRADAS Y S6LO SI HAY BUENOS RESULTADOS LOS LAN

ZAN. AL MERCADO CON LA MARCA PRINCIPAL.

Los NOMBRES DE MARCAS SE VUELVEN CADA VEZ MAS IMPORTANTES EN
EL MERCADO Y CON FL AUMENTO DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA, AS{ coMO -
LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD DENTRO DEL MFRCADO, LA MARCA ES -~

NECESARIA PARA UNA BUENA LABOR PUBLICITARIA Y COMO ILA PUBLICIDAD



NUNCTOS 'DE MARCAST'UN ..

FAS CoNTRDLENu

V‘ERCADD:Y AUMENTEN ‘su PARTICXPACIéN EN:E M YA OUE UNA HMAR

E LAS cou=--

IEN CONOCIDA SE IDENTIFICA CON FA_lLl_A

RAS PRESENTANDO PRECIOS MAS RAJOS DEL NlVEL NORMAL PARA ATRAER ==

7CLIENTES A LA TIENDA DEL VENDEDOR.

- AubRA, UNA MARCA CON. HOMBRE NO CONOCIDO, ES MAS BARATA PARA -
. PROMOVER, SE VENDE A MENOR PRECIO EN COMPARACIGN CON CASI TODOS --
““Los DEMAS 'Y -LOS” VENDEDORES NO' SE PREOCUPAN POR TENER UNA CALIDAD -
"CONSISTENTE O POR LOS REQUISITOS QUE IMPONGAN LOS PRODUCTORES., ~--
L0S COMERCIANTES RECONOCEN QUE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS SIN MAR
CA-CONOCIDA ES BUENA EN GEWERAL, AUNQUE NO LLEGA AL RIVEL DE LOS -
PRODUCTOS CON HARCA CONOCIDA, SIENDO AS[ QUE LOS CONSUMIDORES SE--
LECCIONAN LOS ARTfCULOS QUE DESEAN SIN MARCA CONOCIDA; POR TENER -
€STOS UN MENOR PRECIG CON CALIDAD ACEPTABLE, PERD LOS COMERCIANTES
SABEN QUE LOS ART{CULOS CON MARCA CONOCIDA CORSERVAN SU PODER DE -

ATRACCIGN ESPECIAL.,

MucHOS PRODUCTOS QUE NO SON SELECCIONADOS POR EL CONSUMIDOR -
EN BASE A SU MARCA, COMO LOS MUEBLES Y LA ROPA, HAN COMENZADO A PO
NER UNA MAYOR ATENCIOGN A LA lDENTlFlCACiﬁH DE SU MARCA Y A PROMOD-

VER SUS VENTAS EN BASE A ESTA IDENTIFICACION,

TAMBIEN EN ESTE PUNTO DE VERTAS DE MARCA, VEMOS COMO ALGUNOS
FABRICANTES DESTACAN SUS PROPIAS MARCAS Y AL MISMO TIEMPO, PRODU--

CEN LAS MARCAS DE 1.0S REVENDEDORES, PORQUE SU PROPASITO ES UTILI-~



ENTA u~ VALOR DE. REFERENC!A PARA desn”rNDxVI-‘,

MEJOR EL PRODUCTO DE. LA MARCA QUE NOS SATISFACE, ES (IM<=
,PORTANTE SENALAR QUE, EN._ALGUNOS CASOS, LA MARCA SE HACE TAN UNI-
- VERSALMENTE ACEPTADA EN EL MERCADO QUE, LAS IMAGENES POSITIVAS --

“QUE EVOC&; PUEDEN SER LLEVADAS A OTROS PRODUCTOS,

'Ll;dy.LAiHARCA Y LA LEALTAD COMO UNA HERRAMIENTA PARA EL VENDEDOR

ESTE TEMA‘éSTA FORMADO:-POR DOS. PARTES: EN LA PRIMERA HABLA™

‘ NFLﬁYErEN”LA'ADQUfSIClﬁﬂ DE L0S PRODUC-=

‘LA MARCA COMO HERRAMIENTA PARA

IMAGEN DE LA HARCA ES FUNDAHENTAL, ?A QUE ‘DA CONFIANZA AL
CONSUHIDOR; ADEHKS DE: CREAR SIMPATIA HAClA EL PRODUCTO QUE, JUNTO
" CON EL ARGUMENTO DE VENTAS, CONSTITUYEN LOS DOS ELEMENTOS QUE IN

TERVIENEN EN EL ACTO DE LA VENTA,

EL NOMBRE DE LA MARCA ES UN S{MBOLO DE CALIDAD QUE INFLUYE -
EN LAS PERSONAS QUE ESCOGEN LOS PRODUCTOS DE LA COMPAR[A, Y LA CA

PACIDAD VENDEDORA DEL PRODUCTO VA A DEPENDER DE LA ASOCIACIGN FA



DO. DE YARIDS =

PROPORCIONAR MU-~

E$ENrAﬁ BUENA VOLUNTAD POR PARTE DEL --

A UABOR DE VENTAS.

DIFTCULTAD PARA REPETIRLA, YA QUE LA INFORMACIGN ¥
MOTIVACIGN GUE FORMARON PARTE DE ESA EXPERIENCIA NO SE CONSERVA--
0 'PUEDEN ‘RECORDARSE NI TRANSFERIRSE CON UN PRODUCTO, A ME

ESTE TENGA UN NOMBRE.

INFLUENCIA DE LA MARCA EN LOS METODOS DE VENTA

LA CONSIDERACION DE LA MARCA ES IMPORTANTE EN LAS ACTIVIDA--
DES DE PROMOCIGN Y VENTAS, YA QUE EL PODER DE UNA MARCA EJERCE IN

FLUENCIA SOBRE EL PROCESO MEDIANTE EL CUAL EL PRODUCTO LLEGA AL -



47,

“MERCADO, SE HA VISTO QUE EL PRODUCTO REQUIERE LA AYUDA DE FUERZAS
O ELEMENTOS QUE LO MANTENGAN EN TODOS LOS CANALES DE MERCADEO; ES
TA AYUDA PUEDE SER LA CONCESION AL INTERMEDIARIO DE UN MARGEN ALTO
DE GANANCIA O LA PREFERENCIA DE MARCA QUE SE CREA EN EL CONSUMIDOR;
ESTA PREFERENCIA HACE POSIBLE QUE EL INTERMEDIARIO VENDA EL PRODUC
TO CON MUY POCO ESFUERIO Y A UN MI{NIMO DE cOSTO., Y SI LA EMPRESA
PUEDE OFRECER UN ALTO MARGEN DE GANANCIA A SUS INTERMEDIARIOS Y A
LA VEZ CREA UNA PREFERENCIA POR SU MARCA A NIYEL DE CONSUMIDOR POR
MEDIO DE UN ESFUERZO PROMOCIONAL ADECUADO, SUS POSIBILIDADES DE -- -

EXITO EN EL MERCADO AUMENTAN,

HAY CIERTAS VENTAJAS AL ESTABLECER Y MANTENER PRESTIGIO PARA
UNA MARCA, YA QUE LOS PRECIOS CONVENCIONALES ALTOS DE LAS MARCAS -
NACIONALES PUEDEN SACAR AL MERCADO PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD Y A
PRECIOS MAS BAJOS, OBTENIENDO BUENA VOLUNTAD POR PARTE DE LOS -~ -
CLIENTES., GENERALMENTE SE CREE QUE LAS MARCAS FUERON CREADAS FOR
LOS VENDEDORES PARA SERVIR A SUS INTERESES, PERO EN REALIDAD, LAS
CREARON LOS CLIENTES, YA QUE ESTAS LES PROPORCIONAN UN MAYOR GRADO
DE IDENTIFICACIGN AL PRODUCTO, DANDOLE UNA SATISFACCION pSicoLéGI-
CA Y ASEGURANDOLE UNA CALIDAD CONSTANTE DEL MISMO, CON LA CUAL, EL
VENDEDOR NO DEBE METERSE, DEBIENDO SER MUY CUIDADOSO CON EL CON-=--
TROL DE ESTA. POR LO ANTERIOR, EL VENDEDOR PREFIERE RECURRIR A LA
MARCA, AUNQUE LE IMPLIQUE UN COSTO, PORQUE ELLA LE FACILITA MANE--
JAR PEDIDOS, LE DA PROTECCION LEGAL AL PRODUCTO (CON CARACTER[STI~
CAS UNMICAS), ATRAER CLIENTES LEALES, GUIENES CONVIERTEN LAS VENTAS
Y LAS UTILIDADES A LARGO PLAZO EN CONSISTENTES; ESTO SE LOGRA DADO

QUE LA MARCA ES UNA FUENTE DE INFORMACIGN Y CREA MUCHOS BENEFICIOS
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LUAMARDO. LA ATENCIGON 'DEESTE POR NUEVOS PRODUCTOS, ~

‘A CALIDAD: DE ‘LGS MISMOS O INCREMENTAN-

CENLAJCOMPRAL ENTONCES, EL TENER UNA MARCA, LE -

OR ALGO-QUE 'ANUNCIAR Y SOBRE LO CUAL CREAR UNA IMAGEN

DE LA COMRANTA, ADEMAS, LE.DA MAYOR EST{MULO A LA DEMANDA DE CIER-

- TOS ASPECTOS: DEL PRODUCTO,ESTO QUIERE DECIR QUE LA MARCA DICE ~=-
iMAS AL CONSUMIDOR QUE VARTAS LTNEAS DE ANUNCIOS Y LO HACE MAS RA-

PIDAMENTE,

EL. GRADO MED!ANTE EL CUAL EL NOMBRE DE LA MARCA TRABAJA, DA
i AL VENDEDOR MAS CONFIANZA EN LAS UTILIDADES SOBRE SU EXITO, YA —---
QUE ESTIMULA LAS VENTAS DE REPETICION Y A PROTEGERSE DE LA SUSTI-
TucI6N DE PRODUCTOS; PARA AUMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS, EL VENDE-
BOR PUEDE OFRECER SERVICIO AL PRDDUCTO O GARANTIZAR SU FUNCIONA---
MIENTO, AUNOUE ESTO ES A VECES INGTIL, PORQUE EL CONSUMIDOR NGO - -

IDENTIFICA A LA COMPANIA QUE ESTA DETRAS DE LA GARANTIA,

TAMBIEN UNA MARCA PERMITE ESTABLECER PRECIOS, QUE NO PUEDEN -
SER COMPARABLES CON LOS PRECIOS DE COMPETENCIA Y GENERALMENTE uUN -
VENDEDOR PREFIERE COMPETIR CON BASES QUE NO SEAN LOS PRECIOS DE -~-
LOS PRODUCTOS., SON FACTOR DE RECONOCIMIENTO CUANDO SE MUESTRAN EN
LGS ESTANTES DE LAS TIENDAS, AYUDANDO A LOS VENDEDORES A CONTROLAR
SU PARTICIPACION EN ELL MERCADO, DEBIDO A QUE LOS COMPRADORES NO ~--

CONFUNDIRAN UN PRODUCTO CON OTRO,

— LEALTAD A LA MARCA

Es UNA HERRAMIENTA PARA EL VENDEDOR PORQUE SON.LAS COMPRAS DE

REPETICIGN CONTINUAS DE UNA MARCA DURANTE MUCHO TIEMPO, EL LOGRO -



DE ‘ESA LEALTAD DE LOS CLIENTES PARA UNA MARCA ES MUY- .IMPORTANTE PA
RA LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA, YA QUE ASEGURA LAS FUTURAS VEN--

“TAS; 'Y SIRVE COMO PUBLICIDAD POR RECOMENDACIGN DE LA MARCA.

~LALEALTAD A LA MARCA SE DA CUANDO LOS CONSUMIDORES SE ACOS--
rTUMBRAN A LA MISMA COMPARTA PARA COMPRAR LOS PRODUCTOS QUE SATISFA

:>CEN SUS NECESIDADES PARTICULARES,

LEALTAD HACIA LA MARCA HABITUAL.~ SIGNIFICA QUE EL CONSUMI-=
DOR CONTINUA COMPRANDO LA MARCA COMERCIAL A LA QUE ESTA ACOSTUMBRA

Do, A MENOS QUE CONSIDERE QUE EXISTE MOTIVO PARA CAMBIAR,

Los COMERCIALIZADORES TRATAN DE CREAR UNA FUERTE LEALTAD HA--
CIA LA MARCA COMERCIAL DE SUS PRODUCTOS, MEDIANTE LA GENERACION DE

UNA“ADHESIGN EMOCIONAL DEL CONSUMIDOR CON RESPECTO A ESTA,

LA LEALTAD A LA MARCA SE DA COMO RESULTADO DE UNA ESTRATEGIA
MERCADOTECHICA EFECTIVA Y LAS PROPIAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDO
RES, O SEA, QUE TAMBIEN ES UN FENGMENO DEL ESTADO PSfQUICO DEL CON
SUMIDOR, YA QUE UN PRODUCTO REPRESENTA MAS QUE UN SATISFACTOR F{Sl
CO PARA LOS CONSUMIDORES, YA QUE POSEE UN CARACTER O PERSONALIDAD

QUE LLOS CONSUMIDORES PERCIBEN COMO IMAGEN,

1.OS CONSUMIDORES SE SIENTEN MAS A GUSTO CON LA IMAGEN DE UNA
MARCA QUE CON LA IMAGEN DE OTRA Y POR ELLO SON LEALES A LA MARCA ~
CUYA IMAGEN LES ES MAS ACEPTABLE, OTRA EXPLICACIGON DICE QUE LOS --
CONSUMIDORES BUSCAN MARCAS, POR MEDIO DE LAS CUALES VOLVERSE EFI--
CIENTES EH SUS COMPRAS, Y OTRA ES EL CONVERTIR EN RUTINA EL PROCE
SO DE COMPRA A TRAVES DE DECISIONES RAPIDAS DE COMPRA AL IDENTIFI-

CAR UNA MARCA FAVORITA Y COMPRANDOLA REGULARMENTE,



OTRO FACTOR ES LA IMPORTANCIA DE REDUCCIéH DE RIESGO PARA EL

'CONSUMIDOR, YA: QUE CONFORME LOS CONSUMIDORES ADQUIEREN MAS INFOR-
MACIGN ¥ EXPERIENCIA CON UNA MARCA O UN GRUPO DE PRODUCTOS, LOS -
AYUDAN A DISMINUIR LOS RIESGOS PARA SUS COMPRAS FUTURAS, MucHAS
VECES S1 UN PRODUCTO SATISFACE LO ESPERADO, A MENUDO SUCEDE QUE -
SE PASA POR ALTO SU COMPORTAMIENTO REAL, PERO LO QUE AFECTA LA -
SELECCION DEL CONSUMIDOR ES LA TOTALIDAD DE LA EXPERIENCIA QUE ES
TE TENGA CON EL PRODUCTO, LA CALIDAD DEL PRODUCTO, SU EMPAQUE, -
PUBLICIDAD, EL HISTORIAL DE LA EMPRESA Y EL PRESTIGIO DE QUE ESTA
60CE EN EL MERCADO EJERCEN UNA INFLUENCIA SOBRE EL CONSUMIDOR; TQ

DO ESTO AYUDA A CREAR CIERTA LEALTAD HACIA LA MARCA,.

LA LEALTAD QUE UNA MARCA PUEDE EVOCAR EN UN CONSUMIDOR ES -~
MUYy DIFfctlL DE DETERMINAR Y DEBIENDO REAFIRMARSE PARA EVITAR QUE

SE ESFUHME.,

EL CONCEPTO DE LEALTAD A LA MARCA TIENE ALGUNAS AMBIGUEDADES,
PORQUE QU!ZA LO QUE PAREZCA SER LEALTAD A UNA MARCA, PUEDE EXPLI-
CARSE DE OTRA MANERA, POR EJEMPLO: EL OQUE UNA PERSONA COMPRE POR
UN NUMERO DETERMINADO DE VECES LA MISMA MARCA, PUEDE INDICAR PRE

FERENCIA POR EL PRODUCTO O TAMBIEN HABITO, INDIFERENCIA, UN PRE--



UN CAMBID EN LA LEALTAD, PERO A LO

LA TIENDA YA NO TIENE ESA MARCA., 0 OUE LA PERSONA CAMBlﬁ DE TlENDA‘

"'0"QUE CAMBI6 MARCA, DEBIDO A UNA ?RpMOCIﬁN. LA CONTINUIDAD CONS-—-
f‘NTE DE UNA MABCA EN 1LLAS SECUENCIAS DE COMPRA DE UN PRODUCTO NO =
‘CONST[TUYE PRUEBA DE QUE EXISTA %EALTAD A LA MARCA POR PARTE DEL =~

INDIVIDUO NI-QUE LA LEALTAD SEA VIGOROSA,

OTRA AMBIGUEDAD ES QUE LA LEALTAD A UNA MARCA POSIBLEMENTE LAl

MENTE A MEDIDA QUE LA EMPRESA VA PERDIENDO CLIENTES, PUESTO OUE ~

. ’LOS PRIMEROS EN DEJARLA SON LOS MENOS LEALES Y UN ALTO GRADO DE <= "=

LEALTAD ‘A UNA MARCA NO ES SIGNO FAVORABLE,

EL GRADO DE LEALTAD A LA MARCA VAR{A DE UN PRODUCTO A OTRO, =
IGUAL QUE DE UNA MARCA A OTRA., SE ENCONTRG GUE LA LEALTAD MAS DE
BIL SE DABA EN PRODUCTOS CON MUCHAS MARCAS DISPONIBLES, CUANDO EL
NOMERO DE COMPRAS Y LOS GASTOS EN DINERO POR COMPRADOR ERAN ALTOS
Y CUANDO CABE ESPERAR QUE LOS CONSUMIDORES UTILICEN AL MISMO TIEM=-

PO CIERTG NUMERO DE MARCAS DEL PRODUCTO.,



“ESCALERA DE LEALTAD A LA ARCA* 2/
" CompETENCIA
~MEMORIA EVANESCENTE
RESISTENCIA A LAS VENTAS
N CoNTRACCIGN DEL MERCADO -

N

LEALTAD A LA
MARCA
PREPERENCIA POR \\

LA MARCA

CONOCIMIENTO BE LA
MARCA

PERCEPCION DE LA
MARCA

DESCONOCIMIENTO DE LA
MARCA

AN

PuBLicIDAD

VENTA ‘PERSONAL - EERE
ProMOCIGN DE VENTAS :
RELACIONES PUBLICAS

EMpaAQuUE

Precio

DisPONIBIL!DAD

SErvICIO
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6s‘co éunlnvnes. SE ESPERA QUE CADA UNO DE LOS ANGNCIOS HAGA  UN

‘fPEoueﬂo PAPEI, DENTRO DE UN PLAN MAS AMPLIO PARA LLEVAR POCO A Po
C0. K LOS.POSIBLES COMPRADORES A QUE SUBAN LA ESCALERA DE LEALTAD A

LA MARCA Y ESTA SE PUEDE EXPLICA& DE LA SIGUIENTE. MANERA:

Los QUE NO SE HAN DADO CUENTA DEL NOMBRE DE LA MARCA DEBERAN
TENER CONCIENCIA DEL MISMO; LOS QUE YA CONOCEN EL NOMBRE, DERERAN
APRENDER LOS MERITOS DE LA MARCA; A LOS QUE YA LA CONOCEN, LOS M€
RITOS DEBERAN SER CONVENCIDOS PARA QUE PREFIERAN LA MARCA; Y NO -

DEBERA PERMITIRSE QUE LOS QUE LA PREFIEREN SIENTAN DUDA ALGUHNA,

LA ESCALERA SE ESTRECHA EN SUS NIVELES MAS ALTOS, DEBIDO A -
QUE HAY MENOS PERSONAS EN CADA EscALGN sucesivo., EL 0BJUETivOo BE

LA EMPRESA SERA TRANSFORMAR ESE ESTRECHAMIENTO EN SENTIDO INVERSO,

ExISTEN MERCADOS EN LOS CUALES LA IDENTIFICACIGN DE MARCA ES
PODEROSA, HACIENDC POSIBLE PARA UNA EMPRESA ESTABLECER EN ELLOS -
CIERTA LEALTAD HACIA SU MARCA, ESTOS MERCADOS SON, POR EJEMPLO: -
EL DE LOS INGREDIENTES DE COCINA Y LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS, Y ES
ENTONCES CUANDO EL CONSUMIDOR TIEME PREFERENCIA POR CIERTA MARCA

A LA CUAL GUARDA CIERTA LEALTAD.

TAMBIEN HAY MERCADOS EN LOS QUE LA MARCA NO HA S1DO UN FAC--
TOR IMPORTANTE EN LA SELECC!GN DEL CONSUMIDOR, COMO SON EL DE LAS

FRUTAS Y LA ROPA,

[R CREANDO UNA PREFERENC[A DE'MARCA ENTRE >V
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R1OR; MPORTANTE - PA

VEMOS

L CONSUMIDOR,

AL EHPRESAR!O Y A LA SOCIEDAD EN GENERALY

s nsus;uﬁ 3 ‘vzms

"PARA DEFINIR LO QUE ES UN MENSAJE, PRIMERO TENEMOS QUE S1---
TUARLO EN ALGUN PROCESO, EN ESTE CASO ES LA COMUNICACIGN, DEFINI-
DA ‘COMO EL PROCESO QUEPERMITE EL INTERCAMBIO DE- INFGRMACION (MEN-

SAJE) ENTRE LAS PERSONAS.

PARA PODER CREAR ESE MENSAJE, ES - NECESARIO TOMAR EN CUENTA -
CUATRO ELEMENTOS QUE SON:

Enisor,~- QUE TENGA INTENCIGN DE COMUNICAR ALGO,

MeENSAJE,- ES LO QUE EL EMISOR PRETENDE DECIR O HACER LLEGAR
AL RECEPTOR, LA ELECCIGN DE ESTE MENSAJE DEPENDE DE VARIOS PUN--
T05: LQUE QUEREMOS CONSEGUIR? S1 EL MENSAJE DEBE SER INFORMATI-

V0, PERSUASIVO, O INCLUSO, VENDEDOR DE S{ MISMO.

LC6Mo LO PODEMOS DECIR? ESTO SE REFIERE A LA INFORMACIGN ~-
QUE SE TIENE Y LA FORMA DE HACERLA LLEGAR AL RECEPTOR PARA CONSE-

GUIR EL OBJETIVO QUE SE PRETENDE,

¢CoN QuUE FRECUENCIA LO VAMOS A REPETIR? LA FRECUENCIA TIENE
RELACIGN DIRECTA CON EL MEDIO A UTILIZAR, LAS CARACTERISTICAS DEL

RECEPTOR Y LOS OBJETIVOS A ALCANZAR.,



faUNA VEZ QUE UNA I1DEA HA SIDO CODIFICADA, ES PRECISO EXPRESAR
«ééEIMENSAJE PARA QUE PUEDA LLEGAR AL RECEPTOR, TOMANDO EN CUENTA
VARTOS PUNTOS PARA FACILITAR SU ENTENDIMIENTO, EMPEZANDO POR EL ==
LENGUAJE EMPLEADO, SIENDO NECESARIO QUE TANTO EL EMISOR COMO EL RE
CEPTOR HABLEN EL MISMO LENGUAJE, AUNQUE ESTE NO SEA NECESARIAMENTE
ORAL, PUDIENDO TRANSMITIR Y RECIBIR MENSAJES A TRAVES DE LA VISTA,

ofpo, EL GUSTO, TACTO Y OLFATO,

A Su VEZ, EL MENSAJE LLEVARA UN CONTENIDO DETERMINADO, ES DE
CIR, AQUELLAS IDEAS QUE SE INTENTA QUE LLEGUEN HASTA EL RECEPTOR -

PARA INFLUIR SOBRE EL.

TAMBIEN HABRA QUE DAR AL MENSAJE UNA FORMA DETERMINADA, De -
LA BUENA O MALA CONSTRUCCION DEL MENSAJE DEPENDERA UNA BUENA O HMA
LA INTERPRETACIGN, CUANDO YA SE SABE QUE SE VA A DECIR Y COMO SE
VA A DECIR, ES PREC!SO ELEGIR EL CANAL IDEAL PARA HACERLO, AUNQUE

CADA CANAL EXIGE UN TRATAMIENTO DIFERENTE DE LA INFORMACIOH,

UNA VEZ QUE EL MENSAJE ES TRANSMITIDO Y LLEGA AL RECEPTOR, ES
TE HA DE CODIFICARLO DE ACUERDO A SU SISTEMA DE VALORES, PERSONALJL

DAD, ETC., Y DEBE PRODUCIRSE EN £L UNA REACCION QUE PERMITA AL EML



ES DECIR, QUE LO VEA,

LO ADVIERTA, ‘LO"LEA, SE" INTERESE “EXPERIMENTE EL DESEO DE DISPO--

NER DEL PRODUCTO' O DEL SERVIC!O OBJET!VD DE LA PUBLICIDAD,

EL MENSAJE DE VENTAS SE PUEDE APRECIAR CUANDO EL COMUKICADOR
VTIENE QUE RESOLVER QUE DECIRLE AL PUBLICO, PARA QUE SE PRODUZCA LA
RESPUESTA DESEADA, A ESTO SE.LE LLAMA ESTIMULOS, IDEAS O PROPOSI-~
"CIONES DE VENTAS, Y LO QUE [MPORTA SON LOS BENEFICIOS, COMO SON: -~
LOS MOTIVADORES, LA IDENTIFICACIGN O ALGUNAS RAZONES POR LAS CU;“
LES LOS CONSUMIDORES PIEMSAN O HACEN ALGO. ESTOS MENSAJES DEBEN -
DE SER DE TIPO NOVEDOSO, CONTRASTANTE, CON TITULOS O PALABRAS LLA-

MATEVAS, EN FORMATOS DISTINTIVOS, ETC,

EL cONSUMIDOR TIENDE A RECORDAR TAN SOLO UNA COSA DEL MENSA--
JEt UN SOLO ARGUMENTO DE VENTAS., ENTONCES ES RECOMENDABLE HACER
UNA SOLA PROPOSICIGN AL CONSUMIDOR, 0 SEA, QUE LO IMPORTANTE ES EN
CONTRAR "Quf DEBEMOS DECIR”, DE TAL MANERA QUE INDIQUE EL BENEFI~~
CI0O 0 VENTAJA DEL PRODUCTO QUE LO CARACTERIZA FRENTE A LOS DEMAS.
PARA ESTO NOS AYUDA LA IMAGEN DE LA MARCA, QUE ES UN LOGOTIPO QUE
PERMITE RELACIONAR EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR DICHO LOGOTIPO CON -

EL PRODUCTO Y, AUN MAS, CON LA EMPRESA DEL PRODUCTO.
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VENfOﬁééS EL MENSAJE DE VENTAS ATRAE PERSONAS A ADOUIRIR LO --
- ﬁﬁE'és ééRslGUE‘GUE SE ADQUIERA, ES DECIR, PUEDE AUMENTAR LAS VEN-
fAs, SIENDO QUE SE DESPIERTA UN INTERES POR EL PRODUCTO. SU SIGNYL
EICAno ES EL “CAMBIO QUE PRODUCE EN LA IMAGEN EXISTENTE QUE UN IN
niVIDuo TIENE ACERCA DEL OBJETO EN CUESTION", ESTO QUIERE DECIR -
QUE EL VALOR DE UN MENSAJE EN UN ANUNCIO, POR EJEMPLO DE TELEVI---
's16N, ESTA EN EL GRADO Y DIRECCION DE CAMBIC QUE PRODUCE EN LA IMA

GEN QUE PREVIAMENTE TEN[A EL PUBLICO.

EL MENSAJE PUBLICITARIO ACTUA POR SU “VALOR GLOBAL", EN EL -
ESTAN INCLUIDOS EL ESTILO Y LA ARGUMENTACIGN PUBLICITARIA, AS[ cCo
MO EL PRODUCTO MISMO (DIFERENCIADO POR UNA MARCA), LA CONFECCION,
EL PRECIO, LAS CARACTER[ST[CAS DE DISTRIBUCIGN, ETC., Y LA VARIA-~
CI6N DE UNO DE ESTOS ELEMENTOS MODIFICAR{A EL SIGHIFICADO DEL MEN-

SAJE Y SU IMPACTO SE ALTERA,.

CuANDO VEMOS UN MENSAJE, EN NUESTRA MENTE SE DAN DOS IMPAC---

TOS INFORMATIVOS:

= Lo @uE DICE EL ANUNCIO,

— L0 QUE DICE LA MARCA.

ESToS ESTIMULOS SE MEZCLAN Y SE DA UN SOLO IMPACTO, DE TAL MA
NERA QUE LA MARCA YA SE RFLACIONA CON EL PRODUCTO, AUN CUANDO A Es

TE YA NO SE LE MENCIONA EN EL ANUNCIO,

EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD ES EL EMISOR, EL QUE LANZA EL -
MENSAJE., ESTE UTILIZA UN MEDIO PARA LLEGAR AL CONSUMIDOR 0 RECEP-

TOR, EL CUAL RECOGE TODA LA INFORMACIGN Y ES INTERPRETADA COMO EL



'CYON.YESTO SE DEBE A QUE LA PUBLICIDAD EMITE UN MENSAJE Y EXISTE
AUN RECEPTOR QUE LA ASIMILA Y SU OBJETIVO ES CONSEGUIR UNA FACIL --
“’COMPRENSTGON DE £SE RECEPTOR Y NO PUEDE PERMITIRSE UNA FALLA PORQUE

"ES UNA COMUNICACION INTERESADA,

AHORA, TOMANDO EN CUENTA QUE CADA MED!O DE DIFUSI6N PUEDE TE-
VNERVUNA AUDIENCIA DIFERENTE, FS DE SUPONER QUE EL MENSAJE A COMUNL
CAR PUEDE LLEGAR TAN LEJOS COMO SE QUIERA, TENIENDO PRESENTE QUE -
EL MISMO MEDIO PUEDE VARIAR EL TIPO DE PUBLiCO, SEGUN LAS PAGINAS

DE PRENSA, LAS HORAS EN RADIO Y TELEVISION,

NUESTRO PARTICULAR MENSAJE TENDRA QUE tR DIRIGIDO, SEGUN EL -
PRODUCTO CONCRETO A UN DETERMINADO PUBLICO, NO TRATANDOSE SOLAMEN-
TE DE INFORMAR SINO DE OBLIGAR A UN CIERTO COMPORTAMIENTO DE PARTE

DE ESE PUBLICO QUE ES EL OBJETIVO,

EN UNA cCAMPARA PUBLICITARIA, EL MENSAJE ES VISTO, LE{DO u of-
DO POR EL PUBLICO EN GENERAL, Y NO SGLO POR LOS LIDERES DE OPINIGN.,
EL CONTENIDO DEL MENSAJE Y EL TRATAMIENTO DADO AL MISMO TIENE QUE
SER DIFERENTE, A FIN DE QUE PUEDA SER ENTENDIDO POR TODO EL PUBLI-
€0, S1 LO QUE PRETENDE ES VENDER UN QUESO DETERMINADO, QUE PUEDE
SER ADQUIRIDO POR UNA GRAN PARTE DE LA POBLACIGN, INDEPENDIENTE DE

SU PODER ADQUISITIVO, EL MENSAJE VA A SER CAPTADO TANTO POR LA ES



'ESTRATEGIA DEL MENSAJE DENTRO DEL PLAN DE NARKETING

En FARTICULAR, SE ESTUDIA LA IDEA QUE SEGUN EL PLANIFICADOR,

Y~PUEDE ASEGURAR LA VENTA MAXIMA DEL PRODUCTO; SE TRATA DE LA PROME

.. 8A.QUE 'SE. 'HACE AL CONSUMIDOR Y QUE PUEDE SER DE VARIOS TIPOS: -~
:lMAGEN PARTICULAR DE LA MARCA O CARACTER[STICA ESPECIAL DE LA MIS

MA; ESPECIAL VENTAJA DE ECONOMIA DE USO 0 DE PRECIO.

CUALQUIER JUSTIFICACION TECNICA QUE EXPLIQUE EN ALGUNA MEDI-
DA LA PROMESA AL CONSUMIDOR, POR EJEMPLO: PARA UNA PASTA DENTAL.
ESA PROMESA PUEDE ESTAR JUSTIFICADA POR LA ACTUACIGN DE UN INGRE-

DIENTE ESPECIAL.,

AL MENSAJE SE LE PUEDE DAR LA TAREA DE DAR 0 LOGRAR NOTORIE-

DAD AL PRODUCTO, DE CREAR UNA DETERMINADA IMAGEN, DE TRANSMITIR,

COMO VIMOS ANTES, UNA PROMESA CRE[BLE A TRAVES DE UN LENGUAJE VE

RAZ, COMPRENSIBLE, CONDICIONES CUYA REALIZACION SE CONSIDERA, A -
VECES PRIMARIA CON RESPECTO A OTRAS PARA PERMITIR A LA PUBLICIDAD

MANIFESTAR SU EFICACIA.

UNA VEZ QUE SE HA EXPUESTO EL MENSAJE SOBRE LOS MEDIOS ADE--

CUADOS Y QUE SON [MPRESCINDIBLES PARA ESTABLECER CONTACTO CON EL

'SE-REFIERE, 'SOBRETODO, A LA IMAGEN QUE SE QUIERE DAR AL MIS



‘-‘ 'Es RECORDADO 0 lDENTIFlCADO.

EL ELEMENTO PRIMARIO DEL MENSAJE
PARA VISUALIZAR EL ANUNCTO, LO PRIMERO QUE. TENEMOS QUE HACER ES R

PRESENTAR EL PRODUCTO DE LA SIGUIENTE MANERA:

~—. SENALANDO EL PRODUCTO.

~ 'STIGNIFICANDO EL MENSAJE,

SIGNIFICAR VISUALMENTE EL MENSAJE.- ~'SE PUE

VvES DE UNA EXPRESIGN DE GESTO 0 A.TRAVES DE. UN PERSONAVES ENTONCES: =

LOS MEDIOS. DE COMUNICACIGN SON: LA EXPRESION MEDIANTE UIN: TERCERO;




LA VEZ QUE LO DEMUESTRA 'Y CUANDO NO SE
‘EN Dﬁ“NATURALleﬁ, SINO QUE LA IMAGEN ES

13 ESTA HACIENDO ES SIMBOLIZAR EL PRODUCTO, DE

AL -MANERA QUE (NﬁEDfATAMENTE SE RECONOZCA.

AHBRA,-EL ELEMENTO SECUNDARIO EN EL MENSAJE ES LA COMUNICA--

CI6N VERBAL Y, COMO TAL, DEBE SER SECUNDARIO EN EL PROCESO CREA--

DOR.Y. TIENE QUE SER CONDICIONADA A LA CREACION VISUAL, COMO APOYO

SUS FUNCIONES SON: RUBRICAR EL MENSAJE VISUAL, HACERLO MAS
COMPRENSIBLE Y ARADIR ALGO PARA COMPLETAR EL MENSAJE. EL NOMBRE
DE LA MARCA ES IMPORTANTE EN LA CAMPARA PUBLICITARIA, ES ENTONCES
FUNDAMENTAL, POR LO TANTO, UNIR EL MENSAJE EMITIDO CON LA MARCA -
QUE LO EMITE Y COMO EN LA COMUNICACION VERBAL, MENCIONAR 0 SEfA--

LAR LA MARCA ES, DE ALGUNA FORMA, RUBRICAR O FIRMAR EL MENSAJE.

EL MENSAJE VERBAL DEBE SER SINTETIZADO AL MAXIMO, YA QUE ES

TA DEMOSTRADD QUE EL HOMBRE CUANDO LEE, HO LEE TODAS LAS PALABRAS
DE UNA FRASE, SINO QUE BUSCA LAS PALABRAS SIGNIFICATIVAS QUE LE -

DAN SENTIDO A LA FRASE,
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. Esto NO QUlEhE DECIR @UE EL MENSAJE DEBE SER DE TIPO TELEGRA
'FICO, PERO .SI CON UN NUMERO DE PALABRAS REDUCIDO Y CON ALTO VALOR
: léNlF)CATIVO, RELACIONADO CON EL MENSAJE INICIAL, SIENDO NECESA-
.kyRiOCUTILlZAR UN LENGUAJE QUE EL CONSUMIDOR ENTIENDA O QUE €L MIS

CTMOTUTILIZA,

LA MARCA DEBE APARECER SIEMPRE EN LA COMUNICACIGN VERBAL, -~
AUN CUANDO NO SEA LA GNICA RAZGN DEL ANUNCIO, YA QUE COMO VIMOS -
ANTERIORMENTE, ES LA RUBRICA 0 FIRMA DEL MISMO, Y PUEDE EXPRESAR™
SE A TRAVES DE LOS PERSONAJES Y OBJETOS QUE FIGUREN EN EL ANUNCIO
O EN EL ESTILO DE LAS REPRESENTACIONES Y DFEL GRAFISMO, ES DECIR,

COLORES Y LINEAS.

PS1cOLGGICAMENTE EL MENSAJE DEBE SER POTENTE Y DISTINTIVO, =
COMPRENDIDO E INTEGRAND (SE INTEGRA EN LAS APTITUDES DE VERACIDAD,
IMPORTANCIA Y MORALIDAD) Y SE TIENE QUE EXPRESAR EN UN AMBIENTE -
ADECUADO, Y EN CUANTO A LA TRANSMISION, ESTARA EXPRESADO EN UNA -
SOLA PERCEPCION; NO TIENE QUE CONTAR UNA HISTORIA, SINO QUE SE --
TIENE QUE EXPRESAR EN UNA SOLA INSTANTANEA Y PARA LOGRAR UNA BUE

NA TRANSMISIGN, EL MENSAJE DEBE POSEER UNA GRAN FUERZA GRAFICA.

EXISTEN ALGUNAS BARRERAS PARA GUE LOS MENSAJES TENGAN £XITO,

ALGUNAS DE ELLAS SON:

QUE EL MENSAJE NO LLEGUE A SU DESTINO.- POR EJEMPLO: LOS -
ANUNC10S QUE SE VEN EN LA PRENSA Y QUE SE PUEDE RECORDAR DE LOS -

MISMOS,
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LAS TDEAS ‘lENEN QuE Ponense EN 'cLAve” ENELS DlSEv‘~

0. DEL MENSAJE, (POSIBLEMENTE NO REFLEJEN SU lNTENCld»

EL RECEPTO OﬂRRENbEB;LAS’PALABRAS'0 SIﬂB0;9$iEM"’

. PLEAnos}

EL MEDIO DE COMUN[CACIﬁN UTILIZADO PUEDE ESTAR DESACREDITADO,
Un PERISDICO, POR EJEMPLO, PUEDE NO SERVIR PARA CIERTOS PRODUCTOS

0 'SERVICIOS ANUNCIADGS EN SUS PAGINAS.

EL RECEPTOR PUEDE NO REFLEJAR EL MENSAJE QUE SE PROYECTA SO--
BRE EL Y LA FORMA EN GUE LO INTERPRETE VA A DEPENDER DE MUCHOS FAC
TORES, COMO LA NATURALEZA DE SUS NECESIDADES Y MOTIVACIONES, As{ -
COMO EXPERIENCIAS DE COMPRAS AMTERIORES, SU EDUCACIGN, ANTECEDEN--

TES CULTURALES, INFLUENCIA DE OTRAS PERSONAS, ETC,



MO 7UN RESUMENDE.LO.EXPUESTQ

L 0BJETO DE  TENER GNA )

INTENTAN IDENTIFICAR SUS --

“STENDO LA IDENTIFICACION -




DE COMPRARSE SE

1NCL14
DE CONVENCER ES HAClEﬂ
Do UN.PRODUCIO*DE CALKDAD A UN PRECIO RAZONABLE, DISTINGUIENDOLO

‘C6N~U ATH hék, ES DéClR, DANDOLE.UN NOMBRE PROPIO, AUNGUE ESTO -~

:LES REFRESENTE UN €COSTO, PORQUE DESTACAN ALGO ESPECIAL DEL PRODUC
LO DISTINGUEN, LO PROTEGEN, INFORMAN SOBRE EL, LE DAN VALOR. Y
PRESTIGIO, AYUDAN A LA ACEPTACIGN Y PUBLICIDAD, FAVORECIENDO LA =~

- REPETICIGN DE VENTA.

EL CONSUMIDOR™ES INCAPAZ  AL- ‘REAL] ZAR’LA COMPRAZDE DISTINGUIR

*'UNA-POL{TICA FUERTE DE MARCA

LOS COMPRADORES, LOS CUALES QE

DE LA COMPRA,

LA MARCA GARANTIZA STEMPRE UN NIVEL CONSTANTE DE’CALIDAD Y:‘
ES UNA GARANT{A QUE HAY QUE HACER VER AL COMPRADOR CONTRA EL RIES

GO IMPLICITO DE LA COMPRA.

MucHOS DE LOS PRODUCTOS QUE USAMOS A DIARIO HAN RESISTIDO EL

- PASG DEL TIEMPO Y SUS NOMBRES.HAN LLEGADO A FORMAR PARTE DE NUES-
TRO YOCABULARIO, COMO POR EJEMPLO: HASTE, Jockey CrLus, HIveA, --
Avon, HERDEZ, ETC., Y AHORA, CON EL MUNDO DEL “0SELO Y T{RELO", -

LA EXISTENCIA DE MARCAS DE PRESTIGIC NOS PROPORCIONA UN SENTIMIEN

TO DE PERMANENCIA Y SEGURIDAD.
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MILTARES:PARA-NOSOTROS, APARECIE--

TECTARON UNA NECESI-

IMPERIOS DESDE =~

URAMARCA'Y S FRASE. DE PUBLICIDAD COMO: "HASTE, LA HORA BE

MEX1C0", QUE TRAE RECUERDOS, HOY.ES LA'BASE EN LA QUE SE APOYAN -=
'LAS" INNOVACIONES Y LOS AVANCES TECNOLGGICOS DE CADA UNA DE LAS MAR

cas DE H. STEELE Y Cfa.

"MARCAS GUE CAMBIAN UNA EMPRESA, COMO LO FUE EL CASO DE LA MAR
cA Jockey CLUB, GUE MODIFICS EL GIRO DE LA EMPRESA MEDICINAL A LA
PERFUMER{A, POR LA ACEPTACIGN DE ESA FRAGANCIA QUE SE USABA PARA -
LA PROMOCIGN DE LAS MEDICINAS Y AHORA, CON LA LINEA MAS COMPLETA -
DE ARTICULOS DE TOCADOR PARA CABALLERO, MANTENIENDO LA CALIDAD Y -
LA IMAGEN A LA GQUE SE HAB{A ACREDITADO, BAJO SU LOGOTIPOC DEL "Joc-

KEY INGLES”,

LA HISTORIA DE MUCHOS PRODUCTOS DEMUESTRA EL IMPACTO QGUE UNA
MARCA CON EXITO PUEDE TENER SOBRE EL PORCENTAJE DE MERCADO, COMPE-

TENCIA Y UTILIDADES,

EL DESARROLLO DE UNA MARCA ES MUY IMPORTANTE, PORQUE LA MARCA
DE UN PRODUCTO ES SU S{MBOLO Y LA GENTE SE COMUNICA POR MEDIO DE -
sfMBOLOS, ALGUNOS COi MAS SIGNIFICADO QUE 'OTROS, LA MARCA CUMPLE -

CON LAS CARACTER[STICAS O SIGNIFICADOS DE LOS S[MBOLOS, COMO ES --



CARACTERISITICAS -

SGLO HAY UN =

A HARCA SEA MEMORABLE:

“*111.2. COMO SE- ESTABLECE UNA NARCA

LA DECISI6N DE MARCAR UN ART{cuULO No S6LO ES DEL PROBUCTOR,
féxuo’TAnsxén DEL DISTRIBUIDOR, TANTO COMO DEL CONSUMIDOR, YA QUE
" AMBOS TIENEN DIVERSOS INTERESES; EN EL PRIMER CASO (DISTRIBUIDOR),

NECESITA LAS MARCAS PARA EL MEJOR MANEJO DEL PRODUCTO E IDENTIFI-
-.CAR- 1.OS PROVEEDORES, SOSTENER LA PRODUCCIGN A DETERMINADOS NIVE--
LES DE CALIDAD Y AUMENTAR LA PREFERENCIA DE LOS COMPRADORES; FPOR
b;su PARTE, LOS CONSUMIDORES LA UTILIZAN PARA IDENTIFICAR LOS ARTf-

'¢ULQS EN UN MUNDO DE PRODUCTOS, SIN EL EXAMEN MINUC10SO”. 1o/

: 'LAS MARCAS QUE PONEN LOS PRODUCTORES SE LLAMAN MARCAS DEL =~
PRODUCTOR Y PUEDEN UTILIZAR 5U NOMBRE O NOMBRES, AS[ COMO EL DIS
TRIBUIDOR QUE, EN SU CASC, SE LLAMARA MARCA DEL DISTRIBUIDOR, UNA

COMBINACION DE AMBAS SE LE LLAHA MARCAS MIXTAS,

LA INTRODUCCIGH DE UNA NUEVA MARCA REQUIERE DEL POSICIONA---
MIENTO CUIDADOSO EN UN SEGMENTO DEL MERCADO QUE NO ESTE DOMINADO

POR UN COMPETIDOR.

EL DESARROLLO DE UN HOMBRE DE MARCA NO ES TAREA SENCILLA, --~

AUNQUE ES CIERTO QUE ALGUNAS MARCAS HAN SURGIDO DE SIMPLES JUEGOS



ILIZARSE ALGUNOS METODOS PARA ENCONTRAR LA MARCA ADE

PRUEBAS DE AsoclAcréu (1MAGENES ‘QUE vxzusu A LA MENTE).-
PgutsAs DE APRENDIZAJE (FACILIDAD O DIFICULTAD DE PRONUNCIARLA);
.~ PRUEBAS DE MEMORIA (RECORDACIGN DE LA MARCA).

—-"PRUEBAS DE PREFERENCIAS (QUE NOMBRES SON PREFERIDOS),

“Es MUY IMPORTANTE PARA UN PRODUCTO Y PARA LA EMPRESA EN GENE-
RAL, ELEGIR UNA MARCA ADECUADA, YA QUE LA RAZON PRINCIPAL DE QUE,
POR EJEMPLO: UN CLIENTE SE INCLINE POR DETERMINADA MARCA ES QUE
ELLO LE FACILITA LA COMPRA, TODO LO QUE EL CLIERTE HACE ES BUSCAR
LA MARCA QUE ACOSTUMBRA LLEVAR PARA ASEGURARSE DE QUE LLEVA LO QUE
QUIERE, ADEMAS, ES UNA BUENA BASE PARA HACER COMPARACIONES, Y SI =~
ESTA BIEN ELEGIDA, ES UNA BUENA ENTRADA PARA EL PRODUCTO EN EL MER

CADO.

Es EN LA FASE DE CREACIGN DEL PRODUCTO DONDE SE SELECCIONA UN

NOMBRE PARA LA MARCA.

UNA DE LAS PRIMERAS COSAS QUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA AL SE--
LECCIONAR LA MARCA ES, S! SERA ARBITRARIA O ALGO RELACIONADO CON -
LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO. UNA DENOMINACION ARBITRARIA QUE NO --

SIGNIFIQUE NADA PUEDE CREAR LA IMAGEN QUE DESEE.



‘:SGLO QUE LA EMPRESA QUIE S MEJOR UTXLIZAR UNA

‘MARCA REGlSTRADA QUE SUGI 'OUE LA MAYOR(A DE. LOS

HERCADOS SON TAN COMPETlTlVOSk ﬂUE LOS PRDDUCTOS Y SERVICIOS - NECE

SITAN TODA LA 'AYUDA QUE PUEDAN LOGRAR.

LA DENOMINACIGN DE LA MARCA, GENERALMENTE, NO DEBE ESTAR LIGA
DA CON UNA REGION GEDGRAflCA, SALYO QUE PUEDA REALZAR LA IMAGEN ~=
DEL PRODUCTO; TAMBIEN SE DEBE EVITAR EL USO DEL APELLIDO AL SELEC
CIONAR UNA MARCA, AUNQUE SI SE PUEDE HACER EN CASI TODOS LOS PAf--
SES, CUALQUIER PERSONA DEL MISMO APELLIDO PUEDE USARLO PARA SUS --
PRODUCTOS O SERVICIOS; TAMBIEN SE DEBE EVITAR (Y LA LEY LO PROHIBE

EN MUCHOS PAfSES) LAS MARCAS QUE SE PRESTEN A CONFUSIGN CON OTRAS,

"LLAS FORMAS MAS USUALES PARA ENCONTRAR EL NOMBRE MAS ADECUADO

A UN PRODUCTO O SERVICIOG, SON LAS S{GUIENTES:

— INVESTIGACIGN DE MERCADOS,

— INVESTIGACIGN MOTIVACIOHAL DE MERCADOS,
" 6/

A TRAVES DE CONCURSO

LA PRIMERA DE ESTAS FORMAS SE LLEVA A CABO REALIZANDO UNA IN-
VESTIGACIGN, SELECCIONANDO UNA MUESTRA PARA. CONOCER.LA OPINIGN . DE

ESAS PERSONAS, REFERENTE AL NOMBRE.

AMPLIANBO UN POCO MAS, DEFINIMOS A LA INVESTIGACION DE MERCA-
DOS COMO EL ESFUERZO PARA OBTENER Y ANALIZAR LA INFORMACION SOBRE

LAS NECESIDADES, DESEOS, GUSTOS, RECURSO0S, ACTITUDES Y COMPORTA---
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ACC16N: MERCADOTECNICA DE LA EM
FUENTE 'DE . INFORMACIGN AUXILIANDO

“TANTO 'DE ASPECTOS CUALITATIVOS COMO CUAN

Lﬁ;]NV?STIGﬁCldN MOTIVACIONAL SE PUEDE DEFINIR COMO UKA FASE
:‘DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS QUE TRATA DE CONTESTAR A LA PREGUN
TA ¢POR QUET Y TRATA DE RELACIONAR EL COMPORTAMIENTO CON PROCESOS
SUBYACENTES, COMO DESEOS, EMOCIONES E INTENCIONES DE LA GENTE. E§
TA INVESTIGACION SE ORIGINA POR EL AUMENTO DE LA COMPETENCIA EN EL

MERCADO Y SUS OBJETIVOS SON: DE DONDE PROCEDE Y A DONDE SE DIRIGE,

ALGUNAS DE sus TECNICAS SON: ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD, ASO-
CIACISN LIBRE, EJEMPLIFICACIGN DE CONDUCTA, ENTREVISTA ENFOCADA, -

DISCUSI6N DE GRUPO Y TECNICAS PROYECTIVAS.

A TRAVES DE LA INVESTIGACIGN MOTIVACIONAL SE PUEDE CONOCER Et
NOMBRE DEL PRODUCTO MEDIANTE LA PRUEBA DENOMINADA LA PRIMERA PALA-
BRA, QUE CONSISTE EN PREGUNTARLE A UN GRUPO DE PERSONAS LA PRIMERA
PALABRA EN RELACION CON EL PRODUCTO O SERVICIO, AL QUE SE LE QUIE-

RE DAR UN NOMBRE.

TAMBIEN SE LE LLAMA ASOCTACION DE PALABRAS Y SE BASA EN QUE -
CUANDO UNA PERSONA RESPONDE RAPIDO A UNA PALABRA EST{MULO, REVELA

MUCHO DE S{ MISMA EN LO QUE DICE Y cOMO LO DICE,

CoMo EST{MULOS PUEDEN USARSE NOMBRES DE PRODUCTOS O INDUS=-=--
TRIAS, PALABRAS, TEMAS 0 FRASES DE CAMPANAS PUBLICITARIAS USADOS -
0 QUE VAN A USARSE EN LA PUBLICIDAD. SE UTILIZA UNA LISTA DE PALA
BRAS 0 FRASES AJENAS AL ASUNTO, ENTRE LAS CUALES SE COLOCAN LAS PA

LABRAS Y FRASES CLAVE. LAS INSTRUCCIONES AL ENTREVISTADO SON QUE



. RESPONDA TAN RAPID

RCA; LA EMPRESA-PUEDE  ACURAR® UN."NOMBRE, ==
BRAS 0-UTILIZARY UN ‘NOMBRE BAJO LICENCIA O ME

. EL HALLAR UNA"MARCA NUEVA EF[CAZ, COMO YA VI-=

s MOS, REQUiERé E;LA'IﬁVESTIGACldN DE MERCADOS Y SE HAN UTILIZADO -

coMguf}ho,_é‘ﬁARA SELECCIONAR EXTENSAS LISTAS DE POSIBLES NOMBRES,

uukif:i p;TgRMiNAnos L0S CRITERIOS DE SELECCIGN., SIN EMBARGO, ES
: PFQBA#LE‘GUEVSE NECESITE EL JUICIO DE LA ADMINISTRACIGN PARA SELEC
":cpaﬁAﬁiLqé NOMBRES QUE APARENTEMENTE CONCUERDAN CON EL CONCEPTO DE
:‘LA{DlﬁECCléNrEMPRESARIAL ACERCA DE LAS NECESIDADES Y LAS PREFEREN-

T CTASTDEL-MERCADO.

ALGUNOS NOMBRES DE MARCA ALCANZAN EL EXITO A PESAR DE VIOLAR
S LOS.PRINCIPIOS BASIcOS DE LAS BUENAS MARCAS, SOBRE TODO PORQUE SE
PROMUEVEN CON LA SUFICIENTE IHSISTENCIA Y DURANTE UN PER{ODO PRO--

LONGADD; PARA QUE LOS CONSUMIDORES ASOCIER LAS IDEAS.,

ALGUNOS PRODUCTOS SE PUEDEN MARCAR PARA QUE EL CONSUMIDOR - -
IDENTIFIQUE LA MARCA, OTROS, CoMo Lf@uIDpos, S6LO SE USAN COLORES Y

S{MBOLOS PARA IDENTIFICAR EL LUGAR DE OFERTA,

LA ELECCION DE LA MARCA ES MUY IMPORTANTE DENTRO DE LA MERCA-
DOTECNIA, Y POR ELLO, ALGUNAS EMPRESAS SE DEDICAN A INIVESTIGAR LOS
MOMBRES DE LAS MARCAS, YA QUE ESTE AFECTA LAS IMAGEMES Y ACTITUDES
DEL CONSUMIDOR HACIA UN PRODUCTO Y DE ESTA FORMA AFECTA LAS DECI--

SIONES DE COMPRA.



1113+ QUIEN ngswnk LA MARCA

'”EN ESTE TEMA EXPLlCAHOs uunén 0 nuxénss DESIGNA A;HARCA UDE

“LOS PRODUCTOS, YA GUE NO ES DEClSléN DE UNA PERSONA 0 UN NlVEL DEﬂ

ERCADQTEC@IA, ES DECIR,: QUE LOS TRES NIVELES GUE

ESIDENTE, GERENTE DE MERCADOTECNIA Y GERENTE DE HaRcA,

SlTUACIéN DE DECISIGN MUY DIFERENTE, PERO SE PUEDE

DECIR QUE LOS QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE EN LA DESIGNACIGN DE -~

MARCA ‘£ EL GERENTE DE MERCADOTECNIA ¥ EL GERENTE DE MARCA,

CoMo IHTERVIENEN EN LA DESIGNACIGN DE MARCA,

EL GERENTE DE MERCADOTECNIA TIENE UN PAPEL ESTRATEGICO COMO -
INNOVADOR, TIENE A SU CARGO LOS CAMBIOS MAYORES, AUMAUE DENTRO DE
LoS LfMITES F1JADOS POR EL PRESIDENTE; SE PUEDE DECIR QUE EL GEREN
TE DE MERCADOTECNIA ES RESPONSABLE DE LOS ASPECTOS ESTRATEGICOS DE
UNA MARCA DETERMINADA Y DE LOS ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DE TODAS -
LAS MARCAS DENTRO DE SU DIVISIGN, ADEMAS DE REUNIR TODOS LOS PLA--
NES DE MERCADOTECNIA DE CADA MARCA INDIVIDUAL Y FORMULA UN PLAN GE
NERAL QUE CONCILIA CON LOS PLANES DE LAS OTRAS PARTES DE LA DIVI--
S16N, COMO LOS DE PRODUCCIGN Y FINANCIERO, CONTANDO CON AUTORIDAD

PARA HACER CUMPLIR CON LOS PLANES DE MERCADOTECNIA APRGBADOS POR -



EN UNA-COMPAR{A TNDUSTRIAL, EL -GERENTE DE. MARCA SE CONOCE

GERENTE "DE-PRODUCTO, 'PLANEANDO LAS ACTIVIDADES DE:MARKETING

RA LOGRAR OBJETIVOS MEDTANTE LA COORDINACIGN DE UNA MEZCLA:DE
110, PROMOCION ¥ DISTRIBUCION, TOMANDO EN CUENTA LAS AREAS DE EMPA i
QUE, LA FIJACION DE MARCAS Y LA COORDINACIGN DE LA INVESTIGACTGN Y

EL DESARROLLO, LA INGENIERIA Y LA PRODUCCION,

EL GERENTE DE MARCA ES RESPONSABLE DE REUNIR TODAS LAS ACTIVL
DADES DE MERCADOTECNIA CORRESPONDIENTES A UNA MARCA EN PARTICULAR,
SIENDO SU RESPONSABILIDAD FORMULAR EL PLAN DE MERCADOTECNIA PARA -

ESA MARCA Y ESTE PLAN ES UN ASPECTO MEDULAR DE LA GERENCIA DE LA -
CORPORACION, AS{ COMO DE LOS ASPECTOS FUNCIONALES DE ESA MARCA, ES
EL ABOGADO DE SU MARCA, Y EN TODO MOMENTO ESTA LUCHANDO POR CONSE-
GUIR QUE EL MAXIMO ESFUERZO LA APOYE, EN CUANTO A SU TAREA EH LA =
ACTIVIDAD DE EMPAQUE, REGISTRO DE MARCAS E IDENTIFICACION, ES LA ™" +
DE RECOMENDAR Y EN COMPARACIGN CON LA TAREA DE UN GERENTE DE PRO--

DUCTO INDUSTRIAL, ESTA FUNCIGN ES LIMITADA,

A CONTINUACIGN VEREMOS CUAL DE LOS DOS NIVELES ARTERTORMENTE:

EXPLICADOS Y EL DEL PRESIDENTE, TIENE MAYOR PODER DEDECISTON'Y

CAMBIO Y EN QUE ASPECTOS:




NE LA MAYUR PDSIB[LIDAD DE CAMB!O

Y..LO-QUE PUEDE CAMBIAR 0. AJUSTAR SUN. ORGAN[ZAC]GNJ CANALES; PRQ

¢DUCTO, PREClO, PUBLICIDAD Y VENTAS v QUIZA POLleCA PﬁBleﬁ Y Lo

‘nus No PUEDE "CAMBIAR SON: DEMANDA, COSTO, COMPETENCIA Y SISTEMA

 DE DlSTRlBUCléN, PERO ESTA MUY ALEJADO DE LOS DETALLES DE FUNCIO-

'NAMIENTO DE LA MERCADOTECH!A Y LOS DEJA EN MANOS DEL GERENTE, PE

RO SE RESERVA EL- DERECHO- DE TOMAR LA DECISIGN FINAL SOBRE LA lNNg

1VAC16N DE LA MERCADOTECNIA; PERO ESA INNOVACIGON ES INICIADA, PLA-

DA A CABO POR EL GERENTE DE MERCADOTECNIA.

ﬁCADOTECNlA PUEDE CAMBIAR O AJUSTAR.EL PRO--

ORGANIZACIGN; DEMANDA, COSTO, COMPE-

ESDISTRIBUCIGN, SE ENCARGA DE LA INNOVACIGN

L GERENTEVUE ‘MARCA s6LO PUEDE CAMBIAR EL PRECIO, PUBLICIDAD

VENTAS),PRODUCTD, CANALES, ORGANIZACIGN, DEMANDA, COSTO, COMPE~

s TEN:IA, DISTRlnucxén Y POLleCA PUBLICA SON COSAS DADAS, ES RES--
 ,PoNs@aLE 'DE HACER RECOMENDACIONES RESPECTO A INNOVACIONES, PERO -

CELND 'LAS LLEVA A CABO,

ﬁODEMOS CONCLUIR QUE ESTOS TRES NIVELES, EN MAYOR 0 EN MENOR
,9BAD0f lﬂTERVlENEN EN LA DECISIGN DE ELEGIR UNA MARCA PARA LOS --
PRODUCTOS DE LA COMPAR[A, PERO PODEMOS VER QUE EL GERENTE DE MER
CADOTECNIA TIENE LA RESPONSABILIDAD DE DECISIGN EN CUANTO A LA DE
SIGNACIGN DE MARCA, YA QUE, POR EJEMPLO: UNA DE LAS COSAS QUE EL

DEBE RESOLVER ANTES DE SELECCIONAR LA DENOMINACIORN, EL s{MBOLO O




“DE-UN-BUEN:NOMBRE DE MAR

¥ FQR’ELLb“SE CONVIERTE EN UNA DE

En-eL TEMA I11,2, ComMO SE ESTABLECE UNA MARCA, HABLAMOS DE == -

"LAS FORMAS DE ENCONTRAR UN NOMBRE A UM PRODUCTO, SIENDO ESTAS:

~ INVESTIGACION DE MERCADOS
~ [INVESTIGACIGN MOTIVACIONAL DE MERCADOS

— A TRAVES DE CONCURSO

DE ESTOS METODOS HEMOS ELEGIDO A LA INVESTIGACIGN DE Mercapos
PARA.DETERMINAR SI LAS ACTUALES MARCAS DE BOTANAS EN EL MERCADO -~
CUMPLEN CON LAS CARACTER{STICAS QUE DEBEN TENER ESTAS PARA SER - -
ASIGNADAS A ESTE TIPO DE PRODUCTOS, Y LA INFLUENCIA QUE TIENEN EN

LAS VENTAS DE LOS MISMOS.

DENTRO DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO, TENEMOS LA SIGUIENTE CLASIFJ

CACI6N PARA LA MARCA CONO PROBLEMA MERCADOTECNICO:

~ ESTUDIOS DE IMAGEN DE MARCA
~ ESTUDIOS MOTIVACIONALES A BASE DE ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD ©
DISCUSIONES DE GRUPO,

— TORMENTA DE IDEAS




INVESTIGACION DE HERCADOS
“INVESTIGACI6N PRELIHINAR

Y :DEFINIR OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

_YACUNOCER SI LAS MARCAS DE BOTANAS EXISTENTES EN EL MERCADO CUM
PLEN “CON LOS OBJETIVOS Y CARACTER{STICAS DE LAS MISMAS, CUALES SON
LAS MAS ACEPTADAS POR EL CONSUMIDOR, LA INFLUENCIA QUE TIENEN SO--

BRE LAS VENTAS Y LA LEALTAD HACIA LA MARCA.
B) ANALISIS DE LA SITUACISN

SE PRETENDE DETERMINAR EL EFECTO QUE PRODUCEN LAS DIFERENTES
MARCAS DE BOTANAS EN EL CONSUMIDOR, EN CUANTO A LA RELACIGN MARCA-
PRODUCTO, Y EN BASE A ESTO, SABER CUAL DE ELLAS ES LA MEJOR ASIGNA
DA EN LA ACTUALIDAD, AS[ cOMO DETERMINAR CUAL ES LA QUE TIENE MA-~

YOR INFLUENCIA EM LAS VENTAS DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS,
€) INVESTIGACIGN INFORMAL

ESTE ESTUDIO SE BASA EN REALIZAR UNA INVESTIGACIGN SOBRE LAS

MARCAS DE BOTANAS YA EXISTENTES EN EL MERCADO, COMO SON: SABRITAS:




Y PRODUCTOS FRITOS, PRINCIPALHEN-

‘DETERM[NAR.SI EL NOMBRE DE LAS MARCAS ACTUALES DE BOTANAS =-

 CUMPLEN CON REQUISITOS GUE DEBEN TENER ESTAS, Y CoN ELLO COHPRO"
BAR 0 REAF!RHAR SI ESTAM BIEN ASIGNADAS PARA ESE TIPO'DE PRODUC“

T0S, AS[ COMO LA PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR Y SU LEALTAD:
“pi1Y Hie6TESLS

S1..LOS NOMBRES DE LAS MARCAS CUMPLEN CON LOS OBJETIVOS Y CA-
“RACTER{STICAS DE €STAS Y S1 SON ACEPTADAS POR EL CONSUMIDOR, EN--

TONCES ESTAN BIEN ASIGNADAS.E INFLUYEN EN LAS VENTAS.

E) "PLAN DEFINITIVO DE INVESTIGACIGN

— DELIMITAR EL UNIVERSO

—. EL METODO A SEGUIR EN ESTA INVESTIGACION DE. MERCADOS PARA LA SE
LECCI6N DE LA MUESTRA, ES EL MUESTREO ESTRATIFICADO,

~ PREPARAR LOS CUESTIONARIGS PARA OBTENER LOS DATOS.

— PROBAR LOS CUESTIONARIOS

~  PLANEAR LA MUESTRA,

~ RECOLECCI6N DE DATOS.




NTcIp10 DE NAUCALPAN, Epo, DE MEX.

MUESTREQ ESTRATIFICADG, = EL USAR ESTE T1Po DE WUESTREG, NOS -

. DALA VENTAJA DE FORMAR ESTRATOS PARA ANALIZAR LA SITUACION DE

“'CADA UNO DEELLOS:

3.. PREPARAR LOS CUESTIONARIOS,- ESTA DIVIDIDO NUESTRO CUESTIONA-
R10 ER DOS PARTES: LA PRIMERA SE REFIERE A LA MARCA QUE LOS -
CONSUMIDORES PREFIEREN Y EN LA SEGUNDA, SE TRATA DE PRECISAR -
LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR HACIA SU MARCA Y SU OPINIGN SOBRE LAS

YA EXISTENTES,

4, 'PROBAR CUESTIONARIO PILOTO,- SE PROBG CON 25 PERSONAS DE LA -
ZONA INVESTIGADA, CORRESPONDIENTES A LOS NIVELES SOCIO-ECONGMI
€OS A TRATAR, CON EL OBEJTO DE PRECISAR EL DISENO DEL CUESTIO-
NARIO Y VER SI1 HABfA PROBLEMAS EN CUANTO AL SIGNIFICADO DE PA

LABRAS 0 POR PREGUNTAS CONFUSAS,

* CuesTioNARIO PILOTO (VER ANEXo 1)},

5. PLANEAR LA MUESTRA.~ A CONTINUACIGN PRESENTAMOS LOS PASOS A ~

SEGUIR PARA EL PLAN DE MUESTREQ,



BT RS W

OSAURBE LA Wlaugiegy ™

CoNsuLTAR UN MAPA DEL Estabo DE -MExico, AREA NAUCALPAN.

ELAEORAR UN LISTADO CON TODAS LAS COLONIAS Y FRACCIONAMIENTOS

DEL MUNICIP1O DE NAUCALPAN QUE CORRESPONDAN A LOS NIVELES SO-
cl0-EcONGMICOS A TRATAR. ESCOGER AL AZAR, POR MEDIO DE LA TA
BLA DE NUMEROS ALEATORIOS, LAS COLONIAS O FRACCIONAMIENTOS DE
LA CLASE MEDIA~BAJA, MEDIA-MEDIA Y MEDIA-ALTA DE NAUCALPAN, Es

TADO DE MExico,

NivELES EcondMIcOs:

A == (MEDIA-ALTA)
B -- (MEDIA-MEDIA)
Ci-- . (MEDIA-BAJA)

PARA" LA DETERMINACION' DE LA MUESTRA:

A) " ESTIMACIGN DE FRECUENCIA DE 50% DE ACEPTACION ¥ 501 DE FRA

casoy

B) "LIMITES DE CONFIANZA DE 2 (INTERVALOS DE CONFIANZA DE - -

95,45%) !

..€) “PORCENTAJE DE ERROR QUE SE ESTA DISPUESTO A ACEPTAR: 6%,

’?SEVOBTlENE UNA MUESTRA CON LA SIGUIENTE FORMULA, LA CUAL ES DE:

72 (pa)

2
E

22(0.5) (0.5)
N e —— = 277 ENCUESTAS
(0.06)



COLONTAS ELEGIDAS ™

Hpav DE - ECHEGARAY. . &
BouLEVARES L
JARDINES DE-SAN MATEGD 2o 07

Lomas DE CANTERA :

6. RECOLECTAR DATOS

I11.4,3. 7 PREPARACIGN Y 4 PROYECTO. DE [NVESTIGACIGN

= A

C= CONCLUSTONES . "

* VER TEMA III,5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIGN PARA LA ASIG

NACIGN DE MARCA,

I11.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIOX PARA LA ASIGNACION DE MARCA

PREPARACIGN Y PRESENTACIGON DEL PROYECTO DE INVESTIGACION:

= CODIFICACI6N Y TABULACIGN DE LOS DATOS.

~ ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS. (VER ANEXOS).
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ANALISIS DE RESULTADOS

"DE ACUERDO AL ESTUDIO REALIZADO EN LA zONA DE NAucaLPAN, EDo,
be MExico, EL 92.77% DE LAS PERSONAS LES GUSTAN LAS BOTANAS, DE -~
Lbs NIVELES SOCIO=ECONGMICOS: MEDIA-BAJA, MEDIA=MEDIA, MEDIA-ALTA,
TOMANDO EN CUENTA LA EDAD QUE FLucTué ENTRE 20 v 60 ARos, As[ como
gL sEX0, MOSTRANDO SU PREFERENCIA POR LAS PAPAS, CHICHARRONES Y -
CACAHUATES, PRINCIPALMENTE, AS[ COMO LAS MARCAS: SABRITAS, BARCEL
¥ MAFER, PREFERENCIA QUE NO DEPENDE DEL NIVEL SOCIO-ECONGMICO, - -

EDAD NI SEXO.

SE OBSERVS QUE A LAS MARCAS MENCIONADAS SE LES CONOCE POR ME
D10 DE LA TELEVISIGN Y PORGUE LAS HAN PROBADO, SIENDO MAS FACILES
DE RECORDAR E IDENTIFICAR POR LOS COLORES Y S[MBOLOS LLAMATIVOS --

QUE SE UTILIZAN EN SU PRESENTACION,

CoN RESPECTO A LA CALIDAD DE LAS MARCAS ANTES MENCIONADAS, SE
OP{NA QUE ES BUENA, PORGUE LES AGRADA SU CONSISTENCIA, FRESCURA Y

SABOR, RECALCANDO SU PREFERENCIA EN ESTE OLTIMO POR EL LIMGN Y PL

coso,

DEL EMPAQUE, EN UN 75% SE LE CONSIDERA ADECUADO, PORQUE ES FA
CIL DE MANEJAR, HIGIENICO, CONSERVA EL PRODUCTO Y ESTA BIEN DISEfA
DO; EL PRODUCTO SE ADQUIERE PRINCIPALMENTE EN LAS TIENDAS DE AUTO

SERVICIO Y ABARROTES EN SU PRESENTACION MEDIANA.

SE OBSERVG QUE NO EXISTE LEALTAD A LA MARCA POR PARTE DEL CON
SUMIDOR EN LAS EDADES EN QUE FUE LLEVADA A CABO LA INVESTIGACIGN Y
SUGIEREN ALGUNAS MODIFICACIONES A LAS MARCAS EXISTENTES COMO: VA

RIEDAD DE SABORES, FORMAS, PRECIOS, CONTEN!DO, HIGIENE Y CALIDAD.



De ACUERDO AL OBJETIVO E HIPOGTESIS PLANTEADOS EN LA INVESTIGA

Cléﬂ DE MERCADOS, TENEMOS QUE LAS MARCAS DE BOTANAS ACTUALES NO -~
CUMPLEN CON LA CARACTERISTICA DE SUGERIR DE QUE ARTICULO SE TRATA,

FPERD COMO YA VIMOS ANTERIORMENTE, EL CONSUMIDOR LAS ASOCIA POR SU

PUBLICIDAD, PERO UNA VEZ CONOCIDO EL PRODUCTO Y SU MARCA, ESTA ES
YLA QUE MOTIVA AL CONSUMIDOR A SEGUIR COMPRANDOLO Y PREFIRIENDOLO,

PORQUE LES DA SEGURIDAD Y CONFIANZA, POR LO TANTO SI INFLUYE EN ==

LAS VENTAS,
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<1116 CONDICIONES FAVORABLES PARA LA MARCA

‘PARA UN ﬁEJDﬁ ENTENDIMIENTO DE ESTE PUNTO, DEFINIMOS LO QUE -

ES UNA CdND!CXﬁN COMO UNA BASE~FUNDAMENTAL 0 CIRCUNSTANCIA QUE PER

MITEN LLEVAR) A’ CABO ALGO, EN ESTE CASO HABLAMOS DE ESAS CIRCUNSTAN

UE FACILITAN ‘EL APLICAR UNA MARCA A LDS PRODUC--

‘ PODER APLICARLA DE MANERA EFICAZ £S5 NECESA

{ERTAS CIRCUNSTANCIAS, QUE SON LAS SI---

usxéfentgnsur;‘AhPLJA PARA SOSTENER UN PLAN COMERCIAL --

LA DEMANDA DEBE TENER AMPLITUD SUFICIENTE PARA QUE EL PRECIO
DEL MERCADC OFREZCA UN MARGEN ADECUADO SOBRE EL COSTO DE LA PROMO-

C16N ADICIONAL, DE MODO QUE VALGA LA PENA REALIZAR EL ESFUERZ0.

Es MEJOR GUE HAYA ECONOM{AS ORIGINADAS EN LA PRODUCCIGON MASI-
VA, SI LA APLICACIGH DE MARCAS FUESE REALMENTE EFICAZ, EL COSTO -
DE LA PRODUCCIGN DISMINUIRIA CON EL VOLUMEN ADICIONAL, DE MODO QUE

SE ELEVAR[AN LAS UTILJIDADES,

"LAa CALIDAD DEL PRODUCTO OFRECIDO DEBE SER LA MEJOR, POR EL -
PRECIO DADO EN EL MERCADO EN CUESTION, Y ADEMAS, ES NECESARIO OQUE

SEA PGSIBLE MANTENERLA FACILMENTE", i/

*EL PRODUCTO DEBERA IDENTIFICARSE FACILMENTE POR LA MARCA DE
FABRICA O REGISTRADA, SIN EMBARGG, ESTO ES MAS FACIL DECIRLO QUE

waceaLo” 1L/
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Mucuos PRDDUCTOS NO SE PRESTAN A LA APLICACIGN DE. MARCAS ca-i
RACTERISTICAS. Pocos CONSUMIDORES QUERRAN "QUE. EL RéTuLo DEL FA--,;
BRICANTE DE. MUEBLES SE DESTAQUE CLARAMENTE EN EL stLéu DE:LA isA,

'PERO-SI' EL R6TULO O LA MARCA SON DISCRETOS, SE PIERDE.GRAN -

ﬁARTE‘bELtVALOR DE PRESTIGIO DE LA MARCA.

ALGUNOS PRODUCTORES COLOCAN CON INGENIO SUS RGTULOS., Los -~

PRODUCTO ES DE NUECES Y NARANJAS SELLAN DIRECTAMENTE LOS PRODUC--

e TOSVCON SUS MARCAS; ALGUNOS PRODUCTORES DE CARBGON LO COLOREAN, Y

GRANDES, FR}GORIFxcos INCLUYEN ROTULOS SOBRE LAMINAS DE METAL

CARNE DESTINADOS A LOS NEGOCIOS

DISPONIBILIDAD CONSTANTE Y GENE

USAR UNA MARCA, DEBE TENER LA -

iPdSIBlL?DAD DE HALLARLA SIEMPRE EN LOS LOCALES QUE VISITA"._l/

LA PROMOCIGN DE LA MARCA SERA MAS EFICAZ SI EL EMPRESARIO =-
TIENE LA SEGURIDAD DE QUE SUS PRODUCTOS OCUPARAM UNA POSICION FA
. VORABLE EN LOS LOCALES., EN EL CASO DE ALGUNOS FABRICANTES, ESTE
ASPECTO REPRESENTA NADA MAS QUE UNA ESPERANZA, O LA META QUE ASIG
NAN A SUS YENDEDORES, PERO CUANDO tO0S MAYORISTAS Y LOS MINORISTAS
APLICAN MARCAS A SUS PROP!OS PRODUCTOS, SE TRATA DE UN ASPECTO =--

QUE PUEDEN CONTROLAR,

TODAS LAS CONDICIONES ANTERIORMENTE EXPUESTAS SON IMPORTAN--
TES, YA QUE LA MAYORfA DE LOS GERENTES COMERCIALES CONSIDERA DE-~

SEABLE LA UTILIZACION DE MARCAS, Y SE INTERESAN, SOBRE ToDO, EN -



ASEGURAR “EL-EXITOLDE A’MAKCA’DEL,ofLos bRobUcTos\duE Esféu COMER~

ciaL
“111.7 ° GRADOS DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA

,LAS MARCAS NO SE USARfAN TANTO-S! LOS CLIUENTES EN LOS MERCA--

DOS META NO RESPONDIERAN A ELLAS. Una MARCA DE €XITO PRUEBA QUE -

IDENTIF[CA CoN UM PRODUCTO Y ES RECONOCIDA POR MAN

ILIARIDAD CON LA MARCA NO ES FACIL, PA
R CONOCIMIENTO Y RESPETO, DEBE SER ME--

'PROMOCIéN TENAZ, EXISTEN MUCHAS MAR

DE/VISTA-PRACTICO, CARECEN DE VALOR, YA --

RES, .ESAS MARCAS NO TIENEN NINGGN =-

E,FAMILTARIDAD CONH LA MARCA:

bi‘iEEfo'Es QUE  LOS éousunxnonss FINALES NO RECONOCEH TOTALMENTE
sUs MARCAS"-ll/ Y ES POSIBLE QUE NUMCA LO HAGAN, AUNQUE LOS INTER
MEDIARIOS A VECES UTILIZAN LOS MOMBRES DE LAS MARCAS CON FINES DE
'TbéurikxéAc:dN Y COMTROL DE I[NVENTARIO, SIENDO QUE ESTO INDUCE A -

ERROR A LOS FABRICANTES ORIENTADOS HACIA LA PRODUCCION,

CoMo EJEMPLO TENEMOS LOS ARTICULOS ESCOLARES, LAS NOVEDADES
Y OTROS ARTICULOS QUE SE ENCUEHNTRAN EN LOS BAZARES Y LAS GRANDES -

TIENDAS.



6.

) EL“RECONOCTMIENTO

—EL‘N&MERO'DE HARCAS QUE = RE.

R FERENCIA POR ALGUNA DE --

kEXPERlENCIA ANTERIDR QUE LES HAYA S1DO- DE SU AGRADO,

ENtﬁsTA ETkPA. LArEﬂPRESA PUEDE HABER LOGRADO ALCAMZAR UNA -

POSICION FAVORABLE EN UNA SITUACIGN DE COMPETENCIA MONOPOLICA,

AUNGUE LOS CLIENTES PREFIERAM UNA MARCA EN ESPECIAL, ES PRO-
BABLE QUE ESTEN DISPUESTOS A ACEPTAR OTRA, SI LA MARCA PREFERIDA ~

NO ESTA DISPONIBLE CONVENIENTEMENTE,

D) INSISTENCIA DE LA MARCA

“"ES LGGICO QUE LA INSISTENCIA EN LA MARCA ES LA EXTENSION DE
LA PREFERENCIA POR LA MARCA, ES LA ETAPA EN LA CUAL LOS CLIENTES -
INSISTEN EN UN PRODUCTO, Y ESTAN DISPUESTOS A REALIZAR UNA AMPLIA
11/

BUSQUEDA PARA ENCONTRARLO", EsTA ETAPA ES LA META DE LA MAYO--

RfA DE LAS ACTIVIDADES DE DIFERENCIACION DEL PRODUCTO Y SEGMENTA-=




ONOCTMIENTO DE LA MARCA QUE SE HA OBTE

AN INFLUENCIA SOBRE EL DESARROLLO -

EZCLA- COMERCTAL; “E5 POSIBLE QUE:SEA .NECESARIO CIERTO TRABA

//JODE-TNVESTIGACIGN DE MERCADO PARA DETERMINAR EXACTAMENTE QUE WA

el GGRADOY LACEMPRESA Y EN QUE MERCADOS.

"Es POSIBLE GUE SEA NECESARIO INVESTIGAR DETERMINADOS MERCA--
DOS, PORQUE EN MUCHAS SITUACIONES SE CREE OQUE LA MARCA HA ALCANZA
DO UN GRADO DE DIFUSION MAYOR QUE EL QUE HA ALCANZADO REALMENTE,
DE MODO QUE LAS EMPRESAS PREPARAHN SUS MEZCLAS COMERCIALES EN CoOnN-
CORDANCIA CON ESA OPINIGN, ESTE AUTOENGAfiO PUEDE LLEVAR A SOBRE-

CARGAR LOS RESTANTES INNGREDIENTES DE LAS MEZCLAS COMERCIALES.

Los ESTUDIOS REALIZADOS DEMUESTRAN QUE CIERTAS MARCAS NO LLE
GAN A LA ETAPA DE RECONOCIMIENTO, POR EJEMPLO: UN ESTUDIO REVELG
QUE DOS DE CADA CINCO AMAS DE CASA NO PODIAN INDICAR LA MARCA DE

MUEBLES QUE TENTAN.



'] OTRA,MANERA, Y MUCHOS. DE LOS PRO

POR

“PARA PROTEGER L05 DERECHOS EXCLUSIVOS DE. LA EMPRESA SOBRE -

UNA MARCA; LAVCOMPANIA DEBE ASEGURARSE DE QUE LA MARCA ESCOGIDA

NU PUEDE NULlFlCARSE POR INTERFERIR CON OTRAS REGISTRADAS; ESTO -
PUEDE SER UN PROCESO COMPLICADO, PUES LAS INTERFERENCIAS SON CALL
FICADAS POR LOS TRIBUNALES, TOMANDO EN CONSIDERACION S! PUEDEN --
CONFUNDIR, ENGARAR 0 EQUIVOCAR A LOS CONSUMIDORES EN CUANTO A LA

PROCEDENCIA DEL PRODUCTO,

TAMBIEN AL DISENAR UNA MARCA, EL RESPONSABLE DE MARKETING -
DEBE TRATAR DE QUE PUEDA PROTEGERSE CON FACILIDAD MEDIANTE SU RE
GISTRO, YA QUE ALGUNAS, DEBIDO A SU DISEROC, PUEDEN COPIARSE CON -

MAS FACILIDAD QUE OTRAS.

EL DERECHO COMUN GARANTIZA LOS DERECHOS DE LOS QUE CREARON Y

USAROH LLAS HMARCAS REGISTRADAS Y LOS NOMBRES DE LAS MARCAS, POR QUE



Us1vAs,  POR EJEMPLO: NOMBRES COMO CELOFAN, LINGLEO

{BRAS -QUE EN UN MOMENTO DETERMINADO FUERON MARCAS- --

“PARA EVITAR LO ANTERIOR, LA EMPRESA DEBE ESCRIBIRLO -

‘fElLide;; UNA EMPRESA PUEDE ENFRENTAR EN FORMA DIRECTA ESTE PRO
: ,BLEHA'AL INDICAR EN EL ANUNCIO QUE SU MARCA ESTA REGISTRADA Y NO -
- 'SE DEBE USAR EN FORMA GENERICA. “LA EMPRESA TAMBIEN PUEDE SERALAR
‘oug LA MARCA ESTA REGISTRADA COLOCANDO JUNTO A LA MARCA LA-LETRA -

R DENTRO DE UN cfRCULD O LA LEYENDA MARCA REGISTRADA, MARCA REG. O
#.r, v, 127

OTRAS MANERAS DE PROTEGER LA MARCA COMERCIAL SON:

PRESENTAR LA MARCA COM ALGUNA FORMA TIPOGRAFICA ESPECIAL; UNA
MARCA REGISTRADA NO ES UN NOMBRE; ES UN TITULO QUE HAY QUE CAPITALL .
ZAR POR LO MENOS, SI SE PUEDE IMPRIMIR EN ALGUNOS TIPOS QUE SE DIS

TINGUEN, TANTOD MEJOR.



RAMATiCAL INADE
= CUADA. No SE DEBE EMPLEAR couo EN' PLURAL; EN FORMA

‘POSES]VA. LA MARCA REGISTRADA'N SE DEBC A TERAR POR MEDIO DE’ ADI:

CIONES 0O ABREVIATURAS.{ PERO ALGUNAS ECES EL‘CONSUMIDDR INICIA AL

GUNAS ABREVIATURAS COM PSI 0 BUD, EN CUYD CASO, LAS EMPRE

§AS DEBEN REGISTRAR SEPARADAMENTE TALES ABREVIATURAS,
“EMPLEAR LA MARCA REGISTRADA:PARA UNA” GAMA DE PRODUCTOS.

PLEO ADECUADD DE LAS MARCAS REGISTRADAS,  Lai-
ELLAS GRANDES EMPRESAS PUBLICAN. FOLLETOS-SEPARADOS =~
lNFORMARvA sus CLXENTES E INTERMEDIARIOS SOBRE - LGS

OS DE EMPLEAR SUS MARCAS REGISTRADAS,

# I[;Q leGREDIEHTES Y ESTABILIDAD DE LOS NOMBRES DE MARC.

",Cqu FRECUéNCIA ES MUY DIFfCIL SABER LAS PREFERENCIAS DEL CON
éuﬁinoa{ YA QUE ESTOS Muans VECES NO SE DAN CUENTA DE POR QUE HA
céﬁ LblgusiﬁAcsu, 0. SEA, bus LAS RAZONES PARA EXPLICAR LAS COMPRAS

FDE'LQS CONSUMIDORES NO SON REALES, POR LO QUE PARA LA EMPRESA ES -
ﬁUY:lHPORTANfE DIRIGIRSE A LOS CONSUMIDORES EN SUS CAMPARAS DE PRQ
" MOCL6N, COMUNICANDOLES LAS CUALIDADES QUE POSEE SU PRODUCTO, YA ==
:ﬁdEVESTAS PRETENSIONES INFLUYEN EN LAS ELECCIONES DE LOS CLIENTES,
0 SEA, QUE EL CLIENTE ELIGE EL PRODUCTO POR LA EXPERIENCIA TOTAL -

QUE HA TENIDO CON ESTE,



INFLUYENDO AL CONSUMIDOR

- ‘AN%ES ns‘bue EL CONSUMIDOR SE-DISPONGA A" ADQUIRIR UNA MARCA,
ésTA TIENE QUE PASAR POR LA PRUEBA DEL . “MEJOR VALOR", POR LO QUE
EL DIRECTIVO COMERCIAL 'DEBE TOMAR“MUY EN CUENTA ESTA PRUEBA Y TAM

fnléu{

LANTEARSE LA CUESTION DE-QUE CONSUMIDORES RESPONDER AL - -
 ATRACTIVO QUE PREF1ERE PARA SU MARCA, PORQUE LOS CONSUMIDORES - -
“TIENDEN A DIFERENCIARSE.EN SUS-EXIGENCIAS, ES DECIR, NO TODOS TIE

“NEN'LOS MISMOS 6USTOS.

. LA ENCUESTA DEL CONSUMIDOR PROPORCIONA INFORMACION ACERCA ~-
DEL CONCEPTO QUE ESTE TIENE DE LAS DISTINTAS MARCAS DEL MERCADO,
‘#A auE ESTE-CONCEPTO ES INFLUIDO POR EL NOMBRE DE LA MARCA Y POR
LA PUBLXC[DAD QUE SE LE HA DADO A ESTE; ESTA ENCUESTA PROPORCIONA
UNA GU[A ACERCA DE LA OPORTUNIDAD DE COMERCIALIZACIGN QUE SE LE -
BRINDA AL FABRICANTE, LA CUAL PROCEDE DE LOS DESEOS Y MECESIDADES

DEL CONSUMIDOR,

EL PRODUCTO ES EL CENTRO DEL PROBLEMA DE LA COMERCIALIZACIGN,
YA QUE MUCHAS VECES SOBREVIVE A LA FALTA DE PUBLICIDAD O A LA FOR
MA INADECUADA EN LA VENTA, DEFINIMOS AL PRODUCTO COMO AL CONJUN-
TO DE PARTICULARIDADES MATERIALES, DE SERVICIO Y SIMBOLICAS QUE -

SE ESPERA QUE BRINDEN SATISFACCIONES 0 BENEFICIOS AL COMPRADOR,




A

IGUAL OUE LA MARCA; EL ENVASE INFLUYE EN

'S 'DEETNIR'/COMO EL CONJUNTO DE CUALIDADES
0S/PRODUCTOS DEBE SER CONSTANTE Y ME

“FASCINACION O INFLUENCIA QUE TIENE,

INGREDIENTES DE LA MARCA, PA
A ESTAB!LIDAD. 1PARA'EL DIRECTIVO COMERCIAL ES DE VI--

DRTANCIA S BER QUé’LUGAR OCUPA SU MARCA EN EL MERCADO, YA

QUE ESTA DlFfClLHENTE PODPK SATISFACER A TODOS LOS CONSUMIDORES,

PERO-'S1 HA DE MANTENERSE Y LLEGAR A PRODUCIR UHNA RAZONABLE APORTA

‘CldN DE BENEFXCIO»Y SATISFACER UN MAYOR. NGMERO DE CONSUMIDORES,

EN ‘LOS GRANDES MERCADOS LA NECES]DAD DE MANTEMER tA POSICION

COMPET[T!VA DE LA REALIZACIﬁN DEL PRODUCTO DE CARA AL COHSUMIDOR




vagﬁakpA‘sn EL MERCAnb.'

PRODUCTO. QUE MEJOREN LA,PARIICIPACléﬂ, Los MAPAS DE MARCAS LE Avu-
DAH'A'ESTO, %AMSXEN»fO&TlE&Eﬁ CONCEPTOS DE MERCADDTECNIA coHo ség:'
HENTACTON DEL MERcADo}756NDE SE-PUEDE OBSERVAR. LOS sEsMéNTosﬂbué‘-';'
HAY‘Eﬂ NbEsTRu’hERcho Y aue ﬁE'lDENTlFlCAN COMO LAS Eénceptxonss'
DE Los consunxnonss SOBRE NUESTROS PRODUCTOS; ATR!BUTOS DEL "PRODUEC
TO, LA IMPORTANCIA ‘DE Los ATRIBUTOS VARIA:DE ACUERDO CON LAS: HECE-

SIDADES DEL USUARIO Y POR ELLO Sh DAN LOS SEGMENTOS DE MERCADO, Y

PARA PODER LOGRAR UN PRODUCTO -CON EXITO DEBEMOS ENTENDER LﬂS NECE'

SIDADES DE ESTOS SEGMENTOS. L CONSUMIDOR SE FIJA EN LOS ATRIBU--
TOS DEL PRODUCTO SOLO EN LO.QUE PUEDEN SATISFACER SUS NECESIDADES
Y €5T0OS SE MIDEN EN.FUNCIGN DE LOS BENEFICI0S QUE RECIBEN LOS con

SUMIDORES.,
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LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO EN LA

UNA_MARCA MAS CERCA/DE UN -

LA COMPETENCIA: *
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES.~ EN LUGAR DE PROMOVER EL PRODUCTO

HACIA LA MARCA IDEAL PERCIBIDA, EL ESTRATEGA PUEDE INTENTAR ACER--

,tAR:LA PERCEPCl6N DE LA MARCA IDEAL HACIA SU MARCA,

LAS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES TAMBIEN SE NECESITAN PARA CORRE
GIR-IMPRESIONES ERRONEAS Y LOS MAPAS DE MARCAS PERMITEN ESTABLECER

METAS "PRECISAS PARA UNA CAMPAflA PUBLICITARIA,

OTRO ELEMENTO PARA LOGRAR LA ESTABILIDAD EN LAS MARCAS ES EL
REPOSICIONAMIENTO DE MARCAS ANTIGUAS, QUE CONSISTE EN DESCUBIR NUE
V0S USOS PARA EL PRODUCTO ANTIGUQ, O EN EL CAMBIO DE SU [MAGEN, LO

QUE IMPLICA MODIFICAR LA ACTITUD DEL PUBLICO HACIA LA MARCA,

F11.10  PUBLICIDAD DE LA MARCA

LA FUNCIGN DE LA PUBLICIDAD EN NUESTRA CULTURA PUEDE SER EX--
PLICADA EN DOS FORMAS: LA PRIMERA ES LA QUE DICE QUE LOS EFECTOS
PURLICITARIOS AFECTAN EL CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO Y LA DEMANDA -~
DEL MISMO, Y LA SEGUNDA, INDICA QUE ES LA DE AYUDAR A ORGANIZAR Y

A MODIFICAR LOS PROCESOS PERCEPTUALES BASICOS DEL CONSUMIDOR EN --



95.

TAL -FORMA QUE PUEDE INDUCIRSE A ESTE A VER Y A SENTIR 'UN PRODUCTO -

bEN UNA MANERA PREVISTA DE ANTEMANO,

SE PUEDE DEFINIR COMO UNA FORMA PAGADA DE COMUNICACIGN IMPERSQ
NAL QUE SE TRANSMITE A LOS CONSUMIDORES A TRAVES DE MEDIOS MASIVOS
DE-COMUNICACIGN, POR MEDIO DE LOS CUALES INFORMA, PERSUADE 0 ENTRF-

TIENE, EN OTRAS ABURRE, INSULTA 0 ENGANA,

AUNQUE Lo0S CRITICOS SOSTIENEN QUE CREA EL MATERIALISMO, SERfA
MAS ATINADO DECIR QUE HACE UN LLAMADO A LOS VALORES QUE YA EXISTEN,

INCLUSO EN LAS SOCIEDADES MAS PRIMITIVAS,

ES UTILIZADA PARA PROMOVER MUCHAS COSAS, COMO SON: MERCANCIAS,
SERVICIOS, IMAGENES, TEMAS, IDEAS Y PERSONAS, SEGUN LO QUE ESTE PRO
MOCIONANDO, HACIENDO ESFUERZOS EN GRAN ESCALA PARA CANALIZAR NUES=-
TROS HABITOS IMPULSIVOS, NUESTRAS DECISIONES DE COMPRA Y NUESTROS -
PROCESOS MENTALES, AUNQUE ES CASI IMPOSIBLE CAMBIAR UNA ACTITUD QUE
SURGE DEL PATRON DE VALORES BASICOS DE UNA PERSONA Y QUE ESTAN FUER

TEMENTE APOYADOS POR SU CULTURA,

TAMBIEN INFLUYE EN LA SELECCIGN DE UN PRODUCTO Y UNA MARCA ~--
CUANDO YA EXISTE UN MARCO DE REFERENCIA NEUTRO O FAVORABLE, REFLE-~

JANDO SUS PROPIOS VALORES 0O NO SER[A EFICAZ,

"ALGUNAS DE LAS METAS DE COMUNICACIGON EN MERCADOTECHNIA Y A LAS

QUE CONTRIBUYE LA PUBLICIDAD SON LAS SIGUIENTES:

—. ANUNCIAR uN MOTIVO ESPECIAL PARA COMPRAR AHORA (PRECIO, OBSEQUIO,

ETC.).
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= ’DIFUNDIR lNF RMACldN 0 ACTITUDES RESPECTO A~
Aa 9/

CARACTER[STICAS SUPERIORES DE LA MARC

LOS BENEFIC]OS Y -

RESUMIENDO, AYUDA A AUMENTAR LA EFICACIA DE LA FUERZA DE VEN

TAS, CREA LA FAMILIARIDAD CON LA MARCA, LA LINEA DE PRODUCTOS Y -

LA COMPAR(A PARA FACILITAR LA LABOR DE VENTAS,

DEBIENDO FIJAR SUS METAS LO MAS ESPECIFICAMENTE QUE SE PUEDA,

POR EJEMPLO: LA AFIRMACION “CREAR PREFERENCIA
MAs DEBIL EN CONTRASTE CON "ALCANZAR EN EL ARO
PREFERENCIA POR LA MARCA X ENTRE Y MILLONES DE
CUANTO MAS ESPECIFICAS SEAN, SE PODRA REALIZAR
CIO6N EFECTIVAS, AS{ COMO ESCOGER LOS MEDIOS DE

CUADOS Y LA MEDICION DE RESULTADOS.

CoMO HEMOS VISTO ANTERIORMENTE, LAS METAS

MINAN EL TIPO DE PUBLICIDAD A USAR; SI LA META

POR LA MARCA", ES
prROXIMO EL 30% DpE
AMAS DE CASA Y - -
UN MENSAJE Y REDAC

COMUNICACIBGN ADE--

QUE SE FIJAN DETER

ES ACRECENTAR LA -



NI

PETranAs, YAQUE ES. EN LA ETAPA

PETITIVA PARA CREAR LA DEMANDA SELECTIVA, -
JEMANDA DE UNA MARCA ESPECIFICA, ESTA DESTACA

§05"DE UNACMAkCA) LAS CARACTERISTICAS Y LAS VENTAJAS QUE BE

'HEFICIAN A LOS CONSUMIDORES Y QUE PUEDEN NO TENER LAS MARCAS DE -

\LA COMPETENCXA. UNAFORMA DE PUBLICIDAD COMPETITIVA ES LA COMPA-
iRATlVA{:Eﬂ LA CUAL SE COMPARAN DOS 0 MAS MARCAS, IDENTIFICANDOLAS
CON’CLAR{DAD DENTRO DE LA MISMA CLASE GENERAL DE PRODUCTOS, Y LA

QﬁPARACldH SE- HACE EN.TERMINOS DE UNA O MAS CARACTER[STICAS ESPE

C!FICAS,DEL;PRODUCTO.

LA PUBLICIDAD RECORDATORIA SE EMPLEA PARA RECORDAR A LOS CON
: SUMIDDRES QUE UNA MARCA YA RECONOCIDA S!GUE EN EL MERCADO Y QUE =~

TlENE CIERTOS USOS,,CARACTERfSTICAS Y BENEFICIO0S, LA DE REFORZA-




A _vcbnﬁab ¥ LLA"VENTA “AL" DETALLE; BUSCA ESTIMULAR LAS VEN--
5TA$:1quD1A;As, POR LO TANTO, SU EFECTIVIDAD ES DIRECTAMENTE MEDI-
bAQ,v LA DE ACCIGN DIFERIDA BUSCA CREAR ACTITUDES FAVORABLES, POR
L0 TANTO, RESULTA MAS DIFfCIL DE MEDIR SU EFECTO, AHORA QUE LA -~
EFECTIVIDAD DE UNA CAMPARA PUBLICITARIA NO COMPENSARA POR S{ SOLA
" ’LOS PRODUCTOS MALOS Y OTRAS FALLAS CONTENIDAS EN EL PROGRAMA DE -~
MERCADOTECNIA, E INCLUSO, PUEDE PRECIPITAR LA MUERTE DE UN PRODUC-
T0 MALO, SIN EMBARGO, SI LA OFERTA DE LA EMPRESA ES BUENA, PUEDE

HACER UNA CONTRIBUCION MUY BUENA AL SISTEMA DE MERCADOTECNIA,

- DE“"ACUERDO:"CON ~SU FINALIDAD, LA PUBLICIDAD SE DIVIDE EN DOS -

CATEGOR{AS PRINCIPALES:

PUBLICIDAD DE LOS FABRICANTES Y DE LOS DISTRIBUIDORES, CADA -
UNO DE £ST0S ESTA SUBDIVIDIDO, UNA-HECHA.CON INTENCI6N DE PRODUCIR

VENTAS INMEDIATAS Y OTRA HECHA‘CON,INTENCIGN DE ESTIMULAR RECOHO-
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CIMIENTO:DE MARCA E/ INSTITUGIONAL. TOMANDO EN CUENTA QUE LAS OR-
 GANIZACTONES. LA EMPLEAN EN DIVERSAS FORMAS Y POR MUCHOS MOTIVOS,
ANUNCIANDOSE PARA ALCANZAR UNA GRAN VARIEDAD DE METAS, ADEMAS DE

LA IDENTIFICACION DE LA MARCA,

S1 LA PUBLICIDAD MODIFICA LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES,
SE: DA POR HECHO EUE LAS VENTAS DE LA MARCA ESTAN SIENDO INFLUIDAS,
0 SEA, QUE LA INTENCIGK DE COMPRAR LA MARCA ES EL PRONGSTICO MAS
EXACTO POR S{ SOLO DE LA CONDUCTA DE COMPRA, YA QUE LA ACTITUD HA
CIA EL PRODUCTO Y LA MARCA CONSTITUYE LA MEDIDA DE MAS SIGMIFICA-
nd'EN RELACION A LAS YENTAS QUE EL RECUERDO DEL ANUNCIO, LA ACTI-

TUD HACIA ESTE 0 AL CONOCIMIENTO DE LA HARCA.

— . PUBLICIDAD Y LA IMAGEN DE MARCA

"Sy PRINCIPAL INFLUENCIA PARECE SENTIRSE EN EL AREA DE LA ~--

PERCEPCION DE LA MARCA POR PARTE DEL CONSUMIDOR.

LA TMAGEN DE LA MARCA ES EL PRINCIiPAL CONCEPTO ORGANIZADOR --
DENTRO DE LA CUAL EL CONSUMIDOR ES GUIADO A LA PERCEPCION DE FOR--
MAS Y ESTIMULOS UNIFICADOS., ESTA IMAGEN PROVEE LAS CUALIDADES EMQ
CIONALES Y SENSUALES QUE DISTINGUEN A UNA MARCA DE SU GRUPO GENERL

CO Y. AYUDAN AL CONSUMIDOR A DISCRIMINAR UNA MARCA DE oTnA"%ﬂ/

PARA EL COMPRADOR DE UHA MARCA EXISTE EL SENTIMIENTO DE QUE =
SE HA ADQUIRIDO UN PRODUCTO DIFERENTE DEL QUE TIENE OTRA MARCA, O
SEA, QUE EL CONSUMIDOR COMPRA LAMARCA Y TODO SU SIGNIFICADO, AL --

MISMO TIEMPO QUE ADGQUIERE EL PRODUCTO MISMO.



”EuToucss LA FUNc16N DEILA PUBLICIDAD ES CREAR susc,\rssonfas’f

DE VALORES ¥ NECESIDADES SUFlCIENTEMENT 'FUERTES DENTRO DE LA;'E§¥1
TRUCTURA SOClAL; Y ASOC!ARLOS CON EL PRDDUCTO" l-/ LOS CONSUM!D&ﬁ
RES 'PUEDEN ENTONCES SELECCIONAR AGUELLAS MARCAS CUVOS}GRUPOS DE -~
EXPERIENCIAS IMPLICITAS ENCAJEN EN ELkSUBGRUPOICON EL CUAL SE - -
IDENTIFICAN, O SEA, GUE SE PUEDE DECIR QUE LA MARCA EN S[ MISMA -
TIENE UNA PERSONALIDAD Y S{ EL CONSUMIDOR PERCIBE LA IMAGEN DE LA
MARCA DE ESTA MANERA ESTABLE Y QUE SE PUEDE PREDECIR (Y AGRADA---
BLE), LA MARCA SE CONVIERTE EN MONOPOLIO "SATISFACIENTE DE UNA NE
CESIDAD", MAS QUE UN COMPETIDOR DE OTRAS MARCAS; ESTA RELACIGN EN
TRE EL CONSUMIDOR Y LA MARCA DEBE SER ENTENDIDA POR EL PUBLICISTA
EN LA ETAPA DE PLANEACIOGN, S! VA A REALIZAR ALGUNA MEDIDA BE CON-
TROL Y PREDICCIGN, TOMANDO EN CUENTA LOS VALORES ACTUALES Y LAS
DEFINICIONES DEL PRODUCTO DE LA SOCIEDAD EN LA CUAL TRATA DE OBE'
RAR, ES DECIR, QUE LOS PUBLICISTAS DEBEN CONOCER EL ROL DEL OBJE-
TO EN LA VIDA DEL CONSUMIDOR Y POR TANTO, DEBEN ENTENDER LOS LIMI
TES DE ESTAS DEFINICIONES CULTURALES ANTES DE TRATAR DE AMPLIAR -

EL PRODUCTO DANDOLE UNA IMAGEN DE MARCA,

CoMO CONCLUSIGN, PODEMOS DECIR QUE LA PUBLICIDAD ES UNA DE -
LAS FORMAS DE MERCADOTECNIA QUE INFLUYE EN LAS VENTAS, SIN EMBAR-
GO, EXISTE EL PELIGRO DE QUE UNA CAMPARA PUBLICITARIA LLEGUE A TE
NER TANTO EXITO QUE LA MARCA DE FABRICA SE TRANSFORME EN EL. NOM~-

BRE GENERICO PARA UN PRODUCTO,
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111,11 INAGEN DE LA MARCA

EN ESTE TEMA HABLAREMOS DE QUE-ES Y CGMO. SE- FORMA, LO PRIME-
‘ROTQUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA ES 'QUE-LA SATISFACCION DE LAS MNECE
SIDADES SE REALIZA MEDIANTE LOS PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCA-
DO'Y LOS DIFERENTES ATRIBUTOS GUE: CADA PRODUCTO O MARCA TIENE, --
"FORMAN LA IMAGEM QUE DE ELLOS TIENE EL CONSUMIDOR. ESTA IMAGEN -
S FORMA POR VARIAS CIRCUNSTANCIAS: UNAS DEPENDIENTES DE LA PRO-
piA FézcoLoerA DEL c0N§UnlbDR;Y~OTRAS DE LA ACTUACION DE LA EMPRE
i SA-ATRAVES DE LA PnEsENTAcde, DISENO, CALIDAD, PUBLICIDAD DEL -

I:PRDDUCTO, ETC-

DEBIDO A GUE LA MARCA ES IMPORTANTE EN EL ACTO DE COMPRA, SE

'JPISTINGUEN DOS ASPECTOS:

"= L6:QUE SE LLAMA AHALISIS DE LAS FUNCIONES DE LA MARCA (EN UN -
AUTOMOGVIL ESPERAMOS QUE LA MARCA NOS GARANTICE LA AUSENCIA DE

AVER{AS),

— SE DISTINGUE LA ADECUACIGN DE LA IMAGEN DE LA MARCA ESTUDIADA
A ESTAS FUNCIONES (CONSIDERAMOS QUE X ES UNA MARCA SERIA, PERO

NO POSEE LA CALIDAD QUE SE BUSCA O LA GARANTIA DESEADA).

ENTONCES, UNA VEZ QUE SE HAN SELECCIONADO LOS OBJETIVOS DEL -
MERCADO EN EL QUE LA EMPRESA PRETENDE ACTUAR, ES HECESARIO CREAR -

LA IMAGEN DE MARCA ADECUADA A CADA SEGMENTO DEL MERCADO.

PARA GQUE UMA IMAGEN DE MARCA O DE COMPARI[A CONSIGA FORMARSE,
HA DE PASAR ALGON TIEMPO, POR OTRA PARTE, LAS ORGANIZACIONES Y LOS

MERCADOS SUFREM VARIACIONES, POR LO QUE ES MECESARIQ UNA VIGILAN-~
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=" ¢QUE ES LA IMAGEN DE LA MARCA?

EXISTEN VARIAS SERIES DE VALORES AFECTIVOS Y ﬁORALES QUE EL -
PUBLICO PUEDE TENER HACIA UNA DETERMINADA MARCA. EL CONJUNTO DE -

ESTOS VALORES ES LO QUE DETERMINA LA PERSONALIDAD DE LA MARCA.

UNA IMAGEN DE MARCA CONSTA DE TODAS LAS COSAS QUE SE ASOCIAN
CON:EL PRODUCTO O QUE SE PERCIBEN CERCA DE EL, ES UNA PERSONALIDAD

TOTAL QUE SE EXT!ENDE FUERA DE SUS CUALIDADES FlSIcas,

Y ES ESTA. IMAGEN LO QUE LA GENTE PIENSA QUE- COMPRA MAS QUE LA
REALIDAD. UNA IMAGEN TAMBIEN ES CONSISTENTE ENTRE USUARIOS Y NO -
USUARIOS; SON LAS IMAGENES DE LAS MARCAS LO QUE ATRAE A . ALGUNOS --

CLIENTES Y RECHAZA A OTROS,

DESDE uN PUNTO DE VISTA TECNICO, -SE Pusﬁg DEFINIR LA IMAGEN. =
como: LT
—. UNA COMBINACIGN MAS 0 MENOS EQUILIBRADA DE kkEJulcgos; DE -CONO-

CIMIENTOS Y DE IMPRESIONES

= 'SIEMPRE CARGADA AFECTIVAMENTE.

—. CoMPACTA Y GLOBAL; TODOS LOS QUE LA PERCIBEN, LA PERCIBEN EN .-~

BLOQUE Y SIN MATICES.
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— - VAPOROSA EN SUS CONTORNOS.

N . f:' UNA‘KMAGEN‘DE LA MARCA ES EL RESULTADO DE TRES FACTGﬁES: AN

; TE TObQ,éL ﬁRéDUCTO MISNO, ﬁOR NATURALEZA.DE SU CONSTITUCIGN Y. DL
SENOVEfSiCOS; PUEDE SER, PARA UNOS USOS O CLASE DE PERSONAS MEJOR
éUE—OTROS PRODUCTOS COMPETIDORES., EL SEGUNDO FACTOR, EL FABRICAN-
TE, MEDIANTE SU PUBLICIDAD, TRATA DE CREAR LA IMPRES!GN DE. QUE = SU
MARCA ES MEJOR PARA CIERTAS PERSONAS 0 USOS Y POR -ULTIMO, LAS “PER
SONAS ASOCIAN UNA MARCA CON EL TIPO O CLASE DE PERSONAS A .QUIENES

OBSERVAN QUE LA USAN.

LAS MISHAS MARCAS SE CARACTERIZAN POR IMAGENES O PERSONALIDA-
DES QUE SE EXTIENDEN FUERA DE SUS CARACTER[STICAS PRINCIPALES Y SE
ESPERA QUE ESTAS IMAGENES ATRAIGAN COMPRADORES, CON FRECUENCIA, EN

FUNCION DE LA SATISFACCION DE NECESIDADES DE LA PERSONALIDAD,

— OTRAS CARACTER[STICAS PARA CREAR LA IMAGEN

ESTAS CARACTER{STICAS SOHN:

DIseRo DEL PRODUCTO.- UNA MANERA DE CREAR LA IMAGEN DE UN --
PRODUCTO ES MEDIANTE SU DISENO, A VECES UN DISENO DISTINTIVO ES LA

ONICA CARACTER[STICA QUE DIFERENCIA A UN PRODUCTO.

EL DISERO ES UN FACTOR IMPORTANTE PARA LA VENTA DE MUCHGS AR
T{CULOS, LOS PRODUCTOS BIEN DISENADOS POSEEN MAYOR UTILIDAD Y =~ -
ATRACTIVO, SON MAS FACILES DE MANEJAR Y PRESENTAN LAS VENTAJAS DE

UNA MAYOR SEGURIDAD Y ACEPTACIGN POR PARTE DEL PUBLICO.



 FIJACTON DE PRECIDS MAS ALTOS," AUMENTAR SU'CALIDAD-0 DURAB

"SUTAPARIENCIA'Y DISHINUIR®LOS COSTOS DE FABRICACION

CoLor.- EL cotoR ES DETERHINA”rE‘Eﬁ LA‘AC;PTACléN‘D RECHAZO

:DE UN_.PRODUCTO POR PARTE DE UN CLIEN&E,fSlN EHBARGO, POR s MIisSMO,
EL COLOR NO ES UNA VENTAJA PARA LA VENTA, DéleO A QUE LAS EMPRE-

_SAS COMPETITIVAS OFRECEN PRODUCTOS EN COLOR, LA VENTAJA ESTA EN -
CCONOCER CUAL ES EL COLOR ADECUADO, CUANTOS COLORES SE DEBEN USAR

Y CUANDO CAMBIARLOS,

DEBE CONSIDERARSE COMO UNA FUERZA PSICOLOGICA, TANTO COMO S0
€10L6GICA, SU USO PUEDE AUMENTAR LAS VENTAS, MEJORAR LA PRODUCTL
VIDAD DE LOS TRABAJADORES, REDUCIR EL ESFUERZO OCULAR Y AFECTAR =~

LAS REACCIONES EMOCIONALES

CALIDAD DEL PRODUCTO.~ LA CALIDAD DE UN PRODUCTO ES MUY IM
PORTANTE, PERO ES LA CARACTERISTICA MAS DIFfCIL DE DEFINIR DE LAS
QUE INTERVIENEN PARA MEJORAR LA IMAGEN, EL PRODUCTO DEBE TENER -
LA CALIDAD QUE SE OFRECE Y SATISFACER LAS FUNCIONES PARA LAS QUE
FUE DESARROLLADO, YA QUE LA CONCIENCIA DE CALIDAD, POR PARTE DEL
CONSUMIDOR, ES CADA VEZ MAYOR; PORQUE ES UNA GARANTIA QUE SE OFRE

CE AL COMSUMIDOR Y LO QUE HACE QUE ACEPTE EL PRODUCTO Y SE IHCLI-




ELVMERCADO;

GARANTIA MEDIANTE - "ES EL RECONOCIMIENTO DEL CONCEPTO DE LA
GARANTfA SOBREENTENDIDA, €S DECIR, LA IDEA DE QUE EL VENDEDOR TIE-

NE- LA lNTENCléH DE. GARANTIZAR, AUN CUANDO NO LO HAYA DECLARADO.

LA GARANTIA ES PARTE DEL CONJUNTO DE SATISFACCIONES QUE EL -~
COMPRADOR RECIBE CUANDO COMPRA UN PRODUCTO., EL FABRICANTE ESPERA
anE LA GARANT{A TEHNGA DOS OBJETIVOS: PROTEGER CONTRA ABUSOS DE LA
POLleCA DE SERVICIOS Y SUMINISTRAR UM ELEMENTO ADICIONAL DE PROMO

CI6N PARA VENDER EN CONTRA DE LA COMPETEHNCIA,

SERVICIOS A PRODUCTOS.~ ADEMAS DE LA FUNCIGH BASICA DEL PRO-
DUCTO, LOS SERVICIOS AUMENTAN EL CONJUNTO DE VALORES PRESENTADOS A

LOS COMPRADORES. LOS SERVICIOS SON ACTIVIDADES, BENEFICIOS 0 SA-~



— PROXIMIDAD — VALORACI6N ~  PRECISION

—. CoNTENIDO —. ASoCIACI6N QUE PRODUCE

PROXIMIDAD DE IMAGEN ES LA PRESENCIA DE ESTA IMAGEN EN EL COHN
SUMIDOR, EN EL ESPIRITU DEL CONSUMIDOR, ESTE CONCEPTO ES DE GRAN -
IMPORTANCIA PORGUE CUANDO EL PUBLICO NO LO ASOCIA DE ESTA FORMA, -

PUEDE ATRIBUIR SUS CARACTERfSTICAS A OTRA MARCA MAS PROXIMA,

LA PRECISION DE LA IMAGEN ES EL HECHO DE QUE UN PRODUCTO TEN-
GA UNA PERSONAL!IDAD BIEN DEFINIDA; POR OTRO LADO, LOS RASGOS DE -~
PERSONALIDAD DE LA MARCA, LAS CARACTER{STICAS QUE POSEE, CONSTITU-

YEN EL CONTENIDO DE LA [MAGEHN,

PERO EL NUMERO DE RASGOS ES LIMITADO Y SUELE ESTAR ENTRE LOS

CONCEPTOS:
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DISTINGUlDD VULGAR

Monsnuo TRAD[C

UTILITARTO-LUJOS

XISTEN.PRODUCTOS QUE,* POR EJEMPLO, TIENEN - UNA

COMO PUEDEN -SER LOS CIGARRILLOS .Y -

NiSU DIFERENCIA EN LA RELACIGN VIEJO-JOVEN, ==

ARACTER[STICAS HAS CONSERVADORAS QUE ATREVIDAS, 'Y ASf

NTIENEN ESA DIFERENCIACION QUE YA SE HA MEN-

UNAfﬁE LAS CARACTER{STICAS DEL PRODUCTO QUE HE--
lENEN‘hﬁA VALORACldN: FAVORABLE O DESFAVORABLE, POSITL
A POR TANTO, A LA HORA DE LLEVAR A CABO UN EsSTUDlO, -
Lo MﬁS lMPORTANTE ES SABER SI EL CONTENIDO SUPONE UN ACTIVO O UN -

PASIVO PARA LA MARCA.

CoMo CONSECUENCIA DE LA IMAGEN DE LA MARCA, APARECEN VALORES
ARADIDOS, QUE SON AGUELLOS CAPACES DE SATISFACER ALGUNAS NECESIDA-
DES DE TIPO GENERAL, ENTRE LAS QUE PODEMOS ENCONTRAR EL PRESTIGIO
SOCJAL, EL POSEER CIERTO ESTILO, PERO LO I!MPORTANTE PARA LA PUBLI-
CIDAD ES GUE ESTOS VALORES ESTEN RELACIONADOS CON LA IMAGEN QUE EL

CONSUMIDOR TIENE DEL PRODUCTO.

LA IMAGEN PROCEDE DE LA PERSONALIDAD DE LA MARCA Y PARA EL --
PRODUCTO ES IMPRESCINDIBLE CREAR UNA IMAGEN QUE LE OTORGUE SELLO -

DE CALIDAD, Y POR ELLO, ES MUY IMPORTANTE EL CONTROLAR REGULARMEN-



’MARCA Y DE PRODUCTOS DE LA~SOCIEDAD, YA GUE UNA

:TUA COMO PROMOTOR, MIEHTRAS QUE UNA IMAGEN NEGATXVA ES UN FREN

QUE OBLIGARK ALA EMPRESA A ESFUERZOS Muy COSTDSOS-

EL‘Ex:ro EN ELFMERCADO DE LOS PRODUCTOS DEPENDE DE LA chsn-4?,
CIGN DE UNA IMAGEN GENERAL FAVORABLE DEL PRGDUCTO O DE LA cbﬁpANfA -
ENTRE SUS CLIENTES POTENCIALES, IMAGEN QUE A VECES ES VAGAS LA SE
LEEcde Y DESARROLLO DE ESTA IMAGEN ES MUY IMPORTANTE E INFLUYE DL
RECTAMENTE EN LOS PRECIOS, DEBIENDO TENER UNA IMAGEN FAVORABLE - =
—CUANDO ss VENDEN BIENES DE CONSUMO Y TAMBIEN FAVORECE A LAS VENTAS

peintsnss DE PRODUCCIGN,

EN LASVIDEAS MISMAS DE LOS COMPRADORES INFLUYEN SUS ACTITUDES
PREVIAS, LAS ACCIONES Y OPINIONES DE LOS DEMAS, SUS IMPRESIONES Y
LAS ASOCIACIONES QUE SE FORMAN AL PRINCIPIO, ES RARA LA EMPRESA --
QUE PUEDE PASAR POR ALTO LA IMPRESIGN GENERAL QUE SUS CLIENTES TIE

NEN DE ELLA Y DE LO QUE ESTA VENDIENDO.

LA IMAGEN QUE LA EMPRESA QUIERA QUE EL PUBLICO SE FORME DE.--
ELLA Y DE SUS PRODUCTOS DEBE DETERMINARSE SEGUN LOS TIPOS DE - ==

CLIENTES QUE QUIERAN ATRAER.

~IMAGENES COLECTIVAS

HAY EMPRESAS QUE EN LUGAR DE PONER MARCA A SUS PRODUCTOS INDIVI-
DUALIZADOS ESTABLECEN UN CONCEPTO DE “FAMILIA DE PRODUCTOS”, © UNA
IMAGEN COLECTIVA DE LA COMPANfA, ASOCIANDOLA A TODOS SUS PRODUCTOS,

PERO TIENE ALGUNOS PROBLEMAS ESTE SISTEMA:
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,DlFlCUtTAD EN.EL MERCADO DE DIiFERENTES GRADOS DE CALIDAD.

BIF[CULIAD EN EL MERCADO DE UNA GAMA DE PRODUCTOS QUE NO ES DE

SEABLE RELACIONAR ENTRE s/,

“PELIGRO DE EMPOBRECER LAS LINEAS YA EXISTENTES CON LA INTRODUC-

CIGN DE PRODUCTOS POCO CONVINCENTES.

DIFICULTADES PARA DEFINIR CON CLARIDAD LOS OBJETIVOS DE LA PRO-
PAGANDA Y DE COMUNICACIONES, ASI COMO'LA ASIGNACIGN DE JNVER---

SIGN,

Y sUS VENTAJAS SON:

LA CRECIENTE IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS: ESTABLECL
MIENTO DE RELACIONES CORRECTAS CON GOBIERNOS, GRUPOS DE PRESIGHN
CON INFLUENCIA, COMUNIDADES LOCALES EN LA VECINDAD DE OFICINAS,

FABRICAS Y CENTROS DE DISTRIBUCIGN,

NECESIDAD DE ATRAER Y CONSERVAR INVERSIONES.

NECESIDAD DE ATRAERSE A LOS TRABAJADORES MAS APTOS Y EN NUMERO

CONVENIENTE,

LA CRECIENTE CONSIDERACION DE LA IMPORTANCIA QUE TIENE SOSTENER
BUENAS RELACIOMES CON PROVEEDQRES E INSTITUCIONES QUE INTERVIE-
NEN EN LOS PROCESOS DE DISTRIBUCIGON, COMO ALMACENISTAS, MINORIS

TAs, ETC.

NECESIDAD DE VIGORIZAR EL SENTIMIENTO DE PERTENECER A LA ORGANI

ZACIGN,
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— CONSIDERACIGN DEL IMPACTO. LA.REPETICION, MOLTIPLE.

— " NECESIDAD DE FROMOVER'NQEVAS » “'SERVIC10S. 0 PRODUCTOS VINCU
LADOS A LA "IMAGEN" esrABLE@xng, 6é;REé0RZAMlENTOS PARTICULARES
COMO INVESTIGACIGN, EXPEﬁlgﬁcfA'?fKANCiERA -ESPECIALMENTE EN --
CIRCUNSTANCIAS EN QUE HAY UNA EXTENSA LINEA DE SERVICIOS 0 PRO
DUCTOS QUE POSIBLEMENTE NO PODRAN PROMOVERSE INDIVIDUALMENTE DE

MANERA REGULAR E INTENSIVA-,

= CRECIENTE‘[NTERﬁAClONALIZACIGN DE COMPARIAS Y CLIENTES.

ENTONCES, cAsx TODAS LAS COMPAR{AS COMERCIALES HAN HECHO IN--
vénsxoués PARA CREAR. UNA IMAGEN BUENA EN EL PUBLICO Y LA MAYOR PAR
TE SQhEuf@uAL ES'LA IMAGEN QUE QUIEREN PRODUCIR, Y SE PREOCUPAN ==
PORQUE- SUS ARTIcuLos TENGAN UNA ACEPTACIGN FAVORABLE ENTRE SUS - =

CLIENTES,

EL TIPO DE IMAGEN QUE LA EMPRESA QUIERA DAR DE S{ MISMA Y DE
SUS PRODUCTOS DEPENDE DE SUS OBJETIVOS FIJOS Y RECURSOS, Dapos --
SUS RECURSOS F{SICOS Y DE PERSONAL, HAY UN L{MITE PARA LO QUE PUE
DE HACER A FIN DE MODIFICAR LAS OPINIONES DEL PUBLICO, PORQUE RE--
FLEJAN LO QUE FUE LA COMPARIA Y LO GUE HA HECHO, POR ESTO, SUS 0B
JETIVOS PRINCIPALES LIMITAN LA CLASE DE IMAGEN QUE PUEDE ESTABLE--
CER LA EMPRESA, EL TIEMPO QUE VA A REQUERIR PARA QUE SE ARRAIGUE Y

Su COSsTO.

LAS BUENAS MARCAS PUEDEN REALZAR, COMO YA HEMOS EXPUESTO, EL
NOMBRE DE LA FIRMA, SIMPLIFICANDO LA PRESENTACIGN DE OTROS PRODUC-

TOS, © BIEN, LA EMPRESA PUEDE UTILIZAR SU PROPIO NOMBRE COMO MARCA



DE-MUCHOS ‘DE 'SUS PRODUCTOS, -TAMBIEN CON EL FIN DE GUE DESCRIBA ME

CIJORSLA A : (LA FIRMA O ABARQUE' MAS EFICAZMENTE UNA VARIE--

DADDE"ACTIVIDADES, ESTO ES MUY IMPORTANTE EN EL AREA DE ARTIcULOS

DONDE ES MAS DIFfCIL ASI1GNAR MARCAS A LOS PRODUC-
“EN ESTE CASO, LO QUE SE QUIERE ES PROYECTAR DE -

MANERA' POSITIVA LA PERSONALIDAD TOTAL DE LA EMPRESA.

o St DEBE- TOMAR EN CUENTA QUE AUNQUE LA IMAGEN DEL PRODUCTO 0 -

‘bE LA MARCA ES REGULARMENTE MUY EFICAZ PARA CULTIVAR SUBMERCADOS -
'éARfICULARES, LOS PRECIOS AYUDAN A CREAR ESA IMAGEN Y ES POR ESO -
‘QUE LA SELECCIGN DE UNA IMAGEN DEL PRODUCTO, DE ACUERDO CON LAS ME
TAS DEL MERCADO DE LA COMPAN{A, REQUIERE DE FORMAS PARTICULARES PA

RA LA FIJACIGN DE PRECIOS.

“UN ASPECTO MUY IMPORTANTE PARA LA IMAGEN DE MARCA ES LA IMA-
GEN DE LA NACIGN QUE VINCULA LA IMAGEN DE SOCiEDAD, 0 SEA, LA [MA-~
GEN DE MARCA"li/; SE TIENE UNA IMAGEN FAVORABLE EN MUCHOS ASPECTOS
DE LA PRODUCCION AMERICANA Y POR EL CONTRARIO, ALGUNAS COWMPANTfAsS -

TIENEN DIFICULTADES AL ENTRAR A ALGUNOS MERCADOS A CAUSA DE LA IMA

GEN DE SU NAcCI1dH.

POR LO ANTERIOR, LOS ESTUDIOS DE IMAGENES DE NACIGN son DETER
MINANTES EN LA ELABORACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING; MUCHAS
IMAGENES DE EMPRESAS SE BENEFICIAN DE LA I[MAGEN FAVORABLE DE SU NA
CION Y TANTEAN UN NUEVO MERCADO LANZANDO SU MEJOR PRODUCTO, Y ES--
T0S PRODUCTOS QUE TRIUNFAN, REFUERZAN LA IMAGEN FAVORABLE DE LA NA
‘CldN QUE LOS PRODUCE Y HACEN ENTONCES EL PAPEL DE PRODUCTO-LOCOMO-

TOR, "LOS PRODUCTOS LOCOMOTRES PUEDEN ARRASTRAR A OTROS DE LA MI1S



L il i hilzkv*'”

HA socnébnn»v DE'LA MlsMA NATURALEZA DE FIRHAS COMPETIDORAS. QUE- ="

TENGAN LA MISMA PROCEDENCIA, POR EJEMPLO:. - EL VINO. FRANCESTEN. TQ

/'no EL nunno" li/

rrx.iz PDLlTlCAS, ESTRATEGIAS VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS -~
e © MARCAS

RICANTE DEBE DECIDIR SI SE HA DE PONER MARCA A SUS PRO
HAN DE VENDER CON LA MARCA DE UN INTERMEDIARIO. Los
',INTERMEDI RIOS, A SU VEZ, TAMBIEN DEBEN DECIDIR PROMOVER SOLO LAS

VDE LOS FABRICANTES 0 ESTABLECER LAS PROPIAS,

Los 'D0S DEBEN ESTABLECER POLITICAS CON RESPECTO AL USO DE --
ﬁggcgs,pnhn UN GRUPO DE PRODUCTOS Y EL USO DE MARCAS PARA LA SATY

RACTON -DEL MERCADO.

EOL![]C5§

Cuanpo una compafifa VENDE MAS DE UN PRODUCTO TIEHE QUE RESOL-

VER ST VA A VENDER CON:

— UN sSOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS,
~ - UN NOMBRE DISTINTO PARA CADA L{NEA DE PRODUCTOS.
— UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO.

— Una mARCA PARA CADA LINEA DE PRECIOS.

PARA ESTA DECISION SE REQUIERE TOMAR EN CUEMTA TRES FACTORES:

— LA NATURALEZA DE LA LINEA DE PRODUCTOS, QUE SE REFIERE A PRODUC

TOS PARECIDOS QUE EL CONSUMIDOR ASOCIA MENTALMENTE,



HPORTANTE:-PORGUE 'S1 SE USAN MARCAS

UGAR:.DE MARCAS ‘INDIVIDUALES, SE PUEDE TRABAJAR

0 MENOR:PARA PROMOCION, PORQUE UNA GRAN PARTE

‘A,TbDA LA LI{NEA"Y AUNQUE VAYA DIRIGIDA A UN SO
ﬁUMEMTAIEL RECONOCIMIENTO Y LA DEMANDA DE TODA LA -
ROGRAMAS PROMOCIONALES DE MARCAS COLECTIVAS HO

kERM N DESTACAR LAS DIFERENCIAS INDIVIDUALES DE LOS ARTICULOS.

e LA PENETRACIﬁN DE_MERCADO -ES IMPORTANTE PORQUE LOS ARTIcCULOS 1IN

DIVIDUALES DE UNA LfNEA DE PRODUCTOS SE ENFRENTA- A DIVERSOS GRA
DOs DE COMPETENC!A; CENEL CASO DE QUE NO ES POSIBLE EL MISMO ~-
GRADD DE PENETRAC[GN DEL MERCADO PARA TODOS LOS ARTICULOS DE LA

LfNEA.'

LA MARCA INDIVIDUAL DA MAYOR FLEXIBILIDAD PROMOCIONAL, YA QUE
;PARAbLbs ART{CULOS QUE ENCUENTREN LA COMPETENCIA MAS FUERTE, SE LES
PUEDE,ASIGNAR PROPORCIONES MAYORES DEL PRESUPUESTO PROMOCIONAL PARA
OBTENER MAYOR PENETRACION DE MERCADO PARA CADA ARTI{CULO DE LA LINEA,
LAS MARCAS INDIVIDUALES TAMBIEN PERMITEN LOGRAR MAYOR PENETRACIGN -
MERCADEANDO PRODUCTOS PARECIDOS PERO DIFERENCIANDO LOS QUE GUSTAN -

EN DIFERENTES SEGMENTOS DEL MERCADO,

UN_SOLO _NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS

UN PRODUCTO NUEVO QUE SE INTRODUCE CON UNA MARCA DE FAMILIA --
TIENE LA VENTAJA DE BENEFICIARSE DE LA REPUTACIGON CREADA POR LOS --

PRODUCTOS EXISTENTES EN LA LINEA,

i
i



NEA DE UcTos

"EL-EMPLEO DE DISTINTAS.MARCAS PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS --
PERMITE HACER UNA DISTINCIGH ENTRE CADA GRUPO DE PRODUCTOS Y ES. ==
“UNA-VENTAJA CUANDO-£STOS 'SON- MUY DIFERENTES ENTRE Sf, YA QUE LA --

nﬂQRCArES'ﬂUY IMPORTANTE PARA CREAR UNA BUENA IMAGEN EN EL CLIENTE.

] UEDE DEDUCIR QUE UNA MARCA PARA DIFERENTES CLASES DE PRO
DUCTOS PERDERA: PARTE DE SU FUERZA, AL CREAR LA IMAGEN DE LA COMPA-

"“NfA QUE PRODUCE MUCHGS ARTICULOS DIFERENTES.

‘EL usD DE DISTINTAS MARCAS PARA DIFERENTES L{NEAS DE PRODUC-~-
TOS REVELA QUE SE HA ESTUDIADG CUIDADOSAMENTE LA LIHEA DE PRODUC

TOS A FIN DE QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES DE UN MERCADO ESPECIAL,
NA_MARCA RA_CADA PRODUCTO

Es coMGN ENTRE LAS INDUSTRIAS PONER UNA MARCA IHDIVIDUAL A CA
DA PRODUCTO, ESPECIALMENTE CUANDO LAS DIFERENCIAS CON LOS ARTIcU--
LOS COMPETIDORES SON MINIMAS Y NECESITANDOSE NOMBRES MUY IMPRESIO-
HANTES PARA LA PUBLICIDAD, A FIN DE CONVENCER A LOS CONSUMIDORES =~

DE QUE EXISTEH REALMENTE DIFERENCIAS ENTRE L OS PRODUCTOS,
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RCAS mrri'lv‘,x'num_.‘ss e BUSCAN

'LAkHARCA DEL -PRODUCTO INDIVIDUAL ¥ OB~
ENERAL PARA LA MARCA DE LA cOMARTA; =~
ST S OBJéTlVDS TIENEN VARXOS RIESGOS St EL PGBLICO NO ACEPTA -
LA CALIDAD DE LOS NUEVOS PRODUCTOS COMO SUPERIOR, ESTO SE PUEDE
E REFLEJAR NEGATIVAMENTE EN EL PRODUCTO ORIGINAL Y ADEMAS, S1 SE
"SOBRECARGA LA MARCA CON UN GRAN NUMERO DE PRODUCTOS SE PUEDE =~

PERDER SU VIGOR.,

Un ARCA RA CADA L {NEA DE _PRE

CuANDO LA EMPRESA FABRICA PRODUCTOS DE DISTINTAS.CALIDADES, -
BUSCA LA FORMA DE QUE LOS CONSUMIDORES PUEDAN RECONOCER FACILMENTE
EL "PRODUCTO QUE MEJOR SE AJUSTA A SUS NECESIDADES E INGRESOS, RECO

NOCEN LOS TERMINOS DE "ECONGMICO", "ESTANDAR” Y DE LUJO,

Los FABRICANTES SE INCLINAN POR MARCAS QUE THDICAN DE MANERA

SUTIL LA CALIDAD Y EL PRECIO,

ALGUNAS RAZONES PARA QUE LA COMPANTA PONGA LAS MARCAS DE ACUER

;DO CON LA LfNA DE PRECIOS SOHN:



TFERENCTARSE

UNA MARCA BIEN AcﬁEnfTADAfeutabALgs CONSUMIDORES PUEDE AGUAN-
TAR MEJOR LA conPETENC}A'Eﬁ P&EC;OS;ilA VECES VENDERSE MAS CARA ==
GUE UNA HMARCA COMPETID&RA,,EsTbrgg,LﬂbgduE LA IMAGEN DE SU CALIDAD
RESPALDA UN NOMBRE ACREDITADO Y HACER QUE LOS CONSUMIDORES ESTEN -

DISPUESTOS A PAGAR MAS, '

s TEG

PUEDEN UTILTZARS SAS.ESTRATEGIAS PARA EL USO DE LA MAR
cAs

ESTRATEGIAS DEL" FABRICANTE

A) COMERCTALIZAR PRODUCCIGN CON LAS MARCAS PROPIAS DEL FA

BRICANTE.

B) MARCAS DE PARTES-Y-MATERIALES.DE FABRICACION,

c) _COMERCIALIZACIGN CON LA MARCA DEL INTERMEDIARIO,




). COMERC[ALIZAR TODAVLA pnonuccxéu Con LA’ MARCASV
i BRICANTE

'LA MAYOR[A DE LAS vsces, ESTAS MARcds TIENEN-GRAN ACEPTACTON -

‘EN EL- nencano., La compAR{A QUE SIGUE esTA EOLITICA RESPECTO A"LA -
‘;MARCA, ‘EN GENERAL ES nuv'ennune, CON FINANCIAMIENTO Y ADMINISTRA=--
cidu auE&As, TAMBIEN ES CUANDO SE-TIENEN. AHPLIAS L{NEAS DE PRODUC--
TOS, - SISTEMAS DE DISTRIBUCION BIEN ESTABLECIDOS Y- GRANDES PORCIONES

 DEL MERCADO-

ApeMAs, -Los% (NTERMED!ARIOr

CASIDE-LOS: FABRIC] CONSUMIDORES L AS: "~

ACEPTAN "BIEN

)" WARCAS DE-PARTES Y MATERIALES DE FABRICACIGN

" Es CUANDO CADA FABRICANTE LE PONE SU MARCA A SUS PRODUCTOS, -~
STENDO .£STOS PARTES O COMPONENTES EN LA FABRICACION DE ARTICULOS YA
TERMINADOS, Y MUCHAS VECES LOS CONSUMIDORES PREFIEREN ART{CULOS CON

CIERTAS PARTES DE MARCAS YA CONOCIDAS,

"EN ESTA ESTRATEGIA SE VE EL DESEO DEL VEHDEDOR DE DESARROLLAR
UNA PREFERENCIA DEL MERCADO PARA SU PARTE O MATERIAL DE FABRICACIGH

coN MARCA", 18/

ADEMAS, EL FABRICANTE DE PARTES QUIERE CONVENCER AL
PRODUCTOR DEL ART[CULO TERMINADO DE QUE EL USO DE LOS HATERIALES -

CON MARCA AYUDARA A LAS VENTAS DEL PRODUCTO,

HAY CIERTAS CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS QUE CONDUCE#H AL USO

EFECTIVO DE ESTA ESTRATEGIA, PRIMERO, AYUDA MUCHO S} EL PRODUCTO -

ENGDO PﬁéFiEREﬁ'HAHEqARwLAS MAR




POR -

0 VAR1OS INTERMEDIARIOS PARA QUE €5TOS

CULOS Y ASf LOS VENDAN, SIENDO QUE ASf{

ZAR CON MAYOR .EFICACIA LA CAPACIDAD DE LA FABRICA Y LOS,RECURSOV

DE PRODUCCIGN AL DEDICARSE SOLAMENTE A PRODUCIR,

EN- OTROS CASOS, ES PORQUE EL FABRICANTE €S PEQUENO Y .NO. TIENE

RECURSOS FINANCIEROS COMO PARA LLEVAR SUS PROPIAS MARCAS.

LAS CONSIDERACIONES FINANCIERAS SON MUY IMPORTANTES, PORQUE -
EL NEGOCIO GENERA VOLUMEN DE VENTAS Y MAS UTILIDADES; ES DECIR, EN
GENERAL, L.0S PEDIDOS SON GRANDES, LOS PAGOS PUNTUALES Y ES AS{ cO

MO MEJORA LA SITUACION DEL FABRICANTE,

MHUCHOS INTERMEDIAR10S QUIEREN COMERCIALIZAR CON SUS PROPIAS -
MARCAS Y S1 UN FABRICANTE SE NIEGA A HACERLO, IRAN CON OTRO, “EL
PROBLEMA DE COMERCIALIZAR CON LA MARCA DE UN INTERMEDIARIO ES QUE
LOS PRODUCTORES QUEDAN A SERVICIO DE LOS INTERMEDIARIOS, ESTA DES
VENTAJA EMPEORA AL AUMENTAR LA PROPORCIGN DE SU PRODUCCIGN QUE SE
VENDE CON LA MARCA DEL lnTERnEDlARlo"lQ/, AUNGUE UN NUMERO CADA --
VEZ MAYOR DE PRODUCTORES ESTAN ADOPTANDO LA POLfTICA DE MARCAS MIX

TAS,



A)~ PROMOVER: 56L0 LAS MARCAS DEL FABRIGANTE, 50 "iiii oo L

~ PROMOVER LAS'M

FABRICANTES:

BILIDAD Y. UTILIBAD:™

TsknshiAklos“JuMTo,cou LAS DE LOS
FABRICANTES " "

. ESTATESTRATEGIA CONSISTE-EN OUE EL INTERMEDIARIG TENGA PRODUC

705 DEUNA LINEALEN LA QUE ERTREN SU MARCA PROPIA Y LA DE LOS FA--

“BRICANTES. -

;MﬂCﬁbg—DETALLlSTAS Y ALGUNOS MAYORISTAS TIENEN SUS PROPIAS -~
HARCAS- PARA ESTABLECER Y COMERCIALIZAR CON EXITO 5US PROPIAS MAR
CAS, LOS DETALLISTAS TIENEN QUE GANARSE ANTES LA CONFIANZA DE S5US
CLIENTES Y MANTENER UN ALTO NIVEL DE CONTROL DE CALIDAD SOBRE LOS

ARTICULOS QUE SELECCIONAN PARA VENDER ESTAS MARCAS,
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EL XNTERMEDIARIO DEBERA TENER UN VDLUMEN GRANDE DE VENTAS: --

SU PRODUCTO NO SE VENDERK EN OTRO LUGAR, Y SIENDO. AS[,

kODRﬁ COMPETIR CON LOS DE LOS FABRlCANTES; “EL INTERMEDIARIO TIEHE

'MAYOR;CONTROL SOBRE SU MERCADO, PORQUE SI LOS.CLIENTES PREFIEREN -
LA‘HARCA DE UN INTERMEDIARIO DADO, S6LO.PUEDEN CONSEGUIRLA EN LA -
~~TIENDA DE ESTE., EXISTE TAMBIEN LA POSIBILIDAD DE QUE ESTE PUEDE -
VENDER MUY BIEN SU PRODUCTO A UN PRECIO MENOR QUE EL DE LOS.PRODUC

TORES Y As{ PUEDE OBTENER UN MARGEN DE UTILIDAD CONSIDERABLE,

Los INTERMEDIARIOS TIENEN MAS LIBERTAD Y FLEXIBILIDAD PARA FL
JAR PRECIOS A LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN CON SUS MARCAS,. ALGUNOS
 FABRICANTES HO PERMITEN ESTA FLEXIBILIDAD DE PRECIOS. AL DETALLISTA,

N1 EN LA COMPETENCIA LOCAL,

’CUAHbO LOS INTERMEDIARIOS TIENEN SUS PROPIAS MARCAS, SE CON--
VIERTEN' EN PRODUCTOS DIFERENCIADOS Y ESTO LIMITA LA COMPARACION DE

PRECI0S 'QUE PODR{A SER DESFAVORABLE PARA LAS TIENDAS.
ST 1AS COM} FABRICANTES E INTERMEDIAR[OS

Los FABRICANTES E INTERMEDIARIOS POR !GUAL DEBEN ADOPTAR ALGY
N
NA ESTRATEGIA CON RESPECTO ALAS MARCAS PARA LA SATURACION DEL MER-

CADO,

‘) MARCAS PARA UNA. LINEA.DE.PRODUCTOS.

8) MARCAS PARA LA SATURACIGN DEL MERCADO.



4) “MARCAS PARA U

" TODALATLIN

QUE USANLAS.

—  SE PUEDE USARUNA H

0.PARA .CADA- GRUPOD

~ LA MARCA DE.LA CaMPARIA COMBINADA: CON:'EL' NOMBRE INDIVIDUAL DE -

CADA.- PRODUCTO, o

CUANDD SE APLICA BIEN UNA ESTRATEGIA DE MARCA DE FAMILIA, TIE
NE BASTANTE REPERCUSIGN, Es uwA MANERA SENCILLA Y BARATA DE INTRQ
DUCIR PRODUCTOS NUEVOS RELACIONADOGS CON LA LINEA, ADEMAS, EL FRES-
TIGIO GENERAL DE UNA MARCA PUEDE DARSE A CONOCER COM MAS FACILIDAD

S1 APARECE EN VARIOS PRODUCTOS Y NO EN UNO SOLO.

"EL uS0 DE MARCAS DE FAMILIA EXIGE MAS RESPONSABILDIAD POR -~
PARTE DEL DUERO, DE MANTENER UNA CALIDAD CONSTANTE EN TODOS LOS --
PRODUCTOS, UN ARTICULO MALO PUEDE TENER UN IMPACTO DESFAVORABLE 0

DESASTROS0 EN TODOS LO0S DEMAS QUE TIENEN LA MISMA MARCA".lﬁ/
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‘LOS;FAhRfCANTES E INTERMEDIARIOS PARA -

SE -
UsA VAR!AS MARCAS PARA EL MISHO PRODUCTO, TIPO GENERAL DE
'j1pRoDucros [} PARA DIFERENTES CALIDADES 0 GRADOS DEL PRODUCTO, SU --

,pso DA ‘AL .VENDEDOR FLEXIBILIDAD EN SUS PRECIOS, SIENDO GQUE TENIEN-
.'ho, POR EJEMPLO, DOS PRODUCTOS DEL MISMO PRODUCTOS GUE COMPITEN EN
TRE-.S{, SE.TENDRA MAYOR PARTICIPACION DEL MERCABO, A GUE SI s6L0 -
. pbnplrsu UNO CON OTROS, TAMBIEN VEMOS QUE LOS CONSUMIDORES NO SON
LéALEs Y POR CAUSAS COMO OFERTAS, REBAJAS, ETC., ESTAN TENTADOS A
‘CAMBIAR DE MARCAS, 0 AL MENOS, A PROBAR OTRA Y SI ES DE NUESTRO -~

MISMO GRUPD DE MARCAS, TENDREMOS UNA MAs,

PorR ESO, EL FABRICANTE QUE NUNCA INTRODUCE OTRA MARCA ESTA -

DESTINADO A PERDER PARTICIPACION DEL MERCADO,

Un RIESGO QUE DEBE CUIDARSE ES EL INTRODUCIR MUCHAS MARCAS,
SIENDO QUE CADA UNA SOGLO VA A TENER UNA PEQUENA PARTE EN EL MERCA=~

DO NO MUY ATRACTIVA, NI LUCRATIVA.

LA ESTRATEGIA DE LA EXTEMSIGN DE LA MARCA SE DA CUANDO SE REA
LIZA CUALQUIER ESFUERZO POR HACERLE MODIFICACIONES A UNA MARCA YA
EXISTENTE, ES DECIR, HACERLE CAMBIOS IHNNOVADORES PARA LLAMAR LA -~
ATENCIGN Y NO ABURRIR Y PERDER CLIENTELA, COMO POR EJEMPLO: CAM--

BIO DE ENVASE, SABOR, FUERZA, ETC,

Uta DECISIGN DE ESTRATEGIA MUY IMPORTANTE QUE DEBE TOMAR EL -

COMERCIALIZADOR MERCANTIL TIENE QUE VER CON LA MARCA PRIVADA O ETL



L e RO, 123,

IRLADE LA HARCA QUE ES.PRQ
' “vEL COMERCIALIZADOR
ETIGUETA PRIVADA CON SU MARGEN MA=-

‘CONTROL" ¥ LA" MARCA NACIONAL CON

A0 DEL*MINORISTA, A UN COSTO INFERIOR -=
ACITONALES. 'EL ESTABLECIMIENTO MERCANTIL TIE
C0. SOBRE UNA ETIQUETA PRIVADA; LO GUE TIENE

A ACEPTACIGN DEL CONSUMIDOR,

‘AZMARCA*NACTONAL CUBRE EL COSTO DE MANEJO DEL FABRICANTE Y EL
”TCONTﬁbL>DE.tALI$ADJ Y EL ESTABLECIMIENTO MERCANTIL PUEDE TENER QUE -
‘JHAFéRéércAREOVDE ESAS TAREAS, SI SE DEDICA A ESTABLECER MARCAS PRIVA
DAS.. ADEMAS, ES MUY PROBABLE QUE LA MARCA NACIONAL TENGA LA APROBA-
CIGN DE PARTE DEL CONSUMIDOR, QUE ES CONSECUENCIA DE PROGRAMAS NACIQ

NALES DE PUBLICIDAD Y PROMOCIGN BIEN PLANEADOS,

EL ESTABLECIMIENTO DE MARCAS PRIVADAS PUEDE QUE SEA MAS VIABLE

PARA EL COMERCIANTE QUE PUEDE OPERAR BASADO EN SU REPUTACIGN, QUE =~

PUEDE TRANSFERIR UNA BUENA IMAGEN, TAMBIEN I[NFLUYE EL AECHO DE QUE

EL. ESTABLECIMIENTO MERCANTIL TENGA PODER COMO COMPRADOR Y FINALMEN-

“TE, EL” PROPIETARIO DE LA MARCA PRIVADA DEBE DESEAR PROMOVER SU MAR-
CA EN UNA FORMA AGRESIVA, MEDIANTE PUBLICIDAD, PROMOCION EN EL PUN-

TO DE VENTA Y PRECIOS ESPECIALES,

DEBIENDO TOMAR EN CUENTA QUE LA DECISIGN QUE SE TENGA VA A EN

TRAR EN LA COMPETENCIA EXISTENTE EN EL MERCADO ENTRE LAS MARCAS DE



GRAN. DESARROLLO DEL" CUYO0. OBJYETI-

VO ES DETERMINAR: QUE MARCAS“SON MAS POPULARES Y:QUIEN'EJERCE EL -~

“.CONTROL

Y”ASf:TENER LA CERTEZA DE QUE 5! COMPRA NUEVAMENTE

RbDUCTO TENDRA BUENOS RESULTADOS.

. UNA MARCA YA ESTABLECIDA DA A LOS CONSUMIDORES LA IDEA DE QUE
LA CALIDAD DEL PRODUCTO PUEDE COMPARARSE CON OTRA Y QUE PUEDE AD--
QGUIRIR EN CUALQUIER LUGAR EL PRODUCTO CGN UNA CALIDAD JGUAL AL TE

NER LA MISMA MARCA,

LAs MARCAS DAN UNA SATISFACCIGN PSICOLGGICA QUE ES DIFfcCIL -~

_CONSEGUIR DE OTRA MANERA, INCLUSIVE, PUEDE CONFERIR STATUS.

CON LA MARCA EXISTE PROBABILIDAD DE QUE LOS PRODUCTOS SE MEJQ
REN CON EL TIEMPO, PUESTO QUE LA COMPETEHCIA OBLIGA A ESTO, SIENDO

QUE AS{ ASEGURAN UMA MEJOR POSICIGN EN EL MERCADO.

PERMITE GQUE EXISTA COMPARACIGN ENTRE PRODUCTQS,
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"PORGUE EL

“BISTRIBUTDO EXPRODUCTOS DEFECTUGSOS:

" 0 DEVOLUCION

LA YARIACIG ECIOS; YA QUE-LA MARCA  PER

RENCIACION

OMPARACIGN: . DE PRODUCTOS,

) VENTAJAS ‘PARAEL-FABRICANTE

AYuba A DISTINGUIR SUS PRODUCTOS DE LOS DEMAS, DANDOLES UN --

DISTINTIVO QUE LOS~DIFERENC1A Y AYUDA A CONOCERLOS, FOMENTANDG AST

LA REPETICIGN DE LA COMPRA,

AYUDA A QUE 'SE TENGA UN CONTROL SOBRE:EL MERCADO Y AL PROMO--
CIGNARLO PUEDEN “AUMENTARSU:PARTICIPACIGN-EN EL NISMO, FACILITANDO
LA SEGMENTACIGN DEL HERCADQ ALSATISFACER LAS NECESIDADES NE LOS -

CLIENTES. .




“PUEDE CREARCAZLEALTAD ‘A“LA MARCA,-ES  DECTR

DORES "COMPAAN-CIERTO PRODUCTO: DE-UNAMA ECU

©SUSCALIDAD-Y EL;;CLIENTE.CONFIAZEN -

RAfLos«Pnonucros‘ETde;TAnus CON"ESA

0DOS “LOS- MAYORISTAS SON. MUY PEQUEROS Y NO PUEDEN CREAR

Ch,./PORSELLO, UTILIZAN LAS MARCAS DE FABRICANTES.
D):-DESYENTAJAS -PARA EL FABRICANTE

LA INTENSA PUBLICIDAD GUE TIENE QUE LLEVAR A CABO PARA PROMO

CIONAR SUS MARCAS Y LOGRAR LA LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES,
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S8 EL‘FABthANTE INTRODUCE UNA MARCA DE BAJA CALIDAD PERDERA

A 'SUS 'CLTENTES Y TENDRA UNA IMAGEN NEGATIVA.

“'EL""COMERCTANTE PUEDE TENER FLEXIBILIDAD DE PRECIOS CON EL MA
"NEJO.DESUS PROPIAS MARCAS, LO CUAL LE PERMITE CAMBIAR DE PROVEE--

DOR,sf ESTE 'NO ES CAPAZ DE OFRECERLE LA CALIDAD Y PRECIOC QUE DESEA.

EL FABRICANTE QUE MANEJA SUS PROPIAS MARCAS DEBE IMPULSAR SU
DEMANDA, LO QUE REPRESENTA UN COSTO ELEVADO, ADEMAS DE ASUMIR LA -
RESPONSABILIDAD AMTE EL CONSUMIDOR FINAL DE LA CALIDAD DEL PRODUC-

T0,.

S1 EL FABRICANTE TRABAJA CON DISTRIBUIDORES PUEDE PERJUDICAR

SU PROPIOC MERCADO POR LA COMPETENCIA QUE SE EJERCER[A,

PrRoDucTOS DIFfCILES DE VENDER BAJO UNA MARCA, POR CARECER DE
CUALIDADES QUE LOS DISTINGAM, COMO LOS CLAVOS, TACHUELAS, FRUTAS,

VERDURAS, ETC.




.1 V‘ANTECEDENTES‘

LAS -

PDLleCA PUBLICA.

Nos FE ERALES, ESTATALE‘ dcdteé; ho SE PUEDEN IGNORAR Y A VECES

Su: COMPLEJ!DAD ES TAL QUE NINGUN NEGOCIO PUEDE OPERAR SXN UN CONSE

JERO LEGAL.

“EL ANTéCEbENTE DEL MARCO. LEGAL DE LA MERCADOTECNIA FUE LA --
LEY COMUN, GUE GOBERNABA LAS ACTIVIDADES DE NEGOCIOS ANTES DE LA --
CREACIGN DE LA MODERNA LEY COMERCIAL Y TAMBIEN RESPALDABA AL SISTE
MA DE LIBRE EMPRESA, AS{ COMO A LAS INSTITUCIONES Y AL COMPORTAMIEN

" S/ AQUELLAS ACTIVIDADES QUE ERAN INJURIOSAS A

TO PARA MANTENERLO
LOS COMPETIDORES 0 AL PUBLICO RARA VEZ ESTABAN RESTRINGIDAS POR LA
LEY COMUN, DE HECHO, BAJO ESTA LEY LA LIBRE EMPRESA PAREC{A SER AU
TODESTRUCTIBLE, A CAUSA DE LAS DEFICIENCIAS EN LA LEY COMON Y LOS
PROBLEMAS RESULTANTES DE LOS MONOPOL!OS DE FINALES DEL siGLo XIX, -
SE PUSIERON EN VIGOR LAS PRIMERAS LEYES LLAMADAS ANTIMONOPOL{STICAS,
GQUE SON LA FUNDACIGN DEL CUADRO LEGAL DE LA MERCADOTECNIA, INTENTAN

DO CONSERYAR LA COMPETENCIA QUE REGULA Y PRESERVA LA LIBRE EMPRESA,

SE HAN PROMULGADO VARIAS LEYES FEDERALES, LA MAYOR PARTE EN -

Los GLTIMOS DIEZ ANOS, QUE TIENEN QUE VER CON LA PROTECCIGN AL CON
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{CON La ELlMI Ac'6N DE PRKCTICAS ENGANosAs, ENTONCES SE -
k : Es' co lNTENTO ESPEC(FICO DE .BE--

LE=~

CONO™ YA SABEMOS, EL PRINCIPAL OBJETIVO EN LA MERCADOTECNIA ES

1SA ISFACER LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES, EXCEPTUANDO CAS0S -

ESFECIALES EN LAS QUE LA LEY PROHIBE BRINDAR ESTAS; COMO POR EJEM~-—
'PLD'_ ES ILEGAL QUE SE SATISFAGA DEMANDA PUBLICA DE NARCOTICOS, VEN
DER ‘BEBIDAS ALCOHOLICAS A MENORES DE EDAD O ARMAS DE FUEGO A PERSO-
NAS QUE NO TENGAN PERMISO, Y OTRAS AGN, CUANDO NO ESTEN PROHIBIDAS
ESTAN LIMITADAS POR EL PODER GUBERNAMENTAL DE [MPONER IMPUESTOS, LO
QUE HACE DIFfCIL VENDER DICHOS PRODUCTOS A L0OS PRECIOS QUE LAS GEN-
TES ESTAN DISPUESTOS A PAGAR, SIN EMBARGO, LA POLITICA PUBLICA ES
TIMULA A LOS NEGOCIOS A SATISFACER A TODAS LAS DEMANDAS DE LOS CON-
SUMIDORES Y SOLAMENTE CUANDO LOS NEGOCIO0S NO HAN SIDO CAPACES DE ~-
DAR CIERTOS SATISFACTORES , COMO SON LAS COMUNICACIONES Y LA ENER--
GfA PUBLICA, SE HAN FORMADO AGENCIAS GUBERNAMENTALES PARA PROPORCIQO

NAR DICHOS SERVICIOS.

’



 FORMAS ESPECfFlCAS EN LA QUE LA L
~TEGIA DE MERCADEO, YA QUE»HAY»PRO

DE MERCADEO ¥ OTRAS CUYA,

t LLEVADAS A CABO, Y DESSUSCONSECU

PORTANTE QUE EL GE‘EN 3

LAs,Pnpﬂxa
CINTEN-
ADOTECNTA AFECTADAS POR LA = -

OMPETIDORA ! =

~ - EXPANSI6N

- = 'RELACTONES COMPETIDORAS-
~ TACTICAS COMPETIDORAS
De pRODUCTOS:

— ARADIR 0 SUPRIMIR PRODUCTOS
— Disefo DEL PRODUCTO
—~ CALIDAD DEL PRODUCTO

— ETteueTapo DEL PRODUCTO

DE CANALES: T e

—  TRATO EXCLUSIVO



PRECIOS MINIHOS

= AUMENTOS DE PRECIO

v 9/

- PRECIOS DEFRAUDADORES

HABLAREMOS MAS AMPLIAMENTE SOBRE DECISIONES DE PRODUCTOS, POR
QUE DENTRO DE ESTE RENGLON SE ENCUENTRA EL REGISTRO DE MARCAS QUE

ES EL PRINCIPAL TEMA A TRATAR.

CUANDO UNA EMPRESA VA DESARROLLANDO LAS CARACTER[STICAS QUE -
“"FORMARAN UN NUEVO PRODUCTO, DEBE TOMAR EN CUENTA QUE £STOS DEBEN -
GUARDAR CONSISTENC!A CON LAS NORMAS LEGALES ESTABLECIDAS POR LAS -
AUTORIDADES CORRESPONDIENTES, SEGUN SEA EL CASO DEL PRODUCTO QUE -
SE VA A INTRODUCIR, ESTO ES CON EL FIN DE BENEFICIAR Y PROTEGER -
LOS INTERESES DEL CONSUMIDOR, AS{ COMO LOS DERECHOS DE LA EMPRESA

EN RELACIGN CON LAS ACTIVIDADES QUE DESARROLLA LA COMPETENCIA,



REGISTRO DEPATENTE.= LA EMPRESA DEBE CUBRIR, EN-PRINCIPIO,

LOSTREQUISTITOS DE LA LEY DE INVENCIONES Y. MARCAS. ESTA-LEY, AL
‘QUEDAR PATENTADO UN NUEVO PRODUCTO, PROTEGE LOS INTERESES -DE LA -
COMPAR{A EN CASO DE QUE LAS FIRMAS COMPETIDORAS DESEEN ELABORAR -~

UN PRODUCTO SIMILAR O PARECIDO AL QUE YA SE HA FABRICADG,

REGISTRO DE MARCA.~ LA LEGISLACION, PARA TAL EFECTO, RECONQ

‘
CE LAS MARCAS DE PRODUCTOS, LAS CUALES ESTAN FORMADAS POR LOS SIG
NOS QUE DISTINGUEN A LOS ARTICULGS O PRODUCTOS DE OTROS DE SU MIS

MA ESPECIE O CLASE,

REGISTRO DE proDUCTO.- La lMPORfANCIA DE REGISTRAR UN PRO--
DUCTO ESTA EN LOS OBJETIVOS QUE FUNDAMENTAN LA RAZON POR LA QUE -
LA EMPRESA DECIDIG6 FABRICARLO, ADEMﬁé GQUE ES UNA OBLIGACIGN DE TO
DO FABRICANTE PARA QUE EL PERMISO DE ELABORACIGON Y DISTRIBUCIGN -

SE AUTORIZADO,




ENDAS DE TODA CLASE DE

EBE

INCLUIR: |

~'DEFINICI6N DE-LA" NATURALEZA® DEL PRODUCTO.
NOMBRE 'COMERCIAL ¥ DOMICILIG DEL TITULUAR DEL REGISTRO-Y DIREC-

CI6N DEL LUGAR DONDE SE ELABORA 0 ENVASA EL PRGDUCTO.,

Dese 1ncLutr LA LEYENDA "HeEcHo En MEXIco” o "ENnvasapo EN Méxi-

u

‘co”, SEGUN CORRESPONDA,

EL CONTENIDO NETOC DEL PRODUCTO EXPRESADO EN UNIDADES DEL SISTE
“MA METRICO DECIMAL, .

FECHA DE CADUCIDAD DEL PRODUCTO Y TAMBIEN NUMERO DE LOTE,
ineéanisnrss DEL PRODUCTO [NDICANDO LA'cguTlDADrv_sﬁfpohﬁsniAJE.,;
LAS INSTRUCCTIONES PARA EL USO DEL PRQDUCTO.:’

EL NUMERO DE REGISTRO DEL PRODUCTO CON LA REDACCIGON REQUERIDA:

POR LA SecReETAR{A DE Sarup,



S$E"HA DECIDIDD EL NGMBRE GUE

SEDEBE RESISTRAREL ‘NOMBR

7o PRINERQ-ANALIZ MARCAS™ QUE" NOS ~.
" WABLA DESDE LA ‘DEFINTC EXTINCION. DEL REGIS-="

TRG, AS{ COMO RECONOCE LAS DUCTOS Y DE SERVICIOS; - -

CONSTITUYENDOSE EsTA7FofiLos fdugib!STlNGUEN A LOS SERVICIOS
Y PRODUCTOS DE OTROS :DE SU ﬁxéﬁAiés?Ecxs, TAMBIEN ESTABLECE QUE PA
RA PODER USAR EXCLUSIVAHENTE UNA MARCA. SE DEBE REGISTRAR EN LA SE
CRETARIA DE COMERCID Y FOMENTO INDUSTRIAL, INDICANDONOS LA FORMA -
DE UNA MARCA QUE ES: LOS NOMBRES Y SIGNOS VISIBLES QUE DIFEREN=~--~
CIAN € IDENTJFIQUEN LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE OTROS SIMILARES,

COMO LOS NOMBRES COMERCIALES Y LAS RAZONES O DENOMINACIONES SOCIA-

LES,

Las MARCAS SE REGISTRARAN CON RELACIGN A PRODUCTOS, CLASES DE
PRODUCTOS G SERYICTOS DETERMINADGS; 'Y UNA VEZ REGISTRADA NO SE PO
DRA AUMENTAR EL NUMERG DE. PRODUCTOS 0 SERVICIOS QUE PROTEJA, AUN ~
CUANDO SEAN IGUALES, YA QUE PARA ESTO SE NECES{TA UN NUEVQ REGIS-~
TRO; LA SOLICITUD SE PRESENTA A LA SECOF] PoR ESCRITO, EN LA QUE ~

SE MENCIONEN LAS CONDICIONES DE LA MARCA (DENOMINACION, [NHGMINADA




E. LA MARCA:

QUE DEBE MENClONAR COLO

Ttkcsno.~

CUMENTO QUE COMPRUEBE LA =~

y ASf COMO DEL REPRESENTAN-

e i e Los _DOCUMENTOS MENCIONADOS SE PRESENTARAN PARA SU COTIZACIGH
"ANTE La DIRECCION GENERAL DE [NVENCIONES Y MARCAS, DE ACUERDO A -
“La"Ley FeperaL DE DERECHOS Y QUE SON POR LA SOLICITUD, EXPEDICIGH,

REGISTRO Y VIGENCIA DE MARCAS, PAGANDOSE LOS DERECHGS POR LO SI--

GUIENTE:



" TERMING. DE £STE NO HA PRESENTADO LA MODIFICACION, SE CONSIDERA --

ABANDONADAS ST POR EL CONTRARIQ, SI‘REGNE LOS REQUISITOS, SE VERL

ST NO-AFECTA* DERECHOS "ADQUIRIDOS, S AFEC%AR&;VSErsugPENDE -

"EL TRAMITE Y SE AVISA AL INTERESADO PARA QUE CORRIJA SU SOLICITUD

S FUE ACEPTADO EL TRAMITE ANTERIOR, DESPUES DEL PAGO TIENE
UN PLAZG DE 15 DfAS PARA PRESENTARSE EN LA DIRECCIGN GENERAL DE -

INVENCIONES ¥ MARCAS A RECIBIR EL TITULO,

LA VlGENCIA DE UNA MARCA ES DE CINCO AROS A PARTIR DE LA FE-

“CHALEGAL, "QUE ES LA FECHA Y HORA DE PRESENTACION DE LA SOLICITUD

DE REGISTRO 'Y PODRA SER RENOVADA AL TERMINO DEL PER[oDO SI CUMPLE

TLOS REQUIS1TOS,

EL PROPIETARIO DE UNA MARCA DEBE DEMOSTRAR A LA SECOFI &L --
USO EFECTIVO, ENTENDIENDOSE ESTE COMO LA FABRICACION 0 COMERCIALL
ZACIGN DEL PRODUCTO 0 SERVICIO DENTRO DE LOS TRES ANOS SIGUIENTES

A'SU.REGISTRO, SI NO SE DEMUESTRA, SE ANULA EL REGISTRO.
'



NECESA-

ASLEYENDA “HE-

LEMAS “EN LA PRODUCCIGN,

DE. ALGUNOS PRODUCTOS, -

SY”NOMBRE" PROPIO'ALOS PRODUCTOS QUE ELABORE O DISTRIBUYA,

: 05'ssav1cros‘husfphsste, CON TAL DE QUE LO USE EN LA FORMA EN
“SQUE.ESTA ACOSTUMBRADO A HACERLO Y GQUE TENGA CARACTERISTICAS QUE LO

"DISTINGAN. DE UNO 1GUAL YA REGISTRADO COMO MARCA,

~~EL TITULAR .DE LA MARCA REGISTRADA PODRA AUTORIZAR A UNA O MAS
PERSONAS COMO USUARIOS BE LA MISMA, CON RELACIGN A TODOS 0 ALGUNOS

DE-L.OS PRODUCTOS 0 SERVICIOS PROTEGIDOS POR DICHA MARCA,

LA RENOVACI6N DEL REGISTRO SE DEBERA SOLICITAR EN EL OLTIMO -

]
SEMESTRE DE CADA PLAZO, S! NO FUESE ASf, LA RENOVACION s6LO SE PO~




DE. SOLICT

YLA FORMA, -0 LA: COMB[NACIGN ESPECIA;» “LETRAS .0 CIFRAS, 0 FIGURAS

0 LA MEZCLA DE UNOS"Y OTROS ELEMENTOS,,UN LEMA, UNA FRASE MUSICAL,

PUEDEN CONSTITUIR UN DXSTINT!VO,‘TAMBIEN LA FORMA DE UNA BOTELLA -

PUEDE ESTAR REGISTRADA PORHﬂNA MARCA,

IV.3. IMPEDIMENTOS PARA REGISTRAR UNA MARCA EN MEXICO

PARA EFECTOS DEL REGISTRO DE MARCAS, LA SECRETAR[A HA DIVIDI-
DO LOS ARTI;ULos 0 PnothTos EN 50 DIVERSAS CLASES, YA GUE ENTRE -
Los PRdnucros'ous vATA AMPARAR UNA MARCA ¥ EN UNA MISHMA soLICITUD,
':NO ‘PODRAN CDMPRENDERSE ARTfCULOS QUE NO PERTENEZCAN A LA MISMA CLA
-'se, ES-DECIR, NO SE ‘PUEDE SOLICITAR QUE UNA MARCA PROTEJA AL MISHO
" TIEMPO, -POR EJEHPLO:: ABONOS.Y FERTILIZANTES, APARATOS ELECTRICOS
0 JOYER{A Y VAJILLA DE nETAL,_PRonucros QUIMICOS Y POR LA MISMA SO
LICiTUD ARTfCULOS;DéfESCRITbRIO; SI UMA SOLICITUD COMPRENDE PRO--

DUCTOS :QUE A'JU[CIO,DE:LA,SECRETAR{A PERTENEZCAN A DOS 0 MAS CLA--



0COMUN DE LOS PRODUCTOS
\RARSE “CON'LA MARCA, "AS[ COMO AQUE---

'TIDO ENEL "NOMBRE USUAL O GENERI-

EAN“DEL DOMINIO" PUBLICO 0 QUE -

ISTINGAN-FACIL-~

OR. LA“NATU-

TENGA—UNA ORTOGRAF[A CAPRICHOSA, O©

RTIFICIAL, ES'DECIR, GQUE SIGAN SIENDO DESCRIPTIVAS Y
QUE DESCRIBAN.O'INDIGUEN CUALIDADES, CARACTERISTICAS

§0,. DESTINO O FUNCIGN, INGREDIENTES, TIPO, ES

SPECTE; CALTDAD, CANTIDAD, :VALGR, PRESENTACION 0 EPOCA DE ELABORA---~

CldeDE LOS PRODUCTOS O PRESTACION bE LOS 'SERVICIOS,
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LAS LETRAS, LOS NUMEROS Y LDS COLORES AlSLADOS, A MENOS QUE ES

TEN COMBINADDS 1}
NOMBRES, QUE LES

MERO AISLAuo,'EL

CAMENTE O -CON LETRA-

St REPquucEﬁ 0
BLEMAS DE CUALQUIER .
As{ coMo LOS Nénébg
BERNAMENTALES,:64D

CMENTE, TAMB!EN ALES DE: CONTROL Y GARANTIA
ADOPTADOS PO uu ESTAD 0 lZAcxdu DE LA AUTORIDAD, E 1GUAL

TROS MEDlOS OFlClALES DE PAGO NA

EDASVCQNMEMORATIVAS.

OTROS PREHIOS OBTENIDOS EN EX~

ENTOS CULTURALES 0 DEPORTIVDS RECO

ETRATOS DE PERSONAS,

MUERTO, DE SUS PA--

o CIENTIFICAS Y-

5., lMBéLlcos, A MENOS QUE SEA CON LA AUTO-
RIZACION DE su 7urox,\si ESTE MANTIENE VIGENTE SUS DERECHOS, ASf co
MO L0S PERSONAJES HUMANOS’DE CARACTERTZACI6N ST NO SE CUENTA CON SU

CONFORMIDAD.



lﬁ EHBARGO; PODRAN USARSE CDMO ELEMENTOS DE LAS

LOS NOMBRES O SXGNOS, QUE, CONFORME: A LA LEY, NO SEA‘ ‘
“VUTlLIZAR PARA FINES COMERCIALES, 0 POR RAZONES DE lNTERéS PUBLICO,.

’QUE LA SECRETAR{A CREA lNCQNVENlENTE REG]STRAR-V

TODO Lo GUE SEA CONTRAPKD A LA MORAL, LAS BUENAS COSTUMBRES, -

EL ORDEN PUBLICO V AGUELLO QUE RlDlCULlCE IDEAS - 0: PERSONAS.

uukﬁMAébA, QUE LA SECRE-

ARA ERQTEGER LOS MISMOS

0 PARECIDOS PRODUCTOS 07SERV.ICI JUE. SEAN. FACILES PARA CONFUN-="""

DIRSE,




"EN'VIGOR OTRO =

NA MARCA QUE SEA TGUAL

SERVICIOS 0.PRODUC--




'ibé;iﬁgsﬁkraﬁes Y MARCAS.
"IV.4 ASPECTOS LEGALES DE LA PLANEACION DE LAS VENTAS

"HABLAREMOS PRIMERAMENTE DE LAS TECNICAS QUE INTERVIENEN EN LA
PLANEACIGN DE LAS OPERACIONES DE VENTA, EN LA TRAYECTORIA DE LAS =~
MERCANCIAS Y LOS SERVICIOS DESDE QUE SALEN DE LA FABRICA HASTA QUE
urLLEéAN AL. CONSUMIDOR, Y EN ESTAS SE INVIERTEN MILLONES DE PESOS PA
'kk'?bNERLAs EN PRAéTch, ESTAS TECNICAS SON: ADMINISTRACIGN DE VEN

Ths, PusLIcC1IDAD Y PromOCIGN, TODAS ESTAS TIENEN UN OBJETIVO COMUN:

gELFENCREMENfO EN LAS VENTAS Y LA OBTENCION DE UTILIDADES, PERO CADA
UNA:DE:ELLAﬁ UTILIZA MEDIOS DIFERENTES PARA HACER DE LOS CONSUMIDO-
RES COMPRADORES AUTENTICOS, AUNQUE TODAS ELLAS PUEDEN Y DEBEN ESTAR
SAsAnAé EN LOS RESULTADOS QUE SE DESPRENDEN DE LA INVESTIGACION DE

~MHercanos,

EXPONEMOS ASPECTOS LEGALES EN LAS VENTAS, PORQUE COMO YA EXPLI

CAMOS AL PRINCIPIO DE ESTE cAP{TuLO, ES DIFfCIL QUE UNA DECISION DE

M?RCADOTECNIA NO ESTE AFECTADA POR LA LEY, ENTOMCES LA INFLUENCIA Y
”LAS'REsTnxcconEs QUE IMPONEN LOS GOBIERNOS MO PUEDEN [GNORARSE POR
PARTE DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS, YA QUE LAS ORGANIZACIONES DEBEN

ACATAR LAS LEYES QUE LAS RIGEN EN SUS TRANSACCIONES Y GIROS,

¢OUE soN LAS LEYES? LAS LEYES SON REGLAS O NORMAS SOCIALES, -
OBLIGATORIAS, ESTABLECIDAS POR LA AUTORIDAD PUBLICA, TODA LEY CONS-

TA DE UNA DISPOSICIGN Y UNA SANCISN., LA PRIMERA ES LA PARTE QUE OR



£ REPRIME CON "

CONSTDERAN IL{=

'/ ESTAS” NORMAS /SON

LAS VENTAS EN TODAS: LA

DERALES ;ESTAN DIRIG1
PROTECCIGN DEL:CONSUMIDOR:

GER LOS INTERESES: DE-LA

CUASI LEGALES,.au

DAD.
*ALGUNAS LEYES MEXICAN

— Cépreo DE CoMERCIO
= (Cdép1so SANITARIO
-~ LEY GENERAL DE LA SALUD

— ' LEy FEDERAL DE PROTECCIGN AL CONSUMIDOR

— REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ETC.

Cépieo pE ComERClO.- LAS DISPOSICIONES DE ESTE CODIGO SON - -
APLICABLES SOLO A LOS ACTOS COMERCIALES COMO LAS ADQUISICIONES, ENA
JENACIONES Y ALQUILERES CON PROPGSITOS COMERCIALES DE MANTENIMIENTO,
ARTfCULOS, MUEBLES O MERCADER{AS, EN ESTADO NATURAL O YA TRABAJADO
0 LABORADO, LAS COMPRAS Y VENTAS DE BIENES INMUEBLES, TAMBIEN SON -
APLICABLES A LAS FABRICAS Y MANUFACTURAS, A LAS DE TRANSPORTE DE --

PERSONAS 0 COSAS, YA SEA POR TIERRA O POR AGUA, LIBRER[AS, EMPRESAS




/BRIDAD GENERAL EL’ COR---

TROL;;AN}TAR[O D :AL}ngNros; BEBIDAS A;conﬁLléAs Y NO ALCOHOLICAS,
rabAcd,‘nfD}cAMéNTos, FElegi:ANTéé} PRODUCTOS DE PERFUMER[A, BELLE
ZA V. ASEOS APARAios Y EQUIPOS MEDICOS, LOS CUALES, PARA SU CONTROL,

VENTA O 3un1ursfgu AL PGBLICO DEBEN CONTAR CON EL REGISTRO EXPEDIDO
POR LA SECRETAR{A DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA, AS{ COMO TAMBIEN LA - .
FORMULACIGN 'Y EJECUCION DE PROGRAMAS QUE LIMITEN O PROMIBAN LA PRO
DucC{éN,‘YENTA’{;cbﬂsUMOQDE ESTUPEFACIENTES, PSICOTRGPICOS Y OTRAS

SUSTANCIAS GUE INTOXIQUEN' AL° INDIVIDUOG O DANEN LA ESPECIE HUMANA.

LA PROPAGANDA Y PUBLICIDAD DE ESTOS PRODUCTOS DEBERAN SER AUTO
RIZADOS POR LA S.S.A. .CON EL FIN DE EVITAR QUE SE ENGARE AL PUBLICO

‘SOBRE'LA: CALIDAD, ORIGEN, PUREZA, CONSERVACIGN Y PROPIEDADES,

:EL C6p160 SANITARIO REGULA LA ELABORACIGN, FABRICACIGN, MANIPU
LACIGN, ACONDICIONAMIENTO, MEZCLA, ENVASE, ALMACENAMIENTO, PREPARA-
CI6N, ExéENDlo Y VENTA 0 SUMINISTRO AL PUBLICO EN EL DisTRITO, TE--
RRITORIOS Y ZONAS FEDERALES, POR EJEMPLO: SE NECESITA LICENCIA SA
NITARIA PARA LLEVAR A CABO ESAS ACTIVIDADES EXPEDIDA POR LA S.S.A.;
CUANDO LOS PRODUCTOS DEBAN EXPEDIRSE EMPACADOS O ENVASADOS LLEVARAN

ETIQUETAS CON LEYENDAS LEGIBLES EN ESPARoOL,

EL C6pico SANITARIO CONTIENE DISPOSICIONES REGLAMENTARIAS SO--
BRE CIERTO PRODUCTO QUE REGULAN LA ELABORACIGN, ENVASE Y VENTA DE -

£5T0S, COMO POR EJEMPLO:



146,

REGLARENTO

‘REGLAMENTO: DE ACEITES'Y

"~ REGLAMENTO 'DE ADITIVOS PARA-ALIMENTOS

— 'REGLAMENTO PARA EL CONT#OL’gANI AR

~ REGLAMENTOD SANITARIO DE BEBIDAS A

— REGLAMENTO PARA EL CONTROL SANITARIO D
— REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS. :

~ REGLAMENTO SOBRE ESTUPEFACIENTES Y SUBSTANCIAS PSTCOTROPICAS.
=~ REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMER[A Y ARTICULOS DE BELLEZA,

—~ REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS.

LEY GENERAL DE LA SALUD.-  CONTIENE DISPOSICIONES SANITARIAS -

PARA LA PRODUCCIGN, VENTA Y DISTRIBUCIGN DE PRODUCTOS COMO BEBIDAS
‘ALCOHGLICAS, TABACO, MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS QUIMICOS, SOBRE ToODO
L EN LAS ' ETIQUETAS DE £5T0S, QUE DEBEN CONTENER INGREDIENTES, INSTRUC
CIONES Y LEYENDAS, TAMBIEN REGULA LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS EN
MATERIA DE SALUD MENTAL Y cOMO DEBEN SER LOS MENSAJES QUE LLEGAN AL

CONSUMIDOR,

Ley FEpERAL DE ProTeECCIGON AL CoNsumIDom.- EsTA LEY ENTRO EN -
VIGOR EN TODA LA REPUBLICA EL 5 DE FEBRERG DE 1976, Y REGULA LAS --
CARACTER{STICAS 0 CIRCUNSTANCIAS QUE HAY ENTRE EL PRODUCTOR Y LOS =
CONSUMIDORES) NORMAS DE CONDUCTA, ESTA LEY CONSTA-DE TRECE PARTES
QuE son: .
~ DEFINICIONES Y CONPETENCIA

=" DE LA PUBLICIDAD Y GARANTIA



1475

- DE LAS OPERACloNES DE. cnénlro

= DE LAS RESPQNSABlLIDADES PDR INCUMPLXMIENTO

= ]“Dtsﬁoéréiouks GENERALES

= iPROﬁUéADURfA'FEDERAL peL ConsusiDor

= "leriTuTo Nactonal DeL CoNSUMIDOR

‘5?— De LA SITUACIGN JURIDICA DEL PERSONAL -
— - INSPECCI6N Y VIGILANCIA

= SANCIONES .

— .. ..RECURS0S ‘ADMINISTRATIVOS

*Nos DEFINE ﬁ'uk'cousunxnon, COMO AQUEL QUE CONTRATA PARA SU ~—

§UTILKZAC16N, ADOUISICIGN; US0 0 GOCE, BIENES O LA PRESTACION DE N

"PROVEEﬁORES; SON PERSONAS FI{SICAS O MORALES QUE DESARROLLAN -
T;AfTrVYDRDES DE PRODUCCIGN, DISTRIBUCIGN O COMERCIALIZACIGN DE BIE--

HES O PRESTACIGN DE SERVICIOS A CDNSUMXDORES".—Z/

"COMERCIANTES, PERSONAS FISICAS O MORALES QUE DE FORMA ACCIDEN

TAL O HABITUAL REALIZAN ACTIVIDADES COMERC[ALES".lZ/

S6L0 QUEDAN EXCEPTUADOS DE LA LEY: PRESTACIONES DE SERVICIOS
PROFESIONALES Y LOS SERVICIOS PRESTADOS EN VIRTUD DE UN CONTRATO O

RELACIGN DE TRABAJO.



"EN. DONDE ‘VIVE 0-EN SU TRABAJO,

= LA DESIGNACIEN PRECISA DE LA NATURALEZA™Y CARA

- LLAS CONDICIONES DEL CONTRATGO,

= o Preclo.

"LAS. VENTAS A ‘DOMICI
ESCRITO QUE DEBE TENER:

EL NOMBRE Y DIRECCIGN DEL CONSUMIDOR, :

LOS BIENES O SERVICIOS CONTRATADOS,

— . LA FACULTAD DEL CONSUMIDOR PARA DESHACER EL COKTRATO, )

*—~ EL cONSUMIDOR DEBE TENER UN EJEMPLAR DEL CONTRATb'.lZ/

REGLAMENTG DEL CONTROL SAMITARIO DE LA PUBLICIDAD.,- TIENE POR
GBJETO REGLAMENTAR EL CUMPLIMIENTO DE LA LEY GENERAL DE LA SALUD -
EN MATERIA DE LA PUBLICIDAD, CONSIDERANDO QUE EL GRAN AVANCE TECNO
LAGl1CO HA HECHO QUE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION REPERCUTAN
DE MANERA DIRECTA EN EL PGBLICO RECEPTOR DE LOS MENSAJES, TENIENDO
POR ELLO UNA INFLUENCIA EN LOS HABITOS DE CONSUMO; LA PUBLICIDAD -
DEBE PROMOVER CONDUCTAS, PRACTICAS Y HABITOS QUE FOMENTEN LA SALUD
F{SICA Y MENTAL DEL INDIVIDUO, Y SER ORIENTADORA Y EDUCATIVA SOBRE
LAS CARACTER{STICAS Y PROPIEDADES REALES DE LOS PRODUCTOS Y LA I[N
FORMACION SOBRE SU USO, Asf COMO LAS PRECAUCIONES GUE DEBEN TENER

ESTOS,




‘.fSALun DELOS 1Nnrv1nuos{

149.

"EL ABUSO EN LA lncssrrdu n LAS'

EBIDAS KLCOHéLICAS Y EL. CON

‘SUMO DEL TABACO ES UN FACTUR QUE PUEDE OCASIONAR GRAVES DAROS A LA

POR LO'QUE su’ PUBLKCIDAD DEBE SER ORIENTA

";DA A LA MODERACIGN DE su CONSUM 7 E PECIALMENTE CON RESPECTO A LA

; NlNEZ, LA ADOLESCENCIA'Y LAAJUVENTUD' 187

"LA PUBLIC[DAD QUE SE REFIERA AL _EMPLEO DE MEDICAMENTOS, ESTY

:APEFACKENTES Y SUSTANCIAS PSlCOTRﬁPICAS, DEBE REALIZARSE CON BASES

‘:CJENTfFlCAS Y canER;os,Mﬁn;gos,:TAMaléu LA QUE SE REFIERE A LA --
7;ufJLIZAcldN DE EQUIPOS MEDICOS, YA QUE ESTO ES FUNDAMENTAL PARA LA
PREVENCION, TRATAMIENTO DE LAS ENFERMEDADES Y REHABILITACIGON DE -~

Los ENFERMOS".lg/

PERO siN IMPORTAR QUE SEGMENTO DEL MERCADO QUIERA ALCANZAR UN
FABRICANTE O UN COMERCIANTE, ESTE DEBE TENER UNA REPUTACIGN DE HO
NESTIDAD Y SINCERIDAD SI QUIERE MANTENMER UNA BUENA IMAGEN, POR ESO
LA MQYOR PARTE DE LAS EMPRESAS LO ADVIERTEN Y TRATAN DE ESTABLECER
UNA BUENA MORAL., PERO ACTUALMENTE ESTE ASPECTO HO SE DEJA A VOLUN
TAD DE LOS COMERCIANTES, POR ELLO EXISTEN DISPOSICIONES LEGALES --

QUE, POR EJEMPLO, INFLUYEN EN LAS VENTAS AL DETALLE,

DiSPOSICIONES LEGALES.- LEYES SOBRE PRECIOS DE PRODUCTOS QUE

SON CONTROLADOS POR EL GOBIERNO Y QUE SON DE COMSUMO BASICO.

LEYES QUE PROHIBEN AL COMERCIO FORMAR MONOPOL10S, DEFINIENDO~
SE ESTE COMO EL CONTROL DE LA OFERTA DE UN PRODUCTO O SERVICIO POR
UNA PERSONA O GRUPO DE PERSONAS, TAMBIEN SE ESTABLECE QUE ES ILE--

GAL QUE LOS FABRICANTES COBREN A LOS COMPRADORES PRECIOS DIFEREN--



s,

TES POR LA MISHA“MERCANCTA, AS{ COMO'LES PROHIBE A LOS FABRICAN-=

A LGS COMERCTANTES ACEPTAR DESCUENTOS POR ‘COMPRAS,

T TESTOTORGAR.

S {SEYUSTIFIGUENS DESCUENTOS EN'FORMA: DE HONORA™~

'CORREDORES, ™ A:MENOSTQUE' SEAN’ ACCESIBLES PARA TQ

XHIBICIONES, ASISTENCIA DE ==

‘:i Hay'ohckNIZACIONEs GUBERNAMENTALES QUE SE ENCARGAN DE LA SA-
" LUD, LAS CUALES TIENEN AUTORIDAD PARA INSPECCIONAR Y PROBAR LOS. -
CALIMENTOS, COSMETICOS, DROGAS, ASI COMo PROMIBIR LA VENTA DE ARTL
CULOS QUE CONSIDERE PELIGROSOS, TAMBIEN SE INSPECCIONAN LAS CAR--
NES, SUS DERIVADOS Y OTROS ALIMENTOS, TENIENDO DERECHO A EXIGIR -
NORMAS DE LIMPIEZA EN LOS RESTAURANTES Y PLANTAS PROCESADORAS DE

ALIMENTOS,

EXISTEN LEYES. FEDERALES REFERENTES A NORMAS DE SEGURIDAD PA
RA AUTOMOVILES, CAMIONES, AVIONES Y OTROS VEH{CULOS Y LAS QUE RE
GULAN LA VENTA DE PRODUCTOS PELIGROSOS, COMO SUSTANCIAS INFLAMA==

BLES.,

LEVES SOBRE IMPUESTOS.- LAS LEYES FISCALES AFECTAN A LOS co

MERCIOS AL DETALLE EN VARIAS FORMAS, COMO PAGAR [MPUESTOS SOBRE -~



LECEN QUE -LOS INGREDIENTES DE

PRQﬂdCTOg DEBEN ESPECIFICARSE EN —=

CUASETIQUETAS 0FENVASES, .

" LEYES-DE:PROTECCIGN AL CONSUMIDOR,- VARIAS LEYES ESTATALES
Y LOCALES QUE ESTAN ORIENTADAS A LA PROTECCIGN DE LOS CONSUMIDO--

RES POR PRACTICAS ENGAﬁOSAS'.lg/

POR TODO LO ANTERIOR, LOS GERENTES DE VENTAS O LAS GENTES RE
LACIONADAS CON ESTAS DEBEN ESTAR AL PEMDIENTE DE CUALOUIER REFOR-
MA 0 NUEVAS LEYES, CON EL FIN DE EVITAR PROBLEMAS Y ACATARLAS EHN

SUS OPERACIONES,






ANEX0 No. 1

1 £8TA’ ES su RESPUESTA;
SEA LA PREGUHTA # 15

Dor1To0S

+ 'RUFFLES
.. CHEETOS
SABRITONES
O0TRAS

i m
A e

3. ,Lnué MARCA DE BOTANAS FREFIERE 0 ‘HA COMPRADO?

SABRITAS Gy HAFER RS I
“PUANTERS (o) e MARTIN (G}
. BARCEL o) PRODUCTOS .FRITOS (")

4, ¢(Por cuhL MEDIO LAvCONPtlﬁ? N .

RADIO (Y FisTeameNTE L ()

TELEVISIGN ()il il L REVISTAS ! ()
5, &C6MO LA IDENTIFICA?

ALGON sfmwBoLo (O <+ i’ FRASES )

COLOR () oo " _ANUNCIO0S § ;

LETRAS (G : ; OTRAS

6. ¢OuE ES LO QUE LE GUSTA DE ESA MARCA’

SABOR ) PUBLICIDAD (S
EMPAQUE (. DISPONIBILIDAD )
CALIDAD ") CONTENIDO « )



choso
“SALADO"
coN LlHﬂN

: 'LannE La ADGUlERE?

TlENDAS DE AUTOSERVKC!O ( '
~TIENDAS: DE "ABARROTES

= 1237 S1 AL -BUSCAR SU MARCA PREFERTDA ‘KO LA ENCUENTRA 4.

LA Busca HASTA EHCONTRARLA B ¢ )
ADQUIERE 0TRA 2000
Ho COMPRA NADA {0

13, ¢S1 EXISTIERA UNA MARCA SIMILAR EN, CUANTO. A" LAS CARACTER[STI-
CAS DE LA MARCA QUE USTED PREFIERE, LA COMPRAR[A?

St 0

14, 'PARAESA MARCA:SIMILAR
RACTERISTICAS LE' GUST




15

16;

PoR QU

..CuAL NOMBRE SUGIERE USTED QU

‘Por-alE

¢LOS NOMBRES' D
“SE.RELACLONA

DE PRODUCTOS? (BOTANAS)




~1s6.

ANEXD 2

CCUESTIONARIO DEFINITIVO.

NOMBRE: -
DIRECCTON:
~INSTRUCCIONE

ATES SU RESPUESTA, PASE A LA
- PREGUNTA -No, 15

“tOUE ‘BOTANAS. PREFIERE? 177 "

PAPAS (. DoRr1ToS ()
CHICHARRONES (. ) RUFFLES [SEND S
CACAHUATES () CHEETOS [
PEPITAS () SABRITONES ()
CHURRITOS ) OTRAS 9
FRITOS )

3, LOUE MARCA DE BOTANAS PREFIERE O HA COMPRADO?
SABRITAS () MAFER ()
PLANTERS () MNARTIN ()
BARCEL « ) ProbucTos FRITOS )

b, 4PorR cuhL MED!O LA coNnocro?
RADIO () F{SICAMENTE ()
TELEVISION (S REVISTAS )

5. ¢tCémMe LA IDENTIFICA?
aALGlON sfmBoLO ( ) FRASES (.
coLoR [ ANUNC10S )
LETRAS (D] 0TRAS )



10,

11,

12,

13,

: LEN CUANTO A
ALIFICARIA?

157,

BUENA
LDE LAS CARACTES UE ‘HAS 'LE -
AGRADA? ; : .
- PICOSO” (.)
SALADO e ()
CON LIMN == G

ADECUADO
Por aué

(Qué PRESENTACIGN PREFIERE?

{DONDE LA ADQUIERE?

St

¢S

CHICA ) MEDIANA. ()0

TIENDAS DE AUTOSERVICIO « ) ROSTICERIAS ()
TIENDAS DE ABARROTES « ) 0TROS (SN
AL BUSCAR SU MARCA PREFERIDA NO LA ENCUENTRA. ..,

LA BUSCA HASTA EHCONTRARLA

¢ )
ADGUIERE OTRA ()
No coMPRA NADA )

APARECIERA EN EL MERCADO UNA MARCA SIMILAR A LA QUE USTED

PREFIERE, LA COMPRAR[A?

St ) Ho (G
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l#; 6PARA ESA- MARCA SIHILAR A LA QUE-USTED PREF!ERE, auE

RAcTERIsrchs LE GUSTARfA QUE ruvrsss’

15y &Los NOMBRES DE LAS MARCAS QUE HAY DE- BOTANAS EN
"7, SE RELACIONAN CON EL TIPO DE PRODUCTOS?

SABRITAS . MAFER

PLANTERS MaRTIN p

BarceL PRODUCTOS FRITOS
Sr () No )

16. . DE-LAS-MARCAS ANTERIORES, CUAL SUGIERA USTED
NA 0 LE-DICE MAS SOBRE EL PRODUCTO (BOTANAS)?:i. .




AWEXDO 3




NTVELES SEXO E D ]
, TOTAL A B c i F 20-29 | 30-38| 40-49] 50-59

'BASE TOTAL DE

LA ENTREVISTA 277 78 152 47 133 144 114 87 43 33
5] 257 72 11 44 121 136 106 81 40 30
% 92.77 - - - - - - - - -
O 20 6 11 3 12 8 8 6 3 3
1 7,22 - - - - - - - - -

s1 257 HO 20

“091




92,77 %

7,22 %

LAS BOTANAS. .

Sl':(.é' CUSTAR B T

LAS BOTANAS -0 BASE.TOTAL DE LA ENTREVISTA -- 277 PERSONAS
: v “TGUAL AL 100%

No LE GUSTAN -

*191



i

S2-.1&QUE~QOTANAS PREFIERE?

Doritos
RUFFLES
CHEETOS
SABRITONES

O0TRAS

(37)
(46)
(22)
49)
22)

“791



S SEXO E D A D
e c " F | 20-29 | 30-39 | 40-49| 50-59

Eﬁsﬁﬁﬁéeks?i =~‘_44 | a21 | 136 | 106 | 81 | w0 | 30

| PAPAS ‘ 19 52 58 45 | 38 17 13
:‘CvH‘I'C:‘H:AIi"RONT : PR T 38 29 23 1 8

: 'cA’qVAHgJATE LI UE 42 33 | 25 | 12 9
PEPITAS e 7| s 23 26 20 | 15 8 5
i CHURRIZToé«- 16 31 | 10 27 30 23 | 18 9 7
FRITOS w1 24 8 21 23 18 | 14 7 5
|'oor1Tos w1 20 6 17 20 15 | 12 6 4
RUFFLES - 46 | 13 25 8 22 24 19 | 15 7 5
CHEETOS 22 6 12 4 10 12 9 7 3 3

- [sasrivones. 49 | 14 27 8 23 26 20 | 15 8 6
0TRAS T2 | s 12 4 10 12 9 7 3 3




LQUE BOTANAS .PREFIERE?

20

SYylo

SINOLIYEVS

S0L33HI

$3744nY

SoLi¥od

S0LTYd

SOLIYYNHI

SYild3d

: SILYNHYIVI

SINGYYVHILIHD

TEND19d0 VAV v iSYava. SYISIndSIY 3T ouaHny

257 PERSONAS

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:

164.



 LQUE HARCA DE: BOTANA!

PREFIERE 0- HA COMPRADO?

PLANTERS

¢ (39)
HARTIN : PRODUCTOS
: : FRITOS (25)
SEXGO E D A
F 20-29 30-39) 40-49 50-59
BASE TOTAL DE T IR
LA ENTREVISTA 257 72 141 LT 121 136 106 81 40 30 .
SABRITAS 149 42 82 25 70 79 62 47 23 17
PLANTERS 39 11 21 7 18 21 16 12 6 5
BARCEL 90 25 49 15 42 48 37 28 14 11
NAFER 74 21 40 13 35 39 30 23 11 10
MARTIN 24 7 13 q 11 13 10 7 L] 3
PRODUCTOS
FRITOS 25 7 14 ] 12 13 10 8 ] 3

*S91




SoL1yd
501Jna04d

NEL1YVH

EELL]

" LOUE MARCA DE' BOTANAS PREFIERE 0 HA- COMPRADO?

1338ve

SYILNVTd

L SYLINEVS

257 PERSONAS

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:



RADIO; o

41 4POR ‘CUAL HEDTO- LA

CFfsTCAMENTE

(106)

’TELE’V_ISI_&P‘{‘ L e REVISTAS (34)
NITVELES SEXD E D A D
TOTAL A B C il F 20-29 ) 30-39 | 40-49; 50-59

BASE TOTAL DE

LA ENTREVISTA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30
RADIO 45 12 25 8 21 24 19 14 7 5
TELEVISION 151 42 83 26 71 80 62 48 23 18
FISICAMENTE 106 30 58 18 50 56 ay 33 17 12
REVISTAS 34 9 19 6 16 18 14 11 5 4

tL91



SYLSIAY

‘LPoR cUAL WED1O LA CONOCIE?

JLIN3WYIISIS

4.

NOISTA3T3L

01avy

30
20
10

*NG12d0 VQY¥D.Y §vaYQ SYLSINJSIY 30 0¥IWPY

168.

257 PERSOHAS

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:



FRASES

(45)

LCOMO LA TDENTIFICA? |

coloRr.

ALéﬁh"éfﬁhpyo (86)
“ANUNCTOS - F “LETRAS . (39) OTRAS (14)
R O ‘QBSTENCION (5):
N I;V ELES S E X0 E D A D
TOTAL A B 4 il F 20-29] 30-39 | 40-49| 50-59
EQSEN}gEO%S$§ 257 72 141 Uy 121 136 106 81 40 30
ALGUN SIMBOLO 81 23 4y 14 38 43 33 26 13 9
COLOR 86 24 47 15 40 46 35 28 13 10
LETRAS 39 11 21 7 18 21 16 12 6 5
FRASES 45 13 25 7 21 24 19 14 7 5
ANUNCIOS 63 18 34 11 30 33 26 20 10 7
0TRAS 14 4 8 2 7 7 6 4 2 2
ABSTENCION 5 1 3. 1 2 3 2 1 1 1

“69T



CGMO. LA 1DENTIFICA?

5,

]

100

NOIJN3LSEY %4

Svylo

SOIINDNY

NENAE]

SV

80702

0709WIS NN3TV

T T Y v »

e~
Py

oo o
Mmoo

*NQI3d0: vava v 'SvavQ' SYLSANdSIN.IQ-0HIWQY

IDENTIFICACION

257 PERSONAS

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA .

170.



SABOR

EMPAQUE

. (31)
DISPONIBIFIDAb; « CONTEN1DO (36)
: S E X 0 E D D
‘ i fOTAL ‘ A B o H F 20-29 ) 30-397 40-49)50-59
' Eﬁsgw}ggc%s% 257 | 72 | 11 | 4y | 120 | 136 | 106 | 8L | 40 | 30
SABOR 154 43 85 26 72 82 63 49 24 18
EMPAQUE 31 9 17 5 15 16 12 10 5 L]
CALIDAD 53 15 29 9 25 28 22 17 8 6
PUBLICIDAD 34 10 19 5 16 18 14 11 5 4
DISPONIBILIDAD 37 10 20 7 17 20 15 12 6 ]
CONTENIDO 36 10 20 7 17 20 15 12 6 4
ABSTENCION 3 1 2 1 1 2 1 1 1 -

“TLT



NUMERO DE RESPUESTAS DADAS A CADA OPCIGN.
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“B. gLQuEQEsrlb QUE 'LE: GUSTA:DE- ESA MARCA?
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LO QUE LES GUSTA DE SU MARCA PREFERIDA
BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:

257 PERSONAS

R 4AN



30-39

40-49

50-59

BASE TOTAL::DE

LA"ENTREVISTA 106 81| 4o 30
: kBurA-:M? 272 56 43 21 16
HALA ‘19 15 11 6 4
REGULAR = 38 29 22) 12 8
ABSTENCION 7 6 4 2 2

TELT



)

:NUMERO. DE RESPUESTAS DADAS 'A CADA' OPCIGN.

ABSTENCION

BUENA
MALA
REGULAR

CALIFICACION DE CALIDAD

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:

S DE'ESA MARCA,

257 PERSONAS

“HLT
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LDE'LAs“',c‘AhAcr:‘n!snc@ ;DE’L PRODUCTO, CUAL ES LA QUE-HAS LE,'AGRADA?

Pyxk’c})sq‘:f;‘ brsA'LAVDov (72)
"2 CON. QUESO: . ONLINBN 1 (111)7 - oTRA (16)
) k«Aamucm:f B 7(13). e

S NTVELES LS EKAD E-° D D
TOTAL:[ A B 4 M F 20-29 | 30-39] 40-49|50-59
EQSEN]T'%O[I.SQEA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30
PICOSO 90 25 49 16 42 48 37 28 14 11
SALADO 72 20 40 12 34 38 30 23 11 8
CON LIMON 111 31 61 19 52 59 46 35 17 13
ADOBADO 46 13 25 8 22 24 19 15 7 5
CON QUESO 42 12 23 7 20 22 17 13 7 5
0TRA 16 4 9 3 8 8 7 5 2 2
ABSTENCION 13 4 7 2 6 7 5 4 2 2

*SLT



" DECLAS CAR}AC*ER‘(STICAS. DEL PRODUCTO, dcuAL 'ES'LA OUE

8.
2T UHAS] LB AGRADA? ;
120 4
110
= .
2 100
S
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< ;
S 80 |
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= 70 |
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E: 60
E 50 3
[ 2
s 40 =
a.
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ur o (=3 — (=} =
a v = -t =T >
20 o <t 0
(-] w - = o =
= —~ = = = S
w a. w w =T (=]
3 10

CARACTERISTICAS QUE MAS LES AGRADAN,

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS

T9LT



,ADECUAD&' (‘1"9"2) lkNAl.IEtr:,u,AD!J (50) . .aBsTENCION (15)

NITVELES SEX0 E D A D
TOTAL A B o H F 20-29 | 30-39{ 40-49| 50-59
EﬁsENwEO%S?EA 257 72 141 4y 121 136 106 81 40 30
ADECUADO 182 54 106 32 50 102 79 60 30 23
[NADECUADO 50 14 28 B 24 26 21 15 8 6
ABSTENCIOH 15 L] 8 3 7 8 6 5 2 2

“LLT



192
IHADECUADO

61
ABSTENCION

75%
ADECUADO

75X ApEcuado
192 Inabecuapo

62 ABsTEnc16n BASE,TOTAL D; LA ENTREVISTA_-i ,?SZ;PERSUNAS

"8LT



ADELUADSD

FACIL DE MANEJAR Y ADQUIRIR.
Hicténico,
SE CONSERYA BIEN EL PRODUCTO,
BueNA PUBLICIDAD,

BIEN SELLADO,

DuraperO,

BIEN pISERADO, ™

tPor auf? "

No ES TRANSPARENTE.

: INADECUADD -
LA MAYORIA ESTAN QUEHADAS, -
N0 ‘CORRESPONDE LA’ CANTIDAD AL EHPAOUE.

01V ELES:

i CE D D
TOTAL| A . B C. H F 20-29. |30-39 '|40-49 |50-59
BASE TOTAL DE
LA ENTREVISTA 257 |72 141 4y 121 136 106 81 40 30
FACIL DE MANEJAR
Sy ADoOUIRIR 64 |18 35 11 30 34 26 20 10 8
S Brcn seLLADO 59 117 32 10 28 31 24 18 9 7
“Hte1éntco 51 114 28 9 24 27 21 16 8 6
=
SE CONSERVA BIEN
) EL PRODUCTO 48 114 26 8 23 25 20 15 7 6
Wi BUENA PUBLICIDAD 37 {1 20 6 17 20 15 12 [ ]
ABien nIseRano 31 9 17 5 15 16 12 10 5 L]
Y buraneno 20 | 8 1 3 9 11 8 6 3 3
E La Mavor{a ESTAN
| QUEMADAS 26 7 14 5 12 14 11 8 4 3
%NO CORRESPONDE
TILA CANT, AL EHP, 13 y Vi 2 6 b 5 ] 2 2
Hlo ES TRANSPARENTE 8 2 [ 2 L] i 3 2 2 1
ABSTENCILON 23 6 12 5 11 12 ] 8 3 3

“6LY



ADECUADD

. FAciL pE ManEdAR
Y _ADQUIRIR
Bien seLLAnO
Hi61énico
SE COMSERVA RIEN
EL PRODUCTO
BUENA PUBLICIDAD
B1EN DISEfADD
Durabero

INADECUADO
LA MAYOR[A ESTAN
AUEMADAS
Ho CORRESPONDE LA
CANTIDAD AL EMPA-
QUE
No ES TRANSPARENTE

ABSTENCION

BASE. TOTAL DE LA ENTREVISTA --- 257 PERSONAS

LPqﬁ'oQE? o

21

CABSTENCION
9%

INADECDADO .,
181 %,

081



CABSTENCTON (14 -

NI VELES

SEXO E D A

TOTAL A B 4 [ F 20-29| 30-39| 40-49) 50-59
BASE TOTAL DE
LA ENTREVISTA 257 72 141 LT} 121 136 106 81 40 30
Chica 82 23 45 14 39 43 34 25 13 10
HEDITAHA 116 32 64 20 55 61 48 36 18 14
GRANDE 45 12 25 8 21 24 18 14 7 6
ABSTENCION 14 Ll 8 2 7 7 6 4 2 2

“181



NGMERD -DE PERSONAS ENTREVISTADAS.

©10% . LQUE PRESENTARIBN PREF IERE?

ST

5
.20

10

CHICA
MEDIANA
GRANDE
ABSTENCION

: " PRESENTACION PREFERIDA

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: ZSi‘ PERSONAS

“Z81



A“ADQUIERE?:

22)
(20)

.- TIENDAS :DE-AUTOSERVICIO

CNLVOELL ESS - S EX-0 E D A D
TOTAL | A R c " F 20-29| 30-3¢| 40-49 | 50-59
BASE TOTAL DE
LA ENTREVISTA 257 | 72 141 uy 121 136 106 81 50 30
TIENDAS DE AU
TOSERVICIC 118 33 65 20 55 63 48 37 19 14
TIENDAS DE --
ABARROTES 133 37 73 23 63 70 55 41 21 16
ROSTICERIAS 22 6 12 4 10 12 9 7 3 3
0TROS oy | T 1 3 9 11 8 6 3 3
ABSTENCION 15 4 8 3 7 8 6| 5 2 2




¢DSNDE “LA ADQUIERE?
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LUGAR DONDE LA ADQUIERE.

184.

257 PERSONAS

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:



" La Busca

Ho ‘conrn

A
‘ i TOTAL A B c [} - F 20-29{ 30-39| 40-49 50-59
EQSEN'TI"I%ECIIS]D'E 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30
Egggﬁrgﬁﬁlﬁ 46 13 25 8 22 24 19 14 7 6
ADQUIERE OTRA 124 35 68 21 58 66 51 38 20 15
NO COMPRA NADA 75 21 41 13 35 40 31 23 12 9
ABSTENCION 12 3 7 2 6 6 5 4 2 1

124



s (T e o
AL BUSCAR SU HARCA PREFERIDA,: NO:LA ENCUENTRA?

S ENTREVISTADAS:

ABSTENCION

BUSCA
OTRA
NADA

10

DECISION AL HO ENCONTRAR LA MARCA
BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS

t981



CWIVELES

kfr,om‘ A B c ] ¢ | 20-29 | 30-39) 40-us| s0-50
‘E‘A%REO%‘%& ' 57 | 72 AT 121 136 106 81 1o 30
s 171 48 9 | 29 80 91 70{ s3 27 21
HO 73 20 w | 13 3y 39 30| 22 12 g
ABSTENCION 13 4 7 2 6 7 5 i 2 2

*L81



SI7 71 pens
CWO 73
ABST. 13

A ENTREVISTA: 257 PERSONAS

*881
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Uﬁ'FREClo‘aAE BAJO

HAYOR CALIDAD

QUE H0 ESTUVIESEN. ROTAS

QUE TUVIESEN MAYOR CANTIDAD
QUE TUVIESEN SALSA Y LIMGN
HEJOR PRESENTACION

HAs HIGIENE

MAYOR DURACIGN

‘&FARA'ESA—MARFAvglM}LkniA‘LA‘OUE‘USTED PREFIERE,fouEVOTRXS CARACTERISTICAS LE GUSTA-

‘R{A OUE TUVIESE?"

- 'DUE:TENGAN ﬁnséhuhA

— 'MEJOR SABOR

—. BUE NO ESTUVIESEN QUEMADAS
=~ -EMPAQUE MAS ATRACTIVO

— HMANTEQuUILLA Y 5AL

= MAs PuBLICIDAD

—~ Qut SE PUEDA APRECIAR EL PRODUCTO
A TRAVES DE LA BOLSA

*68T1



e E b A
TOTALjﬂffi 20-29] 30-39) 40-49 ] 50-59
BASE .TOTAL  DE e
LA ENTREVISTA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30
PRECIO BAJO 248 70 136 42 117 131 101 77 30 30
FRESCURA 208 58 114 36 92 116 85 65 33 25
CALIDAD 236 66 130 40 43 193 87 73 38 28
SABOR 238 67 131 40 110 128 98 74 38 28
QUE NO ESTUVIE
SEN ROTAS 44 12 24 8 28 16 18 14 7 s

QUE MO ESTUVIE
SEN QUEMADAS $ 3 5 1 9 ¢ 4 3 1 1
MAYOR CANTIDAD 71 20 39 12 48 23 29 22 11 9
EMPAQUE MAS
ATRACTIVO 40 11 22 7 25 15 16 13 6 5
SALSA Y LIMON 77 22. 42 13 48 29 32 24 12 9
MANTEQUILLA ¥

SAL 11 3 [ 2 L] 7 5 3 2 1
HEJOR PRESENTA

CIon 41 11 23 7 16 25 17 13 6 S
MAS PUBLICIDAD 144 40 79 25 48 98 59 45 23 17
HAS HIGIENE 243 68 134 41 114 129 100 75 39 29
QUE SE PUEDA A-
PRECIAR EL PROD, 23 [ 13 4 11 12 g 7 4 3
MAYOR DURACION 17 5 ] 3 8 9 7 5 3 2

“06T
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BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA:
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15,

SE RELACIONAK CON EL TIPO DE PRODUCTOS?

tLos NOMBRES DE LAS MARCAS QUE HAY DE BOTANAS EN EL MERCADO

‘SABRITAS HAFER PLANTERS
MARTIN BARCEL PRODUCTOS FRITOS
SI : (171) NO (70) ABSTENCION  936)
NTVELES™ S EX 0 E D A D
TotAL | A | B c n F | 20-20 | 30-39| 40-49] 50-59

BASE TOTAL DE
LA ENTREVISTA 277 78 152 47 133 144 114 87 43 33
1) 171 48 94 29 82 89 70 53 27 21
0 70 20 38 12 34 36 29 22 11 8
ABSTENCION 36 10 20 6 17 19 15 11 6 4

*Z671



15, . &Los NOMBRES DE LAS MARCAS QUE HAY DE BOTANAS EN EL MERCADO

SE RELACIONAN CON EL TIPO DE PRODUCTOS?

ABSTENCTON
13%

AL DE_ LA ENTREVISTA:

257 PERSONAS

“€6T



DE SABROSAS

ERIVATDE SABROSO, MAS COMUNES, PORQUE TIENEN MAS PUBLICL

SETVENDEN #4AS, POR CALIDAD Y VARIEDAD,

DE PRODUCTOS FRITGS: " DICEN QUE SON MAS APROP1ADOS PARA EL TIPO DE PRODUCTOS,
. QUE ES UN PRODUCTO FRITO, GUE LA MARCA LES DICE QUE SE TRATA

DE BOTANAS,

DE: LAS RESTANTES DICEN QUE: MAS O MENOS SOH LO MISMO, QUE TIENEN VARIADAS -
COSAS, POR TENER EL PRODUCTO QUE LES GUSTA Y ENVASES (MAFER),

Y PORQUE LES GUSTAM.

“¥6T



B

16, .- DE Las'kM‘Agcks ANTERIORES, LCUAL SUGIERE USTED QUE SE
~“RELACIONA" O “LE DICE MAS SOBRE EL ProDUCTO? (BoTanaS),

SEXO E D A

’ TOTAL. - M F 20-29] 30-39) 40-4% | 50-59
EQSEIJ%%S?E 277 78 ’152 47 133 144 114 87 43 33
SABRITAS 84 24 46 14 40 4y 35 26 13 10
PLANTERS 22 6 12 4 11 11 9 7 3 3
BARCEL 37 10 21 6 18 19 15 12 6 4
MAFER 35 10 19 6 17 18 14 11 6 ]
PRODUCTOS FRITOS 25 7 1y Ll 12 13 10 8 4 3
ABSTENCION 37 11 20 6 18 19 15 12 6 4
TODAS 21 6 11 4 10 11 9 6 3 3
RINGUND 16 4 9 3 8 8 7 5 2 2

“861



NGMERO - DE PERSONAS ENTREVISTADAS, !
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16,

DE LAS MARCAS ANTERIORES, (CUAL SUGIERE USTED QUF SE
‘RELACIOMA. O 'LE DICE.MAS SOBRE EL: PRODUCTO? (BOTANAS),

1
1 =
=
o
=
= =
[} [~
b v I [~=1 —_—
< (-3 - o
- d wed M —_ =
— Lt (v} (- (= w 1%
- o = = w U, Lo T
m =T o U (%4 =]
=T -1 T =z - 0 (=]
1z a- -] = Q. < Lt
MARCAS QUE SE RELACIONAN MAS CON EL PRODUCTO,

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 277 PERSONAS

“961



© ANALISIS - METODO ESTAD

i PREGUNTA:NOY o

ISTICO

794/2
TE = 1,96
£ = 0.058
P-EzcppP + E
0.928 - 0,058=p 0,928 -+ 0.058
0,87=< pe 0,986 I
240,99 2 257 <= 273,12 =----.  VALORES REALES
241 = 257 = 273 :

CoNveEsTACION: NO: 1 - :0.928 = 0'.0'72'6 7.2%-

PREGUNTA No. 3

SABRITAS:
x . 49 . -7 -
N 757 0.579 P E 0.058
INTERVALOS DE CONFIANZA:
P - Espsp + E
0.579 0,058 < p=< 0,579 + 0.058
0,521 = p = 0,637
133,89 < 149 = 163.7
134 = 149 = 164
PLANTERS:
X9 - 0152 = F E = 0,058
P - E£p=r + E
0,152 - 0,058 =p < 0,152 + 0,058
0.094 = p= 0,21
24,15 = 39 s 53,97
24 =2 39 2 54

197.



BAR&EL: )
1. 90 L i s
757 0:35:2-2

INTERVALOS DE CONFIANZA:

P-E<p =P + E ,
0.35 - 0,058 = p = 0,35
0,292 < p = 0,408 o
75.04.= 90 = 104,85
75 = 80 = 105
MAFER
e} = - 7
N =957 0.288 P
INTERVALOS DE CONFIANZA:
P - E=<pepP + E
0,288 - 0,058 =
0,23 = p = 0.346
59.11 < 74 = 88,92  -----
59 < 74 .= 89
HarTIN
x _. 24 = =
N =257 0,093 P

7

0,093 - 0,058 = p = 0.0
0,035« p = 0,151
8.99 = 24 = 38,80 ----
9.0 = 24 = 39,0

PRODUCTOS FRITOS

£ .23 . 9097 = F

E

p
8 = p = 0,288 + 0.058

VALORES REALES

E

VALORES REALES .

E =

+ ©0 0,058

0.058

0.058

093+ 0,058

0.058



INTERVALOS DE CONFIANZA:

F - E<ps=F + E S

0.097 - 0,058 = p & 0,097 -~+.0,058:"

0,033 = p = 0,155 S
10,02 =25 = 39,83 ----- VALORES 'REALES-
10 = 25 = 40 ; R

PrREGUNTA No. 12 .

LA BUSCA HASTA ENCONTRARLA:

L. A48 - gurs - F £

N 757 = 0.058
INTERVALOS DE CONFIANZA:
P - E2pepP + E
0.178 ~- 0,058 = p < 0,178 + 0.058
0,120 = p < 0,236
30.84 = 46 « 60,65  ----- VALORES REALES
31 <« 46 = 61
ADQUIERE OTRA:
x oLt = 7 -
N 757 0.482 3 E 0.058
[NTERVALOS DE CONFIANZA:
- E=p e + E
0.482 - 0,058 = p < 0,482 + 0,058
0.424 = p = 0,54
108,96 = 124 = 138,78 ~--- VALORES REALES
109.0 =< 124 = 139 )
No COMPRA NADA:
X .ol - 0202 - F E = 0.058



INTERVALOS DE CONFIANZA:

P~ Espep ¢ E - oo s
0.,292. - 0.058 .= p = 0,292 -+ 0,058
0,233 =+ p = -0.35 : S R
59,88 = 75 £ 89,95 ----- "VALORES REALES
60,0 = 75 = 90,0 - S e
ABSTENCIGN: :
X .2 . .7 E oo 0,058
N 757 0,046 P E. = 0.058
INTERVALOS DE CONFIANZA:
P - Esp=p + E . i
0.046 - 0,058 = p = 0,046 + 0,058 -
0,012 = p = 0,104 : SN
3.08 = 12 =126.72 :
3.0 = 12= 27.0
PrEGUNTA No. 13
ConNTESTACIGN: SI:
x . 1l = 5 =
N 557 = 0.665 P E 0.058
[NTERVALOS DE CONFIANZA:
P - E<£p £ p+E
0.665 - 0.058 < p < 0.665 + 0.058
0,607 = p = 0.723
156 = < 185.8 ----- VALORES REALES
156 = 171 < 186

ConTESTACION: NO:

X 23 -7
" 557 0.284 P



201,

INTERVALOS DE CONFTANZA!

Fo- E 2 0 %P 4

0.284 - 0,058 & .p. %
0,226 = p = 0,342~
58,08 = 73 = 87.89 ..
58 = 73 < 388.0
ABSTENCIGN:

2.2 - o050 -

INTERVALOS DE CONFIANZA:

P - E = p

0.050 - 0,058 = p <« 0.05 + 0.058

- 0.0074 = < 0,108 g
1,90 = 13 = IS e VALORES REALES
2,0 = 13 = .0

PrReGUNTA No, 15
ConTesTACION: SI:
L uo. g.517 = 7 £ = 0.058

"N 277

INTERVALOS DE CONFIANZA:

? - E £ p = F + E

0.617 - 0,058 = p = 0,617 + 0.058

0,559 < p = 0,675

154,84 <« 171 =« 186.97 =---- VALORES REALES

155 <« 171 = 187

ConTESTACION: NO: B T
R - S I E = 0,058

277



= INTERVALOS DE- CONFIANZA

ABSTENCION:

x .36 . e
m 777 0.129 3

INTERVALOS DE CONFIANZA:

P -p<p £ P + E ‘ ‘
0,129 - 0,058 £ p € 0,129 + 0,058
0.071 = p < 0.187 SE
19,66 = 36 = 51,79 ----- VALORES REALES "~
20,0 = 36 = 52.0
PREGUNTA Ko. 16
SABRITAS:
X .8 . 0303 - F E = 0,058

INTERVALOS DE CONFIANZA:

+
0.303 0.058 £ » =< 0,303 + 0,058
0.285 = p = 0.36]
67.86 < 84 £ 99,99  ~---- VALORES REALES
68 « 84 < 100
PLANTERS:
X .22 . g7 = 7 E = 0.058

N 277



INTERVALOS DE CONFIANZA:

- E < p s PHE
079 - 0,058 £ p =
0,021 = p = 0.137
5.81 < 22 = 37,94 -
6,0 = 22 = 38
BARCEL:

P 7 A =
X 377 0.133 [}

P - E £ p < PHE
0,133 - 0.058 =< p =

0.75 £ p = 0,191

20,77 = 37 = 52,9 -
21,0 £ 37 =< 53
MAFER:

P - E % p = P+E

0.126 - 0,058 =< » =
0,068 = p = 0,184
18.83 = 35 = 50.96
19.0 = 355 51.0

PRODUCTOS FRITOS:

x .25 -
N 377 0.09

[NTERVALOS DE CONFIANZA:
P - E % p £ P+E
=

0.148
40.99
41.0

N
v
L'

0.079 + 0,058

0.133

VALORES REALES 0 .

E=

+ 0.058

VALORES REALES

E

0.126 + 0.058

A

VALORES REALES

¢

p = 0.09 + 0,058

VALORES REALES

0.058

0.058

= 0,058

203..



02044

.ABSTEN’CIGN: ‘ s .
ool 13- F T E = 0.058"

777 S LT . B

INTERVALOS DE- CONFIANZA:

P-E 2 p £ P+E

0.133.~- 0,058 = p < 0,133 + 0,058 ) S
0,075 « p = 0, B ’
20,77 = 37 & 52,9 ----- VALORES REALES

21.0 = 37 = 53,0

Topas:

X . A5 = F E = 0,058

INTERVALOS DE CONFIANZA:

P-E £ p s PHE

6.075 - 0,058 < p & 0.075 + 0,058

0.017 = p = 0,133 :

4,7 = 21 = 36.84 ----- VALORES. REALES

5.0 = 21 = 37,0

NINGUNA:

X oo A8 L0087 - F E = 0,058

INTERVALOS DE CONFIANZA:

P-FE £ p 2 7+E

0.057 - 0,058 = p = 0,057 + 0,058
-0,001 = p = 0,115

- 0,27 % 16 = 31,85 ~----- VALORES REALES
- 0,27 = 16 = 32.0

Precunta No. 16: ErL poraué

SE VENDEN MAS Y POPULARES:

X . 5’7*-; = 0.169 = ¥ E = 0.058



205

“INTERVALOS DE CONFIANZA:

SETE e PRES U
169.-.0,058 = 'p £ 0,169 + 0058 -~

0,111 % ¢ = 0,227 B
30,74 = 47 = 62.87 -=--- ~VALORES:'REALES
31,0 = 47 = 63 e :

X
N 7 ;
0.133 - 0,058 = p <« 0,133 + 0,058

0,075 = p = 0,191 )

20,77 = 37 = 52,9 ----- VALORES REALES

21,0 = 37 « 53.0 :

PORQUE SON FRITOS:

E = 0,058

x _ 43 s 3
N 277 0.155 [

INTERVALOS DE CONFIANZA:

£ p £ p+E

?P-E £
0.155 - 0.058 =< p = 0,155 + 0,058
0.097= p = 0,213
26,86 = 43 = 59,0  ~---- VALORES REALES
27.0 = 43 < 59.0



206,

CALIDAD Y VARIEDAD: "

B =0.058
: » P + : o )

0.079: -. 0,058 = -p < 0,079 + 0,058 -

0,021 = p:-= 0,155 oo

5.81 =22 = 42,93  ----- VALORES ‘REALES

6.0 < 22 < 43,0 S
Por 'sABROSAS:
xo_ 35 . . - 00058
" 77 = 0.126 = ',’ E —- 0.07587 »
INTERVALOS DE CINFIANZA:
P-E € p 2 P +E
0.126 - 0,058 = p < 0,126+ 0,058

0.068 = p = .0,184 . . e

18.83 = 35 = 50,96 ----- VALORES- REALES

19.0 < 35 £ 51,0 : -
No SE REFIERE A BOTANAS:
§=7—‘7‘-‘%=u.1uu - 7 : E = '0.058.
INTERVALOS DE CONFIANZA:
F-E £ p € P+E
0.144 - 0,058 <« p £ 0,144 + 0,058

0.086 = p =< 0.202

23,82 =< L0 € 55,95  ----- VALORES REALES

24,0 = 40 = 56.0 . RS
ABSTENCIGN:
x .30 . 98 = 7 E = 0.058

N 277



;;lyo.-" Paso -«
HO:+ p7=.0,50
“Hle - PL>10,50

0 Sg’
oF -2 o= A0S g 30
Zop =+ 1.96 (0.03) = 0,059
VALORES CRrTlCOS'l ZONA DE_ACEPTACION:
Pt ILar: 1,9 € Z < 1.9
0.5 +-0.059 = 0,559 0.441 ¢ 5 .« 0.559
0.57-0.059 = 0.k41

ZoNA DE RECHAZO:

1,96 < Z<- 1.96
0.559 < ¢ < 0.441



208.

171 - 277.(0.5) | 32.5 _ 3 g
-V277¢0.5) (0. 8.32 )

1,96 473,90 : 'HAZA Ho, PORQUE LOS CONSUMIDORES EN
S A u~ 51: S{_ACEPTAN LAS MARCAS ACTUALES DE
0,559 -«4+0,61. "

“-BOTANAS,

- 1.96 1.96 0.61

0,441 0,559 . VALORES REALES

ZoNA DE ZokA DE ACEPTACIGN ZoNA DE
RECHAZO RECHAZO -




PREGUNTA No, 16  &POR QUE?

M AR ¢

- RESTP U E S T'A’ S ‘ SA,BRJ:T,AS, PLANT,E‘RS - -BARCEL MAFERA PE‘E?%gOS TR
S T v
PusLicIDAD 19 1 79
Ev NOMBRE DICE DE
QUE SE TRATA 3 15 37
PORQUE sON FRITOS 1 21 43
CALIDAD Y VARIEDAD 3 - 22
Por sABROSAS 7 - 35
No SE REFIEREN A
BOTANAS 8 8 40
ABSTENCIGN 50
TOTAL 50 45 353

"60Z



" COMPROBACIGON DE LA HIPGTESIS:

210.

. ,kEN BASE AL CUADRO DE LA PREGUNTA No, 16, QUE NOS MUESTRA QUE
LA MARCA SABRITAS ES LA QUE MAS RELACIONA EL CONSUMIDOR CON EL PRO-

;DUCTO, ANALIZANDO POSTERIORMENTE
“"AS[ COMO DE OTRAS MARCAS:

LAS RAZONES POR LAS QUE SE DA ESTO,

20 S0
o~ - 0,05
9,35 - g.475
Z- = 1,96

ge = {83607 o 907

SABRITAS!
lo, Paso
HO : P = 0.3
H1 ' P <0.3
30. Pasg
o - (B2
Z 0pr = + 1.96 (0.027) = 0.052

VaLores cRITICOS:

ZOBA DE_ACEPTACIGN:

P+ lop - 1.96 < Z <« 1.96
0.3 + 0,052 = 0.352 0.248 ¢ » < 0.352
0.3 - 0,052 = 0.248
ZonA DE RECHAZO:
1.96 € 7 «- 1.9
0.352 « 7 < 0.248
- Bo, Paso: ToMa DE DECISIGN:
F=_X_=ﬂ=0'30 7p = X-I_NP
N 277 nFo
Ir = 84 - 277 (0.3) 0.9 _
7626 0.118

u277 (0.3) (0.7)

SE ACEPTA Ho PORQUE EL CONSUMIDOR ST
RELACIONA LA MARCA SABRITAS CON EL -~
PRODUCTO

0.118 <« 1,96
6.3 <« 0,352



- 1,9 0.118  1.96
0,248 0.3 0.352

ZONA DE ZONA DE. ACEPTACIGN ZoNa DE
. _RECHAZO : : RECHAZO
v

CON:LOS SIGUIENTE
RAZONES POR LAS GUE

,_,‘CVONTRASTES DE HIPOTESIS SE COMPRUEBAN LAS -
ONSUMIDOR Sf RELACIONA LAS MARCAS DE BOTA--

ocr =\t - N e R L

07 =" ¢+ 1.96 (0.024) = 0,047

© YaLomes cp{ricos: ] Zona DE ACEPTACION:
Pt Zoeo - 1.96 € 7 < 1,9
0,2 + 0,047 = 0.247 0.153 .« p < 0.247
0,2 - 0,047 = 0.153

LoNA DE _RECHAZO:
1,96 <« Z<«-1.96
0.247 < 7 « 0,153



22,

277.(0.2) (0.8) -

S 109604 - 1426 - "SE ACEPTA HO PORQUEYEL CONSUMIDOR EN

. - “UNT16V9%“RELACIONA "A.LAS MARCAS DE -
; < ;
,0'153 < 0.169 “BOTANAS' PORQUE SON LAS QUE 'SE.VENDEN
: : ‘ HAS:Y SON POPULARES

-1.26
6.169

Zona DE ZONA DE ACEPTACION loNA DE
RECHAZO RECHAZO
PubLiciDAD:

o. Paso 20, Paso
Ho: p = 0.3 < = 0,05
H1: p # 0.3 0.95 = 0.475

2
z 1.86
30. Paso

o7 - \E2 v = (L0l - g0

Zgp= + 1,96 (0.28) = 0.055



2134

u,ygybnés ﬁgir}gos; S . OHA DE ACEPTACION?
S A e ' -1,96 < I <« 1.96
0.245 <% <« 0,355

ZOoNA DE RECHAZO:

1,96 < 7 <-1.96
0.355< 7 <~ 0.245

- §E ACEPTA Ho PORGQUE EL CONSUMIDOR EN
UN.28.5%, GRACIAS A LA PUBLICIDAD RE
LACIONA A LAS MARCAS CON EL PRODUCTO
Y ESTAS INFLUYEN EN LAS VENTAS.

-1.96 0.538 1,96
0.245 0,285 0.355

ZoNA DE ZONA DE ACEPTACIGN Zona DE
RECHAZO RECHAZO




PORGUE. SON FRITOS:: |

(] AS

CT{p = ¥%§T—

Zop =+ 1,96 (0.024)

VALORES €RITICOS:
Pt 20

0.2 + 0,047 = 0,247
0.2 - 0.047 = 0,153

Lg ASO: OMA DE DECIS

7. X . A3
P X 2= 0,15

43 -~ 277€0.2)

r = 1m :

< 1.96 < - 1.86
Lne07153 T 0,155

o, Pas
e N
B8 s

1196 .

“gre e 0.2 x 0.8 _ 0.024
[ 277
= 0,047
e ONA DE ACEPTACION:
C-1.96< 7 4 1,96
0.1532% < 0,247

JaoNA DE RECHAZO:

71.96< 7 < - 1,96
0.2474% < 0,153

5 77 = X W

RS L S
§.65 1.86

St acerTa Ho, En uN 15.52 ei consumi-
DOR RELACIONA AL PRODUCTO CON LA MARCA
PORGUE SON FRITDS.



VALORES CRIT1COS;

Pt
0.1+
0.1 -

a'p

nn

7
0.035
0.035

-1,96 -1.86 1.96
) ‘0.153 0.155 0.247
ZonNa DE | ZONA DE ACEPTACION | ZONA DE
RECHAZO RECHAZO
No SE REFIEREN A BOTANAS:
o. Paso 20, Paso
S Hos po=T041 F = 0,05
L e >0.1 st_5= 0.475
’ 7= 1.9
0. Paso
= fge . Vol x 0.9
ae N ap 377
lop = + 1.96 (0,018) = 0,035

ZONA DE _ACEPTACIGN:

- 1,96 < Z < 1,96
5 0.065< p < 0.135
5

LONA_DE_RECHAZO:

1,96 ¢ Z «-1.96
0,135 < p < 0.065

0.018



216.

“4o, Paso; ToMA DE DECISIGN

7. Lol o 0.1 - E;i;ﬁt

O St - de - 2.6

1,96 <« 2,46 SE RECHAZA Ho poreue EL 14.4Z DE LoOS
0.135 < 0148 covsuAoDnEs orinan QUE Las nadces -

bucTo.

-1,96 1,96  2.46
0,065 0.135  0.144

ZoNAa DE | ZonA DE ACEPTACIGN | ZowaA DE
Recunazo RECHAZO

EL NOMBRE DICE DE QUE SE TRATA

Jo. Paso 29, Paso
Ho: p = 0.2 o~ = 0,05
H1: p # 0.2 0.95

5 0,475



ZONA DE_ACEPTACION:

-1,96 <71 < 1,9
0.153 2 7 <« 0,247

ZONA DE RECHAZO:

1,96 « 7 < 1,96
0.247 < 7 < 0,153

Zpirm o BMEL
L B Ere 7 el Nea
yeo. LD 2I10.2) L &L, g

-2.76 < -1.96

704133 4. 0,153

N\ TR 5.85

SE RECHAZA HO, PORGUE LOS CONSUMIDO--
RES SOLAMENTE EN EL 13,3% ACEPTAN QUE
LA MARCA DICE DE QUE SE TRATA,

P

ZoNA DE
RECHAZO

ZOoNA DE

ACEPTACIGN ZONA DE
RECHAZO

P



. 2;§:

EXPUESTAS ¥

¥ s ca 'rl"'o: g S Zona DE_ACEPTACION:
P Zow - 1.96 < 7 < 1.9
0.5.+0.143 = 0.643. 0.357 < P < 0.643
0.5 - 01143 = 0:357

JONA _DE_RECHAZO:

1,96 < 7 <-1.96
0.643 <P £ 0.357

Yo $01 0MA DE DECISIGN

s 2 X 23 . = . X = NP
P .= = = 0.489 pr =
47 'O

5 - 23 -47(0.5) _ 0.5
Ir = = 33 0.146

\147(0.5) (0.5)
0.146 < 1,96 SE AcepTA Ho PORQUE LA MARCA SABRITAS
0.489 « 0.643 ES LA MAS VENDIDA Y POPULAR ENTRE LOS

CONSUMIDORES, -



;
143

f ZoNA DE [ Zona DE ACEPTACISN| ZoNA DE >
RECHAZO RECHAZO
Barcer:
1o, Paso 20 0
Ho: P~ = 0,35 b= 0,05
H1l: P 7" 0,35 -D-é_gi 7,' 0.475
' Z = 1,9
30, Paso
= . Po - 0.35 x% 0,65
(/) . ae 57
70% = + 1,96(0,07) = 0,137
VALORES CRITICOS: ZOHA DE_ACEPTACIGN:
Pt lop: - 1,96 < 7 4 1,96
0.35 + 0,137 = 0,487 0.213 < p £ 0.487
0.35 - 0,137 = 0,213

ONA D ECHAZO;

1,96 « 7 «-1,96
0.487 4« P < 0,213

0.07



96 0,443
loh213 0.319

ZoNA DE l LONA DE ACEPTACION | ZONA DE
RECHAZO RECHAZO
PuBL1cIDAD (SABRITAS)
i $0 0 s0
HO: P = 0.5 o< = 0,05
Hi: p #* 0.5 02,95 = 0.475
Z:.="1,96
30. S0
e alir EHQ. ap = 1&73_345_

Zop = + 1.96(0.056) = 0.110




‘YALORES CRITICOS L

4o, Paso: Toma DE DECISIGN

N 79

Ip =

-1.96 < - 0,338
0.390 <« 0.481

38 .

38 - 79(0.5) _ =L

M?Q(O.S) (0.5)

0.481

St acepTA: Ho,
BRITAS I

CE é ¥

1.96 27 < 1,96

0439072 P «=0761

[¢] D o:
1,96 « Z 4 -1.96
0.61 <« 7 <.:0.390
75 = X W
KPQ
-0.338

-0,338

-1.96 1,96
0.390 0,481 0.61
< ZoNA DE ] LZoNA DE ACEPTACIGN | ZoNA DE >
RECHAZO RECHAZO

La PUBLICIDAD DE SaA-
NFLUYE EN EL CONSUMIDOR,

VALORES REALES



PUBLICTD

%

0.05
0.475"

Z =-1,96 -

Ce \B28 % 0,75 o g, o4g

7 ONA DE _ACEBTACION;

- 1,96 <7 <1,9

0.155<¢ F < 0,345
.095. =0 155

ZONA DE RECHAZO:
1.96 < 7 <-1,96
0.345< p <« 0.155

0. Paso:  Toma B 516
Foed o 20 Lo, 53 R S

N 79

’ NPQ
F = 20 - _79(0,25) - gggg = 0.065

‘{79(0.25) (0,75) .

0,065 < 1,96 SE AcepTA Ho, La PuBLICIDAD DE BaRr-
0.253 < 0.345 CEL TAMBIEN INFLUYE EN EL CONSUMIDOR

PARA QUE LA RELACIONE Y LA COMPRE,.



223,

LORES REALES

ZoNA DE ZONA DE ACEPTACION | ZONA DE
RECHAZO RECHAZO
PusLicipap (MaFER)
lo, Paso 50
Ho: p .= 0.25 A = 0.05
Hi: p 3 0.25 oégs = 0.475
Z = 1.96
ASO
P = £Q S = 0. x 0
% V " P 73

Lo°p = + 1,96(0.049) = 0,095

b

= 0.049

ZONA_DE ACEPTACION:

VAaLores criTicos:

o v
[r-2T-
Vi
Mo

-1.96 < 2 < 1,96
45 0.155 < P <« 0.345
55

Zona DE RECHAZO:

1.96 « Z «-1,96
0.345 < p < 0.153



21,96 4 0,195
©C0i155 < 0,241

‘.JQL-,2420 252,f'

(7@ <075y

224,

~SE .ACEPTA:-Ho, ‘LA PUBLICIDAD DE MAFER

"“INFLUYE EN EL CONSUMIDOR,

0.241

0.345

ZoNA DE
RECHAZO

<

l ZONA DE ACEPTACIGN

ZoNA DE
RECHAZO

>

PorauE soN FRITOS {PRODUCTOS FRITOS)

lo. Paso

Ioe = ¢

N

o=

o

i
]

~
[]

t 1.96(0.076) = 0.149

ASO
0.05

0.475
1.96



*Vehdgzgfcnfflcbs-H;' S Zowa EE‘ACEETACldﬁ;
; : o - ;L _ 1",'95""/_ il 'l.gﬁ
T 0V35127P 40649

ONA DE RECHAZO:

071527 Se:acepTa Ho. - A LA MARCA Prapuc-
e 2 gy 10 FRITOS LA RECONOCEN POROUE SU
0.351" < .0.488 NOMBRE LO DICE,

Zona DE ZONA DE ACEPTACIGN ZONA DE
RECHAZO RECHAZO



frase C

44
(43,6066)

il -3

6 .
78 152 47

Foa o Xp X X3 7pe ul e an 257 | .9278

Ni E Ny * g T 78 + 152 + 47 277
o S0 VEL DE SIGNIFICANCIA
ok = 05
GRADO DE LIBERTAD: 3-1=2
VyaLomres_criyicos: ZONA DE ACEPTACISN:
x2 .05 (2) = 5.99 2 . 5.99
l1-.,05=,95= 5,99
ZONA DE RECHAZO:
x2 > 5.99
[1] SO

) QZ . &1 {F0 - FE)zz]
. . FE




“ 72 72,3682, (4] - 141,0056)% , (44 - 43,6060)2
T 72,3684 . T 1%T.0256 43,6066
x2 = ,00187 + 00000464 + 003669 = 0056
0.0056 & 5.99 Se acepTa Ho, ES IGUAL EL PORCENTAJE

DE ACEPTACION DE BOTANAS EN LAS TRES
CLASES SOCIO~ECONGMICAS ESTUDIADAS,

ES DECIR, QUE LA ACEPTACIGN DE BOTA-
HAS NO DEPENDE DE LA CLASE S0CI0-ECQ
NOMICA,

U.0056 5.99  x2

A
<ACEPTAC16N Fscnuo '>

Lé

227,




228,

SExa. "

s EeHENIND
ACEPTACION, 136
e (133.60%)

RecHazo

Ho: 7 uo= 77)'1-"‘0
Hly g n R

[
]
x
+
x
[

xz 0.05 (1) = 3,84 . oo
1 - 0,05 =0.95 €N 1 GRADO DE-LIBERTAD = 3.8l

n clo
x2 «< 3,84
ON [ (¥}
¥l > 3,84
30, Paso
2'
2 . (Fo_= FE)
X Z FE j]
2 - - 12339732 + (136 - 133,603)°
, 123,397 133,603
x2 = 0.04656 + 0.043 = 0.08956
0.08956 &£ 3.84 SE aceErTA Ho, LA AcePTACtAN DE BOTA-

NAS 110 DEPENDE DEL SEXO.



229.

SV 2
0.08956 3.84 x
‘<ACEPTACI(5N : RECHAZO >
A2 v
EpapEs B RO S
20-29 30-39 - 4049 '50-59
_ACEPTACION 106 07 8L T g R g '
S (105.77) (80.7186) (39.89)." (30.6174)
" i}echaz‘oi L i 8 6 S3on 3
R P L — —7— —— —_—

- 43 3

b 3
S H0771=/ 2 e W3 =Ty
ML L ER 2 ¢ D3 Wy

557 - owsrs

o X1e% + X3 4 Xy 106 + 8) + 40+ 30 :
'.'"1+N2+N3+Nll 114 + 87 + 43 + 33

=

‘0 ASO

ok = 0,05 GRADOS DE LIBERTAD- .4
VALORES CRITICOS:

x2 0,05 (3) = 7.80 -
1-0.05=0,95(3) =7.81 "

EO, Paso

2
2 (Fo - FE)
X é FE ]



0.01423° &7 7,817 ~SE ACEPTA - Ho., EN. EL INTERVALO ESTUDIA
FE P DO DE EDADES, LA ACEPTACION DE BOTANAS
NO DEPENDE:DE ESTE FACTOR,

2

,01423 .

T

(‘ ACEPTACIGN | Rechazo >
Y v

PREGUNTA No. 3

~SABRITAS (NIVELES SOCIO-ECONOMICOS)

Ciase A CLase B . CLase C
SABRITAS 42 82 25
(41,688) (81,639) (25.476)

ToTtaL 72 141 iy



TS T

=2
VALORES CR 111c9§> L 7’ jtV;M y DE_ACEPTACLGN:
2 0.05 () = 590 X2 2 5.8
: ' [1] D 5]
xZ > 5.99
A

%2 ;é (Fo_- FHZ]
FE

2 _ (42 -41,688% + (82 - 81,6392 + (25 - 25,476)7
X 71,688 81,639 75,476

x2 = 0,00233 + 0.00159 + 0,0089 = 0.0128
4 S0} DE_DECISI
0.0128 < 5.99 SE ACEPTA Ho, LA ACEPTACIGN DE LA

MARCA SABRITAS NO DEPENDE DEL NIVEL
sgclIo-EcONGMICO,



SABRITAS (SEX0) ™

HascuLiNg - o FEMENINO

: SA'B‘RIT;(s ; : 70 ‘ L]
SN (70,18) - . (78.88)
SATOTAL v 121 e 136
Hus 7fﬁ = 1#F
Bleopm # e

- X x . ) S B
s ke L LR U SER ST
1+ M2 121+136 2577

29. EA§O
oA = 0.05 . GRADOS DE LIBERTAD 2 -1 =1
x? 0,05 (1) = 384 A TACION:
) x? 2 3.84
Zoua DE RECHAZO:
2 > 3.84
30, Paso

7
2 (Fo_- FE)
X =& FE :]
2 . 0 -70a8% + (79 - 78,882 = 0.00046 + 0.000183 =
70.18 78,88

x% = 0.000643



D 2ho [ PAsoi ~“ToMA DE DECISIN

235,

~0,000643" . 3,84 Se acepTA Ho.. EL SEXO NO INFLUYE EN
b L - LA ACEPTACIGN DE LA MARCA SABRITAS,

= SAv!!ﬁ'lT»‘tS'(EDAvD)” e

20-29 " 30-3¢ - 40-49

SABRITAS 62 . a7 23
, (61.448) (46.95).  (23,188)
ToTaL 106 81 40
: -
H:F1 G2 =73 =7
Hl: %1 #72 #73 # 74
P = x] + xz + X3 4 xg _ 62 + 47 +23 + 17 149
Ny 4 By, Nz , 1, 106 + 81 + 40 ¥ 30 ~ 257
0 SO
A = 0.05 GRADOS DE LIBERTAD 4 - 1
. ”on CEPTACION;
x2 0,05 (3) = 7.81 x2 £ 7.81
A REC
2

x> 7.81

50-59

17
(17,391)
30

= 0,5797

i



234

» 'xyz[ =£ gpg -re) ?

2,1.&2___&LJ_'4_&L+£LL_A§_L_S.L _(ZL_Z}_J.S_&L;
X 51.448 46,95 23,188

= 0.00496 + 0,000053 + 0.001524 = x2 = 0,006537

0 0; A c
0.006537 £ 7.81 SE ACEPT6 Ho. LA PREFERENCIA POR LA
MARCA SABRITAS NO SE ACENTUA EN UNA
EDAD ESPECIFICA.
0,006577 7.81 x2

<L ACEPTACION lREcuazo >
\




CONCLUSTONES

EL OBJETIVO DEL PRESENTE TRABAJO ES ENCONTRAR. LA RELACIGN MAR

CA‘VENfA, AsT COMO LA DEMOSTRACION DEL PAPEL TAN IMPORTANTE QUE JUE

GA LA MARCA EN LAS VENTAS DE UN PRODUCTO, CUBRIENDO ASPECTOS GENERA

LES 'Y ESPEC{FICOS DE ESTOS PUNTOS, DE ACUERDO A ESTO, PODEMOS CON--

CLUIR:

1,

LA MARCA ES DE VITAL [MPORTANCIA PARA LOS PRODUCTOS, YA QUE SIR

VE PARA IDENTIFICARLOS Y DIFERENCIARLOS DE LA COMPETENCI1A, PRO-

PORCIONANDO A LOS CONSUMIDORES MAYOR FACILIDAD DE ELECCION ANTE

EL GRAN NUGMERO DE PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCADO, O ENCON--

TRAR EL PRODUCTO CON LA MARCA QUE YA CONOCE Y PREFIERE,

LAS VENTAS SON EL PROCESO POR EL CUAL LOS PRODUCTOS LLEGAN DEL
FABRICANTE AL CONSUMIDOR, CON LA AYUDA DE DIFERENTES FACTORES -
COMO: CALIDAD, PUBLICIDAD, PROMOCIGN, GARANTIA, SERVICIO Y MAR
CA. EsTA (LTIMA ES MUY IMPORTANTE PARA EL VENDEDOR, YA QUE FA

CILITA EL DESPLAZAMIENTO DE LOS PRODUCTOS,

INFLUENCIA MARCA-VENTA,~ LA MARCA ST AYUDA A LAS VENTAS DE UN
PRODUCTO, RESULTADO QUE SE PUEDE APRECIAR EN LA INVESTIGACION -
DE MERCADOS REALIZADA COM MARCAS DE BOTANAS, QUE NOS MUESTRA --
QUE LA MARCA SABRITAS ES LA MAS ACEPTADA Y VENDIDA, PORQUE LOS
CONSUMIDORES LA PREFIEREN POR SU IMAGEN, ES DECIR, POR LA CON--
FIANZA QUE LES DA SUS PRODUCTOS Y SU PUBLICIDAD, COMPROBANDO --

QUE AL ESCUCHARLA, LAS PERSONAS LA ASOCIAH INMEDIATAMENTE CON -



EL PRODUCTO (BOTANAS), 'POR "LO"QUE ESTA MARCA" TIENE MAYORES™ VEN':

TAS QUESU COMPETENCIAS

LA PUBLICIDAD ES FACTOR IMPORTANTE PARA LAS VENTAS, YA QUE. POR

MEDIO DE ELLA LOS CONSUMIDORES CONOCEN LOS PRODUCTOS,- AYUDANDO
A LAS MARCAS EN SU INTRODUCCION Y ACEPTACION EN EL MERCADO, CQ
MO SE COMPROBG EN LA INVESTIGACIGON, EN LA QUE SE OBSERVA QUE -~
LAS MARCAS MAS ACEPTADAS Y RECORDADAS SON: SABRITAS, BarRcer v
MAFER, YA QUE LAS PERSONAS LAS CONOCEN Y RELACIONAN MAS CON ES
TE TIPO DE PRODUCTOS PORGUE SU PUBLICIDAD ES MUY INTENSA Y HA =

TENIDO- -UN FUERTE IMPACTO.

LAS MARCAS O NOMBRES DE BOTANAS EXISTENTES EN EL MERCADD NO CUM
PLEN CON UNA CARACTERISTICA MUY IMPORTANTE QUE ES: LLEVAR LA -
IDEA DE LO QUE ES EL PRODUCTO, ES DECIR, QUE CON SOLO CONOCER -
LA MARCA SE PUEDA SABER DE QuUE SE TRATA, RESULTADO ARROJADO POR
LA INVESTIGACION DE MERCADOS QUE MUESTRA QUE LA MAYOR[A DE LAS
PERSONAS RELACIONAN A ESTAS MARCAS CON LAS BOTANAS POR OTROS ==
FACTORES, NO PRECISAMENTE PORQUE LA MARCA LES SUGIERA SOBRE EL
PRODUCTO, AL CUAL ESTAN ASIGNADAS, AUNQUE NO POR ESTO DEJA DE =

SER UN RESPALDO Y MOTIVO PARA QUE SE ADQUIERAN,

LA EDAD EN QUE SE REALIZO LA INVESTIGACIGN FLUCTUG. ENTRE 20 A 60
ANOS, EN EL CUAL SE PUDO OBSERVAR QUE SE PIERDE LA FIDELIDAD A
LA MARCA, YA QUE PARA ESTAS EDADES ESTE TIPO DE BOTANAS SON ALL

MENTO PARA FIESTAS O REUNIONES, NO IMPORTANDOLES ELEGIR OTRA =~




TODAS LAS' PERSONAS RELACIONADAS ‘CON LA MERCADOTECNIA DEBEN CONQ

CEk Y ESTAR AL TANTO DE TODAS LAS LEYES, cép16os v REGEAMENTOS

QUE AFECTAN A ESTA PRACfiCA, DEBIDO A QUE LAS DECISIONES QUE SE
TOMEN AL RESPECTO SE VERAN INFLUENCIADAS POR ESTAS Y 5U LEGALL

DAD DEPENDE DE LA FORMA EN QUE SON LLEVADAS A CABO Y DE SUS CON

VSECUENCIAS AL PUBLICG CONSUMIDOR,

PoR GLTIMO, PODEMOS DECIR QUE LA MARCA Y LAS VENTAS ESTAN ESTRE

CHAMENTE RELACIONADAS, YA QUE LA MARCA DA AL CONSUMIDOR SEGURL

, hADA CONFKANZA. STATUS Y TODO ESTO INFLUYE EN SU ELECCION, ES -
"'DECIR, [QUE LA MARCA LE DA UN FUERTE APQYO AL PRODUCTO PARA QUE

- £STE "SE. VENDA.
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