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INTRODUCCION 

LA'~EL~CIÓN:MARcA-VENTA.- CoN LA RE~OLUCIÓN INDUSTRIA~ QUE SE 

PRESEN;t EN 1NGLATERRA, LA FUNCIÓN D~ VENTAS EMPEZÓ A COBRAR UNA 

GRAN.IMPORTANCIA, YA QUE LA CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN SE MULTIPLICA -

EN PROPORCIÓN GEOM~TRICA CON RELACIÓN A LA CAPACIDAD DE COMPRA DE -

LOS CONSUMIDOlESJ APARECIENDO GRA~ CANTIDAD DE ARTÍCULOS Y LA COMP~ 

TENCIA SE HIZO MÁS ACENTUADA, CONTRIBUYENDO A ESTO ÚLTIMO EL ACERCA 

MIENTO DE LOS MERCADOS POR LAS MEJORES VfAS DE COMUNICACIÓN, 

EL GRAN DOMINIO DE LOS MERCADOS DE COMPRADORES, LA CRECIENTE -

COMPETENCIA Y EL DESARROLLO TECNOLÓGICO, OBLIGÓ A DESARROLLAR LA -­

FUNCIÓN DE VENTAS EN SU ASPECTO MÁS AMPLIO Y EN FORMA MÁS CIENTÍFJ­

CAJ LA PLANEACIÓN, LA ESTRATEGIA DE MERCADO, LA PREPARACIÓN DE PRQ 

GRAMAS Y SU CORRECTA EJECUCIÓN SON CADA DfA MÁS IMPORTANTES, YA QUE 

EN LA ACTUALIDAD NO BASTA CONTAR CON PRODUCTOS QUE SATISFAGAN LAS -

NECESIDADES PRESENTES, SINO QUE ADEMÁS, PARA PODER COMPETIR EN EL -

MERCADO SE NECESITA ANTICIPARSE A LA DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES EN 

CALIDAD, PRECIO, DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS Y PRE>ENTACJÓN, 

Es POR ESTO QUE LA EVOLUCIÓN DE LAS VENTAS SE HA VISTO FAVORE-

CJDA POR LA SITUACIÓN DE LAS CONDICIONES OBJETIVAS EN QUE SE DESEN-

VUELVE ESTA ACTIVIDAD, DESARROLLÁNDOSE ASÍ UNA NUEVA DISCIPLINA LLA 

MADA MERCADOTECNIA, QUE SE DEFINE COMO: LA DISCIP.LINA QUE ESTUDIA 

LOS MERCADOS, LOS PRODUCTOS, POLfTICAS, PLANES COMERCIALES, LA ORGL 

NJZACIÓN DE VENTAS, DISTRIBUCIÓN, ACTIVIDADES PUBLICITARIAS, PROMO-

CIONALES Y CUALQUIER OTRO ASPECTO QUE DIRECTA O INDIRECTAMENTE TEN-
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GA REL~CIÓN·~~N EL FLUJO.DE:.~IENES.Y SERVICIOS, DESDE EL PRODUCTOR 

HASTA• Ei;•i:otiSuMíiió1Fi'ciNflL;''. 

··ÉN ii.>r.~,,:·ll ·íf~:A'Éii~Á-iio~ecNIA QUE ABARCA DEc1s10NEs EsTRAT~GlcAs 
';,'"-- '.;}~. );:-:·. ,-,,\-;'·, -'S-:'" 

IHPORTANTEs;:'.li'eU'\Ti'v.ú ·AT"Lós'•, PRODUCTOS, ENCONTRAMOS A LA HARCA DEL -
.-::" ':.> >:' ~-- ': c·t.''.'.~'.. ·;;\.Y<r;~-~-~(::~:~-,<;~.:':·>'~·''' "~·::;:\ .-·· ·~··_.· : 
PROD.UCT'o/"OUE{Es(ú•'i:oMBINACIÓN DE. ELEMENTOS QUE TIENE COHO OBJET.L 

vo>iIÍÉNT,IFICAR>¿o'l~;ú¡~'~s :y s·ERV.ICIOS DE UN VENDEDOR o GRUPO DE VE!!. 
' . '":"1.: ,,, -·~;.' .. -:.'}, !:;:: ",\,<;' \ • .:_ "'·· 

IiíiÍloiiés·.•·v: D 1 FlfilE.riclÁ'1ú:ós lle Las· PRoDucTos DE LA coHPETENc 1 A, Así cQ 

M.O ;~1,0·~~ 'ii{iÉi:é~~o.cÍÚlO~DE\CREAR, ESTABLECER o MANTENER LA DEMANDA. 
-';:;;=;:-.:."':, 

·L~l'~~,T'.ó;s_;·~t·~;;:_~¿N :~ TEMA CENTRAL DE ESTE ESTUDIO y su OBJETIVO 

'Es• EtÍéoN,TR·Á1(•L·A :·IMPORTANCIA QUE TIENE LA MARCA PARA LAS VENTAS DE -

ÚN ·P~iiD·~.~·TO,~ NO OBSTANTE QUE LOS CONSUMIDORES COMPREN UN ARTÍCULO -

.PARA SATÍSFACER sus DESEOS y NECESIDADES, DICHA SATISFACCIÓN NO SE 

DERIVA TAN SOLO DEL PRODUCTO BÁSICO, PORQUE EXISTEN ASPECTOS ADICIQ 

NALES QUE SON EL RESULTADO DE CARACTERÍSTICAS QUE VAN ADHERIDAS A -

LO QUE SE ADQUIERE, SOBRE TODO, DE HARCAS REGISTRADAS, ETIQUETAS, -

PRESENTACIÓN Y GARANTÍA¡ ESTAS CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO INFLU--

YEN NORMALMENTE EN LAS VENTAS DEL MISMO, TRANSFORMÁNDOSE EL NOMBRE 

DE LA MARCA EN UN SÍMBOLO DE CALIDAD QUE INFLUYE EN LA ELECCIÓN DEL 

CONSUMIDOR, POR ELLO, SU ANÁLISIS ES SIGNIFICATIVO PARA LA PROMO---

CIÓN Y EL FOMENTO DE LAS VENTAS. 

SIENDO ESTE ANÁLISIS EL PLANTEAMIENTO O DESARROLLO EN ESTE --

TRABAJO, EN EL CUAL ESTUDIAMOS A LAS HARCAS, DEFINIENDO SUS CARAC-

TERÍSTICAS GENERALES, ASÍ COMO LA IMPORTANCIA DE SU DESARROLLO; CQ 

HO Y QUl~N LA ESTABLECE, MENCIONANDO SUS INGREDIENTES, CÓHO SE PRQ 

TEGE, PUBLICIDAD E IMAGEN DE HARCA, DANDO A CONOCER TAMBl~N SUS PQ 

LÍTICAS, VENTAJAS Y DESVENTAJAS, 
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CON RES~ECTO .A• LAS 'VENTAS, SE .EST~DIAN SlJS ~IFERENTES TIPOS, 

ASÍ COMO 'LAS ACTIVIDADES QUE REALIZA EL V~NDE~~R ~ARA DESPERTAR EL 

1NTERis DE Los ~·~Ns\iM1~~RE¿} ~6~/~o AYUDA LA MARCA v LA Í.EALTAD -

DE tos i:0Ns~ii1Do~Es, TA~~¡¿ Lo~' Es:r~.~Los v ~.flopos1c10NES DE 

TA TRA~~s ri{~A PU~L;'ci;l'~. \~.· ' • ':e< 
VE,tt 

. LLEGAND~A./~N ~-~·· ESf'is '~L~~d~·~::0,~NcÓNTRÁR su R ELAC 1 óN, Es -

riEÍ:: 1 R) s 1- LA MARCA A~:JD¡Al'Ási;J~~·~'~'~li~ u~~¡.ii'oDUéÍ'O, . APOYÁNDONOS 

EN UNA I:VESTlGAC 16N.DE·;~·~R~'f•~~I:~;\;;;{'.';~~~~;~~ .A .. -~~R~IT 1 R DEMOSTRAR o 
·:.;- ,. ·- ";: 

NO EST~ RELAéJóN MA~-~~~V'~r)i;{';>j;~~.1;;~2~¡)~ : ... 

--,~~; ;;· z:~ ::~ : '~:i; ·~::·(~-~.:-~~::'.~{~.>>. ·,::~·' 

CHABLAMDS:CD~·l3""s'rEái~L:EGAL;• QUE ES UN FACTOR EXTE.B. 

NO QUE. AFÉ~kA .:1 fü·~~~D~~.~fJ¡:~ri!~~d\As LEYES . y REGLAMENTOS QUE 

INTERFIEREN E
0

NL~~· v~~~~~; P~e{1c1iiAD Y sus REQUISITOS PARA EL R_g_ 
- .. 

G JSTRO .Y - USO DE. MARCAS, 

EsPERAHO·s QUE CON ESTE TRABAJO QUEDE COMPROBADO EL RUBRO DE -

LA INfLUENCJA QUE DA LA MARCA A LAS VENTAS DE UN PRODUCTO, SIENDO 

QUE ES ALGO QUE EN LA REALIDAD SE PALPA CON LA INFINIDAD DE PRODU~ 

TOS QUE EXISTEN EN EL GRAN MUNDO DE LAS VENTAS, 



CAPITULO 

GENERALIDADES DE LA "ARCA 

L.1 DEFINICION DE "ARCA 

EN EL CAMPO DE LAS ARTES ES DONDE SE ENCUENTRAN LOS EJEMPLOS 

HÁS ,,'ANTIGUOS DE HARCA, ALGUNOS ESCULTORES COMEDIÓGRAFOS ANOTA--

-BAN~SusdioHBRES EN LAS OBRAS, TRADICIÓN QUE SE EXTENDIÓ HASTA LA 

_Á_cjll~(i'DÁp, '_EXCEPTO EN ALGUNOS PRODUCTOS COMO: ARTESANfAS, ALFOfi 

_'-BRAS;-2És'c-ULTURAS CHINAS y LOS PRODUCTOS COMUNES COMO EL AZÚCAR, -

:SA~:;','~ó-2\:'nó)-,ETC:., QUE HAN CARECIDO DE MARCA A LO LARGO DE LA HI_§_ 

,.:()Rlll,,~;~~~~ÚALES SE VENDÍAN TOMÁNDOLOS DE BARRILES, ARCONES O CA 

JAS :'sI,N''JDENTIFICACIÓll ALGUNA. 

"DE USO MUY ANTIGUO, LAS MARCAS FUERON REGLAMENTADAS EN LA -

EDA~ MEDIA COMO CONSECUENCIA DEL SISTEMA PRIVILEGIADO QUE GOZABAN 

LOS GREMIOS Y CORPORACIONES; DURANTE LA D~CADA DE 1890, SE DÁ UN 

CAMBIO AL DESARROLLARSE LAS FIRMAS llACIOllALES Y LOS MEDIOS DE PA 

BLICIDAD, 

EN LA ACTUALIDAD, SE llALLAll TAll GENERALIZADAS OUE PAP.A ALGA 

llOS PRODUCTOS SON OBLIGATORIAS (FAP.MAC~UTICOS), LO QUE QUIERE Dk_ 

CIR QUE APENAS QUEDA PRODUCTO QUE SE VENDA SIN MARCA COMERCIA~.l/ 

No PUEDEN SER UTILIZADOS COMO HARCA LOS ESCUDOS O EMBLEMAS -

NAC 1 ONALES EXTRANJEROS, Y CUANDO SE TRATA DE PRODUCTOS CUYA Dk_ 

NOMINACIÓN FAMA PROVIENEN DEL llOMBRE DE LA LOCALIDAD O PAÍS DOJ! 

SE SE ELABORAN (CHAMPAGNE, CoGÑAC, JEREZ, OPORTO, ETC,) NO PODRÁll 
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DESIGNARSELES CON TAL DENOMINACIÓN SI. SU PROCEDENCIA NO ES LEG(T.l 

MA. LA FALSIFICACIÓN Y USURPACIÓN DE MARCA CONSTITUYE UN DELITO, 

LAS PRIMERAS MARCAS REPRESENTABAN UNA PROTECCIÓN PARA EL COA 

SUMIDOR, PARA ADQUIRIR MAS FACILMENTE UN PRODUCTO Y SABER DE DOA 

DE PROVEN(A, 

Es POSIBLE QUE UNO DE LOS ASPECTOS HAS DESCUIDADOS DENTRO DE 

LA MERCADOTECNIA EN EL MEDIO DE NUESTRO PAfS ES EL QUE SE REFIERE 

AL NOMBRE O MARCA CON QUE SE PRESENTA UN PRODUCTO EN EL MERCADO, 

ACTUALMENTE SE OBSERVA QUE LAS EMPRESAS SON MÁS CUIDADOSAS CON --

LAS HARCAS O NOMBRES DE LOS PRODUCTOS QUE LANZAN, 

A CONTINUACIÓN EXPONDREMOS LAS DEFINICIONES QUE HAN DADO AL-

GUNOS AUTORES SOBRE LA HARCA, 

CHARLES D. SCHEWE Y REUBENS M. SHITH: 

"MARCA ES UN NOMBRE, T~RMJNO, SfHBOLO O DISEÑO, O UNA COMBINA 

CIÓN DE ELLOS QUE TENGA COMO FIN: IDENTIFICAR LOS ART(CULOS O SEK 

VICIOS DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES Y DIFERENCIARLOS DE -­

LOS COMPETJDORES",l/ 

WILLJAM J, STANTON: 

"UNA MARCA ES UN NOMBRE, T~RHINO, SÍMBOLO O DISEÑO, 

BINACIÓN DE ELLOS QUE TRATA DE IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS 

UNA CD!'[ 

SERVI--

CIOS DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES V DIFERENCIARLOS DE LOS 

COMPETIDORES",1/ 
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. :,·- _,_-__ .·:,_, 

· .. ~MA~CA. es· ~N. NO.MORE; T{RMINO, SIGNO, sfMBOLO, DISEÑO, o UNA 

COMBINAÚÓÍ(IÍe· ÉSTOS ELEMENTOS, CUYO OBJETO ES IDENTIFICAR LOS --
:. ··~' '' 

ÚENE.S :o SERVICIOS DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES Y. DIFERE]. 

CIARfo/'DE ~~s. DE LAS FIRMAS DE LA COMPETENCIA·.J..1 

'}_' ··:·.:{(:~.--
B~ZZEL. NOURSE, i'IATTHEWS y LEVIT: 

·LA ilARcA se PODRÍA DEFINIR coMo úN D1sposíTl'vó•:'h1siÜiADo PA 
./. -~,'"'' ,, -

RA AYUDAR EN EL PROCESO DE CREAR, ESTIMUL.AJj; 'ú+Atile'úR:·o. M·A.NTE~~ 

NER. l~ DEMANDA. )J./ 

i'IARTI N L. BELL: 

•UNA MARCA ES UN SfMBOLO REGISTRADO QUE DISTINGUE LOS PRODU~ 

TOS DE UNA COMPAÑÍA DE LOS PRODUCTOS DE OTRA COMPAÑÍA•,2/ 

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

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

Es UN NOMBRE, T~RMINO, SÍMBOLO, DISEÑO O UNA COMBINACIÓN DE 

LOS M 1 SMOS. 

Su OBJETIVO ES IDENTIFICAR Y DIFERENCIAR LOS PRODUCTOS O SER 

VICIOS 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 COMBINACIÓN DE -

ELEMENTOS QUE TIENEN COMO OBJETIVO IDENTIFICAR LOS BIENES O SERVJ. 

CIOS DE UN VENDEDOR O GRUPO DE VENDEDORES Y DIFERENCIARLOS DE LOS 
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PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA, ASÍ COMO AYUDAR EN EL PROCESO DE - -­

CREAR, ESTABLECER O MANTENER LA DEMANDA, 

Es UNA EXPRESIÓN AMPLIA QUE INCLUYE EL usa DE NOMBRE DE MARCA, 

LOGO DE MARCA, MARCA REGISTRADA Y PRÁCTICAMENTE TODOS LOS RESTAN-­

TES MEDIOS DE IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO, 

EL NOMBRE DE LA MARCA ES LA, PARTE QUE PUEDE VOCALIZARSE, O -­

SEA, LA PARTE PRONUNCIABLE DE LA MARCA, ES DECIR, QUE PUEDE LEERSE 

(LETRAS, PALABRAS Y NÚMEROS), COMO POR EJEMPLO: AVON, (HEVROLET, 

AMERICAN EXPRESS, 7 Up, ETC, 

LOGO O DISTINTIVO DE MARCA, ES LA PARTE QUE PUEDE RECONOCERSE, 

PERO NO ES PRONUNCIABLE, E:S DECIR, NO SE PUEDE LEER, COMO ES EL C!;. 

SO DE UN SÍMBOLO, D l SEÑO, COLOR O RÓTULO, 

MARCA REGISTRADA, ES UNA MARCA O PARTE DE ELLA QUE GOZA DE -­

PROTECCIÓN LEGAL, (ON ELLA QUEDAN GARANTIZADOS LOS DERECHOS EXCL~ 

S!VOS PARA UTILIZAR EL NOMBRE O LOGO DE MARCA, REPRESENTA UN VA-­

LIOSO ACTIVO Y EVITA QUE EL NOMBRE DE UNA HARCA, SEMEJANTE EN EL -

MERCADO, SE EXTIENDA COMO CALIFICACIÓN GEN~RICA, TAMB!~N SE CONOCE 

COMO HARCA DE FÁBRICA O COMERCIAL. ESTAS MARCAS PUEDEN lDENTIFI-­

CARSE EN LOS ANUNCIOS IMPRESOS POR UNA R DENTRO DE UN CÍRCULO, S~ 

GUIDO DE LA HARCA O POR LAS LETRAS ft.R., o POR ftARCA REG, 

MARCAJE O MARCAR ES UN fERHINO MUY GENERALIZADO QUE EQUIVALE 

A NOMBRES DE HARCA, INVENTOS, HARCAS DE FÁBRICA O COMERCIALES, SÍ~ 

BOLOS, ETC,, QUE SE UTILIZAN PARA DISTINGUIR Los PRODUCTOS o SEP.V~ 

eros DE UNA ORGANIZACIÓN ri~ LAS OTRAS. 
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NO - · 
.· .. , -.:.' " 

son PALÁB•As tfrurRils E' 1ilse1i~{8d~;;}ci'1id·~~íí'~'rÁ.;'~éiÍsÍIR~E; .soN FAc-. . >· .-'. ·,. '•": 

TDRES DÉc1.s1vos PA~A ~L ~xi ro o i~Ac.iia ~~·u~ PRoouúo; 

1.2 D.BJETJVOS DE llARCA 

ANTE LA GRAN VARIEDAb .Dé PRODUCTOS QUE SE LE OFRECEN AL CONSQ 

MIDÓR, tsTE DISPONE , EN GENERAL, DE POCA INFORMACIÓN AL MOMENTO -

DE REALIZAR LA COMPRA, PARA EL CONSUMIDOR, LA HARCA ES DE GRAN --

AYUDAJ ES EL MEDIO POR EL CUAL IDENTIFICA EL PRODUCTO O SERVICIO -

QUE DESEA, DE HECHO, SIN HARCA COMERCIAL ESA IDENTIFICACIÓN SERIA 

IMPOSIBLE. UNA HARCA PUEDE GANARSE FL APRECIO DEL CONSUMIDOR SI -

LOS ·PRODUCTOS A LOS QUE SE REFIERE LO MERECEN, PUEDE TENER REFERE.!i 

CIA DE ESA HARCA A TRAvts DE OTROS PRODUCTOS DE LA HISHA, QUE YA -

HA CONSUHJDO, O BIEN, POR RECOMENDACIÓN DE PERSONAS QUE YA LA H.AN 

UTILIZADO. 

Con FRECUENCIA VEMOS NOMBRES DE PRODUCTOS QUE NO TIENEN LA H~ 

NOR RELAC J ÓN CON EL ART f CULO QUE AMPARAN Y QUE, 1 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, 

DE UNA INDICACIÓN OE SU USO, SIN DEJAR DE MANTENER PRESENTE EN LA 

MENTE DEL PÚBLICO LA RELACIÓN QUE TENGA CON OTROS ARTfCULOS DE SU 

MISMA FAMILIA Y CON LA IMAGEN DE LA COMPAílfA FiBRICANTE, 

POR RAZÓN NATURAL, NO EN TODOS LOS CASOS ES POSIBLE TENER UNA 

HARCA QUE REÚNA EL MÁXIMO DE LAS CONDICIONES IDEALES, PERO SIEMPRE 

PODRÁ LOGRARSE INCORPORAR ALGUNAS V TENER MEJORES RESULTADOS SI --



TAN SOL.O SE DAN NOMBRES Ó]:MARCAS PORGUFA AlGÚN EJECUTIVO LE. PAc-

.. R Ez~A' lloN ria ~+,sE~ EV{~o~~;~EipE ;Xu ;·"~ r0rA;• ~ h]"~Ai Fo~~As QUE --

soN ei!P¿e~~A~<;,~; ~l~uilésr··~ ri'dl.R ~N MÚoriéi. 

Lo;s. ci~·.iej¡'v~~A~j,~:l;~,AR~~A soN. Los .sfG~riN~-~~: 
;::.~;'-..·' _.__~-"[\'_:_;;,.:_-;:_··.·~f.~,:: '-'<-/ ":,Ih,;·. ;·F 

.. ;· ,:,-:/·:;;._,-,'{>"., 
'DISTINGUIRa:ARTICULO'O SERVICIO DEL DE.LA COMPETENCIA 

'. ~-.-- -. ~ .. -~:'.'," --~:::¡: :.. ' _-. ;:,-; ,. 

:.•y{'oJ~;Eff;¡~~iíR~~NTE QUE i..Ás COHPAilCAs LE ASIGNEN UNA MARCA 

"A sus .PRÍJDVCTo·s; ·sIEnDo QUE EN EL ltERCADO SE PRESENTAN UNA GRAN -

VARIEDAi>:ñE"'píioriucios SIMILARES y CON EL uso DE LA MARCA, SE FACJ. 
~ :-. ·-:: --._ .. ~ ::·. ~ - ' -- -

- LITA:LA_,.IDENTIFICACIÓN Y RECONOCIMIENTO DE SUS PRODUCTOS, 

iERVIR DE GARANTIA DE CONSISTENCIA Y CALIDAD 

ASEGURAR QUE LOS CONSUMIDORES QUE UTILIZAN EL PRODUCTO EST~N 

CONSCI~NTES D~ QUE ESTÁN ADQUIRIENDO UN PRODUCTO DE CALIDAD CON -

OBJETO DE QUE LOS COMPRADORES SATISFECHOS CON SU PRODUCTO PUEDAN 

ADQUIRIRLO FÁCILMENTE DE NUEVO, AL RECONOCER LA HARCA, 

AYUDAR A DARLE PUBLICIDAD AL PRODUCTO 

EL POSEER UIJA MARCA LE DÁ A UN VENDEDOR ALGO QUE ANUNCIAR, -

ALGO SOBRE LO CUAL CONSTRUIR UNA IMAGEN DE LA COMPAÑ(A, EL PRo--

DUCTO DEBE VENDERSE PREVIAMENTE A BASE DE PUBLICIDAD DE FORMA QUE 

SEA INMEDIATAMENTE RECONOCIDO Y ELEGIDO POR EL CLIENTE CUANDO PA 

SEA ENTRE LOS PRODUCTOS QUE se EXHIBEN EN LOS ANAQUELES o ESCAPA-

RATES, 
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AYum A. c~E~; u·riA·1MAGEW~EL ·PRODUCTO 

0DE~Íi~)E'í HQ~EN;~'.o ··~·~ . QUE EL. co N SUH ! DOR. ADQU ! ERE EL p R ODUCTO,. 

EN si/~~LR';~~ f~6¡;t;E ~NA ~so~;AC;ÓN INSEPARABLE ENT~E EL PRODU~ 
' .. ;. ··1;:~·· 

TO nsu·CHARCAJ ··;;·¡ ¿cis ~ENEFIC!OS REALES DE ~STE RESPONDEN A LAS -

E-~·~E_RA:~:~~:~e·~\\"E~~: iúí~iEnro DE LA COMPRA, SE INICIAN RELACIONES DE -­

C.ONF.;·~Nf; E'íl}RE< EL CONSUH ! DOR Y LA HARCA. ESTAS RELAC ! ONES SERÁN 
. . :: .: . '· -; -. _, ', :. ; : ·.,·>:.- :'. . . . .:·~ .' 
DURADERAS •. st'•tú• .EÚE.R ! ENC !AS SUCES !VAS SON TAHB ! ~N SAT ! SFACTo---

~·rá. <' · 
.·:.:,:~:_· .... ·.:\: .. ·-

AYUDA' Í\ QUE LOS COMPRADORES NO COI/FUNDAN UN PRODUCTO CON OTRO 

LA HARCA PERMITE AL CONSUMIDOR DISTINGUIR EL PRODUCTO QUE -­

QUIERE ADQUIRIR HÁS FÁCILMENTE, QUE POSJBLEHENTE HAYA ADQUIRIDO -

ANTERIORHENTE Y LO RECONOZCA, LA MARCA PARA EL CONSUMIDOR REPRE-

SENTA UN VALOR !NFORHAT!VO, 

AYUDAR A AUMENTAR EL CONTROL Y PARTICIPACION EN El MERCADO 

SóLO CUANDO UN INTERMEDIARIO O FABRICANTE PONE SU PROPIA HAft 

CA A UN PRODUCTO PUEDE ESTAR SEGURO DE ALGÚN CONTROL SOBRE EL MEft 

CADO, UNA HARCA TAHBl~f/ AYUDA AL POSEEDOR A ESTIMULAR LAS VENTAS 

DE REPETICIÓfl PROTEGERSE ASÍ MISMO DE LA SUSTITUCIÓN DE PRODUC-

TOS. 

- AYUDA A REDUCIR LA COMPARACION DE PRECIOS Y ESTABILIZAR LOS --
111 SMOS 

UNA MARCA POR SI MISMA DIFERENCIA UN PRODUCTO Y PERMITE AL -

POSEEDOR .DE e(LA'ESTADLECER UN PRECIO PARA su PRODUCTO, QUE NO --



13. 

PUEDE; SER FÁCiLH~~TE~co~P~RABL~~~o~.LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS 
' ,. :. -'· .. _ ... 

COHPETIT/vos; EL HÉRO ACTO DE PONER UNA HARCA PUEDE CREAR UNA DJ. 

FERENCIA" DE MARKETING ENTRE DOS ART(CULOS. 

AYUDA A FACILITAR LA EXPANSION DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS 

SI UNA COHPANÍA TIENE UNA O MÁS LÍNEAS DE PRODUCTOS DE MARCA, 

PUEDE AÑADIR UN NUEVO ARTICULO A.su MEZCLA DE PRODUCTOS HUCHO MÁS 

FÁCILMENTE QUE UNA CO"PAÑÍA QUE VENDE PRODUCTOS SIN MARCA. SI EL 

NUEVO ARTÍCULO ES SIMILAR A OTROS YA ESTABLECIDOS Y SE LES PUEDE 

COLOCAR EL NOMBRE O LA HARCA REGISTRADA, ES MÁS FÁCIL INTRODUCIR 

EL NUEVO ARTÍCULO, 

SIE~PRE OPORTUNA (No ENVEJECE NI PASA DE MODA) 

No DEBE REFERIRSE A UNA ~POCA O A UNA SITUACIÓN ESPECÍFICA -

PARA QUE SE PUEDA UTILIZAR EN NUEVOS PRODUCTOS DE LA LÍNEA, 

DEBE DESCRIBIR AL PRODUCTO O SERVICIO 

SUGIRIENDO ALGO SOBRE LOS BENEFICIOS Y CUALIDADES DEL PRODU~ 

TO, COMO SU ACCIÓN, COLOR, SABOR Y CALIDAD, MÁS AÚN, EL NOMBRE -

DEBE CONSEGUIR ESTOS OBJETIVOS Slll srn CONSIDERADOS LEGALMENTE CQ 

HO DESCRIPTIVOS O ENGAÑOSOS, 

HUCHAS EMPRESAS NO PONEN MARCAS A SUS PRODUCTOS PORQUE NO EA 

TÁN DISPU<STAS O EN POSIBILIDAD DE TOMAR LAS DOS RESPONSABILIQA--

DES QUE SE PRESENTAN EN LA PROPIEDAD DE HARCAS: 
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PROMOVER LA MARCA. 

MANTENER UNA CALIDAD CONSTANTE EN SU PRODUCTci, 

1.3 CARACTERISTICAS DE LAS "ARCAS 

UNA CARACTERÍSTICA SE PUEDE DEFINIR COMO UNA CUALIDAD SOBRE­

SALIENTE, DETERMINANDO LOS ATRIBUTOS PECULIARES, DISTINGUl~NDOSE 

CLARAMENTE UNA COSA DE OTRA, EN EL CASO DE LAS HARCAS, ESTAS CUA 

LIDADES SIRVEN PARA DEFINIR EL PRODUCTO QUE REPRESENTA, 

LA ACTIVIDAD CREATIVA DE UN NOMBRE Y EL DISEÑO DE UNA MARCA 

A MENUDO ES ASIGNADA AL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD O A UNA AGEN-­

CIA, EMPLEANDO VARIAS T~CNICAS 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 NINGÚN REGISTRO DF -

DERECHOS LITERARIOS, NI DE MARCA Y DESPU~S DE PROBAR SU EFECTIYI-

DAD DE MERCADEO, DEBEN SER PROTEGIDOS LEGALMENTE. 

LAS CARACTERfSTICAS QUE DEBEN TENERSE PRESENTES EN LA DETER­

MINACIÓN DEL NOMBRE DE UN PRODUCTO SON LAS SIGUIENTES: 

NO DEBE VIOLAR LA PROTECCION LEGAL DE OTRA MARCA YA EXISTENTE, 
ES DECIR, QUE SE ENCUENTRE DISPONIBLE 

EL NOMBRE DE LA MARCA DEBE SER TAL QUE SE PUEDA REGISTRAR 

PROTEGER LEGALMENTE, AUNQUE NO TODAS LAS MARCAS CONOCIDAS, Y EN -

GENERAL, REQUIEREN DE PROTECCIÓN, PUEDE SER QUE EL ESPECIALISTA -

LO CONSIDERE IMPORTANTE EN ALGÚN MOMENTO DE LA EXISTENCIA DE LA -

MARCA, 



-NOMBRE DEBE SONAR CON CLAR !DAD;- PARA _QUE-P_UEDA --

SER RETENIDO CON FACILIDAD. 

ORIGINALIDAD.- EL NOMBRE DE LA HARCA DEBE EVITAR TODA SIMILI-

TUD CON LOS NOMBRES DE LOS PRODUCTOS COMPETIDORES, 

APLICABLE A UN SERVICIO O PRODUCTO DE LA MISMA 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 MÁS GENERALIZADO -

QUE PUEDA SER APLICABLE A NUEVOS PRODUCTOS QUE SE AÑADAN A LA LJ. 

NEA. 

D 1 STI NTI VO 

PARA UN PRODUCTO, LA HARCA ES SOBRE TODO UN NOMBRE QUE REFOR 

ZARÁ SU PERSONALIDAD, ADEMAS DE PERMITIR AL CONSUMIDOR DISTINGUIR 

EL PRODUCTO QUE QUIERE ADQUIRIR, 
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--,'--~~--'--':;--. ~~;: - ~. 

ADAPTABLE A CUALQUIER ME.DIO D~ f'UBL!CIDAD 

PARA ÓUE SE LE PUEDA ·~AR PU~L~CIDAD •AL PRODUCTO EN .TODOS LOS 

MED10.s DE coHUNicAc;dN:· ;eLev1~-;~N, RADIO, PRENSA, ClllE, ETC, 

ADAPTABLE A LAS NECESIDADES DE ENVASADO Y ROTULACION 

Que EL NOHBRE PUEDA FIGURAR FÁCILMENTE SOBRE EL ENVASE~ EN·­

DIFERENTES TIPOS y TAHARos DE LETRAS. 

ES POSIBLE PRONUNCIARLA EN CUALQUIER IDIOMA 

A CAUSA DE LOS ARTÍCULOS EXPORTADOS, ES DECIR, DEBE.SER PRJl.. 

NUNCIADA DE UNA SOLA MANERA, 

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 AGRED.!. 

DO, 

QUE INCLUYA UNA SUGESTI ON DE VENTA 

Que EL NOMBRE DE LA MARCA MOTIVE y ATRAIGA A LOS CLIENTES A 

COMPRAR EL PRODUCTO, 

LA HARCA DEBE SER CORTA, YA QUE NO ES FÁCIL DE COPIAR Y EN -

LA P~OHOCIÓN Y PUBLICIDAD ES MÁS DINÁMICO Y ATRAYENTE, ASÍ COMO -

PARA EL PÚBLICO ES MÁS FÁCIL DE PRONUNCIAR Y RECORDAR, 
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:-'.;=,: ~/'.:_>-:'..·.:_-, 

EL NOM~RE ·D~··u'N'PRODUCTo LLEVAR ·LA IDEA DE Lo ouE 

ES y SER UN ACT;yo VEtüii~~~~s1~.,~~·¿}~sil;"' COMBINANDOSE CON LA PROPA 

GANDA, Su VÁL~R: SU~~~~;:f~o ~JíiNiÓ ci: LA NA;URAL~ZA DEL PRODUCTO -

~~NDJcE?A UN~ ;DE¡t;z;f;d;:DE~~·MI ~~b>1 ~CLUSO POR ARR 1 BA DE LA -
,·' ·.º 

REALllÍAD,' 

.EL NOMBRE BE UN PRODUCTO DEBE. SE~· .'s1 EM~r.t· B 1 EN CL.ARO Y NO -­

PERHl TIR CONFUSIÓN ALGUNA, 

¡,q RAZONES PARA LAS MARCAS 

Es IMPORTANTE PARA LOS PRODUCTORES.MARCAR SUS ARTÍCULOS, AUH 

QUt E>TO R<PRESENTE UN COSTO DE ENVASE¡ ESTAMPADO Y PROTECCIÓN LA 

GAL, Y TAMBl~N UN PELIGRO SI EL PRODUCTO NO ES ACEPTADO POR EL 

USUARIO, 

A CONTINUACIÓN SE ·1NDlCA~ LAS RAZONES POR LAS QUE EL FABRl-­

CANTE DA UNA HARCA A SUS PRODUC~Os: 

SE NECESITA LA HARCA PARA LA IDENTIFICACIÓN Y SIMPLIFICAR EL -

MANEJO Y RECONOCIMIENTO, 

SE PUEDE UTILIZAR UNA HARCA REGISTRADA O UNA PATENTE LEGAL PA 

RA PROTEGER AL PRODUCTO CONTRA LA IMITACIÓN, 

DESTACAR ALGO ESPECIAL DEL PRODUCTO, CON OBJETO DE QUE LOS co~ 

PRADORES SATISFECHOS PUEDAN COMPRARLO NUEVAMENTE AL RECONOCER 

LA MARCA, 



AF 1N1 DAD QUE ESA· HARCA PUEDA TEriER ;: 

RAZONES PARA FIJAR UNA. HARCA A PRODUCTOS INDIVIDUALES: 

FACILITAR EL RECUERDO QUE PUEDA LLEVAR A UNA ACCIÓN INICIAL DE 

COMPRA ESPONTÁNEA Y A UNA MAYOR FRECUENCIA DE COMPRA Y MÁS 

LEALTAD AL PRODUCTO, 

EL USO DE UNA MARCA HACE MÁS FÁCIL REPETIR LA VENTA, ASEGURAN­

DO UN MÍNIMO DE ESFUERZO, TANTO DEL FABRICANTE COMO DE LOS CA­

NALES DE DISTRIBUCIÓN, ES DE GRAN AYUDA PARA EL CONSUMIDOR, YA 

QUE SON UN MEDIO MUY BUENO PARA··QUE EL· COMPRADOR IDENTIFIQUE -

EL PRODUCTO O SERVICIO QUE QUIERA, 



DE VENTAS MAYiJR, 
- ~,~.,.~-= .:;:_ 

,l~~J·%2~~M"~~~~~-i~~~,F-~;CT}v~xA ~UBUC!DAD ÓE BOÚ EN BOCA y LA 

l ~-EN,T}F_l;~~~J,~N ;·~EL troDUCTO ES TAN IMPORTANTE, QUE LOS CONSUMJ. '¡ 
no"1ú?s;CONFf'AN:EN·.L_A.'PUBLIClDAD PARA QUE LOS GUÍE EN sus COMc-­

. P) A s;:c ' ::-:: .;;.;¡::;;q -~: •' 
.;~:--:_-~;-~:) ~jº~{ ~JI~··:"__/> -

UNA MAR·~·f iíl~uc~·AÜ·~A ACEPTACIÓN MÁS RÁPIDA DEL PRODUCT~é. POR • 

. PAIÚ~DE,.H~Y~RIS~A~ y MINORISTAS. 

; ·,~,· ·://'. ,~i·_i_<· ·:~<· 
-·E~~uio DE. UNA HARCA ES HUY IMPORTANTE y LOGRA QUE LOS DESEOS -

:';D\,/·i~1·:~TE POR LA MISMA SEAN TAN FUERTES, QUE LOS MAYORISTAS 

.--·~·c:~D:Ú-ALLISTAS TENGAN QUE MANEJAR LA HARCA EH CUESTIÓN; EL FA-­

.BRICANTE DE PRODUCTOS INDUSTRIALES ESPERA QUE SU HARCA TENDRÁ 

EL MISMO RESULTADO, PERO RECONOCE QUE LA INFLUENCIA SERÁ MENOR 

. --- QUE:··EH EL CASO DE LAS HARCAS DE BIENES DE CONSUMO, 

Los CONSUMIDORES y LOS VENDEDORES PREFIEREN QUE LOS PRODUC-­

TOS EST~N IDENTIFICADOS, YA QUE ASÍ ES MÁS FÁCIL LA REVENTA 

DE ~STOS 

FACILITA LA AUTOELECC!ÓN,- UN FACTOR ALTAMENTE BENEFICIOSO EN 



- "-~ '. ··: 

- ~~:--;~~-',"_:_:,-. 20. 
'·· - .. -,;·:: ,. __ ._, .. 

,~;:~~- - . ·. ~· /.'U~ 

Los· coME;c&s DE Á~roskllv(clo •. E~: cl.1E~_TE~ ,DESARR~LLAN sus -

PROPIAS CREENCIAS SOBRJLA!CAL:ÍDÁD;·•pRECÍO;Y VAfOR D
0

É.UNA MAJl 

CA, y ~~R úLo;•.'.éASI clri~ ~RO:,;;t·c'rot~;~ é~:\él~;~;~\; POR LOS ··cOJi 
'"~-;'.-. ~-::- ,-:.·.- . ;.'·::.~: 

·.·~U MI.DO ~:~s,E;·'.·°'·~'.Nf 1'.F'. ~t;'I· j~;~~~.~~ Nx~·M~~~ RÁi~fTÁc í:).T A° Q ÚE: Los -

USUAR i IÍs.• RECONÓZCA.tÚoLASl' MAIÍÚs_;:i;Y •éCIJAN ·~·~··a~c¡· DÉSeAN ·ELLOS 
•\" . '.. . ·- .... -. . ~-'~/ :.'((.'·'·· :, .... ' ,"'•• .; 

MISMOS EN.t:As {{Eli~~s;.j~;· 'J •· T" !"~; 
.· • • .; ' ' · --~'/:> j·;c(;·~:c: <:;:~;: '.~;;;i; .. ~-· !~~:~~{j: •;• 

:·::::·;.:·:;:;¡¡~~~~~:~t~lI~:g::::'. _ ··::.:: ::·: ::::· ::· -
v1srA. DE uN íiEvEti'iiéDoli9tt:Á~•.foÉN)·IFicAc1ilN DEL PRoDucTo AYUDA A 

LA COMPRA, EL c'(i'~TROL, D(1NVENTARIOS, LA DISTnlBUCIÓN DE ESPA­

CIO EN LOS A~AQÚE[~s~vt~s ACTlVID~DES DE PROMOCIÓN. 

AMORTIGUA LA iMPORTANCIA DE LAS DIFERENCIAS DE PRECIOS,- LAS 

MARCAS TAMBl~N HACEN MÁS FÁCIL PARA LOS FABRICANTES DIFEREN--­

CIAR ·PRODUCTOS EN T~RMINOS ÓE CALIDAD O CARACTERÍST!CAS, Y POR 

ESTO; ti ri1F~RENCIA ENTRE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS SEMEJANTES, 

No.es· TAN IMPORTANTE POR EL SOLO HECHO DE TENER DETERMINADA -­

MARCA/ 'QUE ADEMÁS LE DÁ VALOR y PRESTIGIO AL PRODUCTO QUE LO -

LLEVA¡ 

·: ·,. 

LEALTAD .A~:LA•MARCA'PUEDE FACILITAR AL FABRICANTE UN MAYOR CON-
. :.~ : . - . 

TROL .DE·su ESTRATEGIA DE MARKETING y DE LOS CANALES DE DISTRIBJ.! 

''c1óN.·;:;' cuÁu~~ UN FABRICANTE OÁ UNA MARCA A su ARTICULO, ESPE­

RA'.~u.E/(üi:.TÉNDR1(UN IMPORTANTE PAPEL EN EL PROCESO DE DEMAN-
--,_,;_. -.. ~, :·_, .- ,-"< ' 

DA Y PROMD.CIÓN, ADEMÁS DE LOGRAR LEALTAD HACIA ~STA Y HASTA --

QUE SE LOGRA, LOS FABRICANTES OBTIENEN ESTABILIDAD EN sus vea 

TAS, 
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SE PU~DEN .INTRODUCIR OTROS P~ODUCT
0

0S MÁS FÁCIL~ENTE.­
CLÍ\RO,SIN EHBARG~~ EL FRACA.~O DE ~NA ll~R~¡ ;UEDE INDUCIR A R5_ 

SISTEHCIAPARA ornos PRODUcTÓs. 

PARA .EL F~B~iCANTE, UNA MARCA BIEN CONOCIDA FACILITA LA INTRO­

D~ccióN. DE NUEVOS PRODUCTOS, ADEMÁS DAN UN NOMBRE A ~STOS !DEI 

~l~ICÁNDOLOS .Y DIFERENCIÁNDOLOS DE OTROSJ COMO LOS NOMBRES DE 

SUS HARCAS SIRVEN COMO GARANT'A DE CALIDAD Y AS( INTRODUCIR UN 

NUEVO PRODUCTO CON ESTE RESULTADO AUNQUE PUEDA FRACASAR Y PRQ 

VOCAR RESISTENCIA PARA OTROS, 

LA INTENSIDAD DE FUERZA DE PERSUASIÓN PERSONAL PARA LA VENTA -

DISMINUYE BASTANTE,- LA HARCA, ADEMÁS DE AYUDAR AL VENDEDOR A 

VENDER EL PRODUCTO, OFRECE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR: IDENT!Fl 

CA A LA COMPAÑÍA QUE ESTÁ DETRÁS, ES COMO UN SEGURO DEL PRODUJ;. 

TO CUANDO EL COMPRADOR TIENE VARIOS SUMINISTROS Y POR ELLO, LA 

LABOR DE PERSUASIÓN QUE REALIZA EL VENDEDOR ES MENOR, 

LA FIJACIÓN DE UNA MARCA AYUDA A LA SEGMENTACIÓN,- CABE ESTA-

BLECER DIFERENTES MARCAS DE PRODUCTOS SIMILARES AL FIN DE SA--

TISFACER A CATEGORÍAS MÁS ESPECÍFICAS DE USUARIOS, 

LAS HARCAS HACEN MÁS SENCILLO PARA LOS FABRICANTES EL DIFEREN­

CIAR PRODUCTOS EN T~RMINOS DE CALIDAD O CARACTERÍSTICAS Y ASÍ 

PODER SEGMENTAR EL MERCADO SATISFACIENDO A LOS USUARIOS CON·--

PRODUCTOS SEMEJANTES, LLEGANDO A TODO EL MERCADO, 



RAZONES PARA 
... ;: .. 

:-., 

zz. 

PROPIAS: 

AcclÓN _PARA:'¡.1J.iJTAR ,EL DOMINIO_ QUE EJERCEN LOS FABRICANTES DE 

PFÍo~:ücios c~N H¡RcAs SEMEJ°ANTES,;; EL ESTABLECER MARCAS PRO--
. ,. ·,·· , . . . . . 
PIAS AY,UDA Á __ Lo's FABRl_CANTE_S A'. TENER_' UN NIVEL DE FABRICACIÓN 

CONVEN 1 ENTE PARA ABSORBER 'GASTOS' y '.coNTROÍ.AR AS í LA 1NVAS1 ÓN 

DE C~MPETIDORES CON MARCAS PAREClriA~- ESTANDO EN EL MERCADO -

CON SU PROPIA HARCA, 

INTERÉS EN ESTABLECER UNA IDENTIDAD DE EMPRESAS DE COMERCIO Y 

EN CONSECUENCIA, UNA LEALTAD,- SE PONE UNA MARCA PROPIA PARA 

QUE EL CONSUMIDOR RECONOZCA E IDENTIFIQUE EL LUGAR DONDE LOS 

PUEDE ADQUIRIR NUEVAMENTE AL SERLE SATISFACTORIO EL PRODUCTO, 

CREANDO ASÍ LA LEALTAD AL ARTÍCULO Y A LA TIENDA, 

Deseo DE INTRODUCIR UNA MAYOR VARIEDAD DE PRECIOS.- LAS MAR-

CAS P.ARTICULARES GENERALMENTE SON MÁS BARATAS. 

AL USAR UNA HARCA PROPIA NOS LLEVA A UNA VARIEDAD EN PRECIOS, 

YA QUE ÉSTAS GENERALMENTE SON MÁS BARATAS, GANANDO ASÍ A LOS 

DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO, COMPITIENDO CON OTRAS YA - --

EX 1 STENTES, 

NECESIDAD DE PROTEGER MÁRGENES,- LA INTENSA PROPAGANDA ENTRE 

FABRICANTES PODEROSOS SUELE OBLIGAR A MÁRGENES MÁS REDUCIDOS 

PARA LOS MAYORISTAS y MINORISTAS, ESTO IMPLICA QUE CON LA HAR 

CA PROPIA SE PUEDE COMPETIR EN EL MERCADO, AUNQUE NO CON UN --

MARGEN ELEVADO PARA MAYORISTAS Y MINORISTAS DEBIDO ~LA FALTA 

DE PUBLICIDAD POR PARTE DE ÉSTOS, 
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115. CLASIFICACION o:y¡pos DE "ARCAS 

Li IMPORTANCIA DE LAS HARCÁS COHO HEDIOS MODERNOS DE COMUNI­

CACIÓN CÓMERCIAL ES TAL, QUE SE DISTINGUEN MUCHOS .TIPOS DIFEREN-­

TES, HÁS PARTICULARMENTE LAS HARCAS SE CLASIFICAN: SEGÜN SU PRQ 

PIETARIO, LA RELACIÓN ENTRE HARCAS DE UNA SOLA EMPRESA, LA EXTEN­

SIÓN GEOGRÁFICA DE LA HARCA, EL ORDEN DE IMPORTANCIA PARA LA EH-­

PRESA, LOS FINES ESPECIALES PARA LOS QUE SE HAN CREADO, SEGÜN 

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

FIRMA COMERCIAL QUE LO REVENDA, 

HAY DOS TIPOS DE HARCAS: 

LA HARCA DEL FABRICANTE, 

LA HARCA DEL DISTRIBUIDOR O COMERCIANTE, 

MARCAS DE FABRICANTES O HARCA DE FÁBRICA.- COMO LO DICE SU 

NOMBRE, UNA HARCA DE FÁBR 1 CA LLEVA EL NOMBRE DE ~STA, AUNQUE NO -

SE TRATE NECESARIAMENTE DEL NOMBRE DE LA COHPAílfA, SI ESTÁ BIEN 

DISEÑADA LA HARCA DE FÁBRICA SIRVE PARA ESTABLECER EN LA MENTE -­

DEL PÜBLICO EL NOMBRE DE LA COMPAílfA Y EL PRODUCTO EXACTO, OTOR-­

GÁNDOLE UNA PERSONALIDAD ÜNICA E INDIVIDUAL, INDICA LA NATURALEZA 

DEL PRODUCTO O DE LA LINEA V DÁ UN MOTIVO VISUAL QUE PUEDA SER --

UTILIZADO PARA UNO O TODOS LOS PRODUCTOS DE LA COMPAílfA, 

GENERALMENTE LA HARCA DE FÁBRICA SE DISTRIBUYE A ESCALA NA--

CJONAL Y POR LO TANTO, SE LE LLAMA HARCA NACIONAL. 



CAMPARA. 

EL 

CIENDO POSIB(E SOSTENERHAYORES GASTOS P~BLICiTARIOS QUE PERMITEN 

LOGRAR LAS VENTAS QUE TIENE UNA HARCA COMO COCA-COLA EN EL MERCA­

DO DE LOS REFRESCOS, O DEL MONTE, EN EL HER CADO DE LOS VEGETALES 

ENL'ATAlfoS, POR ESTA RAZÓll, LOS PRODUCTOS PUEDEN VENDERSE A PRE-­

·doS·HÁS. AL Tos; DENTRO DE UN NIVEL DE CALIDAD DADO y MANTENERSE -

ESTABLE .EN .PERÍODOS DIFÍCILES, DEBIDO A LA PREFERENCIA QUE LOGRA 

~Dll P.AR.TE D.EL COllSllHIDOR, Y POR ELLO, A LOS INTERMEDIARIOS SE LES 

- ·úcE MÁs 111-l!Acnvo MANEJARLA. 

ALGUNOS INTERMEDIARIOS EVITAN MANEJAR MARCAS DE FABRICANTES 

DEBIDO AL MÁS ALTO PRECIO DE ~STAS Y AL MARGEN DE GANANCIAS REDU-

CIDO QUE RINDEN, 

MARCAS COMERCIALES O DE INTERMEDIARIOS,- UN INTERMEDIARIO -

PUEDE ADOPTAR UNA MARCA PROPIA PARA SUS ARTÍCULOS OPERANDO EN UNA 

ZONA LIMITADA DEL PAÍS, POR ELLO, SU MARCA SE LE DENOMINA A VECES 

COMO HARCA LOCAL, SON COH~NES EN MUCHOS MERCADOS, PEPO SE ENCUEB 

TRAN CON MÁS FRECUENCIA EN EL MERCADO DE LOS COMESTIBLES Y EN EL 

DE LOS APARATOS EL~CTRICOS, UNA MARCA COMERCIAL SURGE CUANDO UN 

COMERCIANTE LOGRA QUE UN FABRICANTE LE PROVEA DETERMINADO PRODUC-

TO IDENTIFICADO, NO CON LI'. MARCA ESTABLECIDA DEL FABRICANTE, SltlO 

CON UNA MARCA DIFERENTE PROPIEDAD DE DICHO COMERCIANTE. ESTOS CA 

SOS SE DAN CUANDO EL ANTERIOR COMPRA EN CANTIDl'.DES IMPORTANTES PA' 



ACEPTAR O NO PEDIDOS PARA VE~ 

PRIVADA, DEBE DEPENDER DEL EFECTO PROBABLE 

SU PROPIA HARCA, SI ES QUE LA TIENE, 

INTERHEDIARJO, DE PROMOVER SUS PROPIAS MAR­

DEBE BASARSE EN LA ESPERA DE MAYORES UTILIDADES O 

MAYOR CONTROL DEL MERCADO, 

SI UN DISTRIBUIDOR DEDICA DEMASIADA ATENCIÓN A LA VENTA DE 

SUS PROPIAS MARCAS, LOS FABRICANTES PUEDEN ENCONTRAR OTROS MAYO­

RISTAS O VENDER SUS PRODUCTOS DIRECTAMENTE A LOS DETALLISTAS, 

EL USO DE MARCAS COMERCIALES OFRECE ALGUNAS VENTAJAS, EL -

INTERMEDIARIO PUEDE OBTENER EL PRODUCTO A UN PRECIO MÁS BAJO DEL 

FABRICANTE, YA QUE ESTE ÚLTIMO NO VA A TENER COSTOS DE PROMOCIÓN 

CON RESPECTO A ESA MARCA, TAHBl~N CUENTA CON UNA HARCA A LA QUE 

PUEDA CONTROLAR EN EL MERCADO Y LA CUAL PUEDE GENERARLE PRESTJ-­

GIO ANTE EL CONSUHIDOP. Y LEALTAD DE PARTE DE ~STA, 

los INTERMEDIARIOS PUEDEN OBTENER MAYORES UTILIDADES PORQUE 

NO TIENEN QUE SOPORTAR LOS FUEP.TES GASTOS EN PROMOCIÓN DE LOS F~ 

BRICANTES, Sus PROPIAS MARCAS LE PERMITEN EJERCER MAYOR CONTROL 



SER 

PER--

ALGUNAS HARCAS MÁS POPULARES, 

POR. SU:PARTE, AL PROVEER HARCAS COMERCIALES -

SE ASEGÚ.RA- cL:1 ENTES EN EL MERCADO QUE LE PRODUCEN UN AL TO VOLUMEN 

--DE -V.ENTAS>Y LE···OCASfoNA poco·s GASTOS GENERALES y DE ADMINISTRA---
. -- '.: ·.: ;: ,: '~ . ' ' .. 

Ó.ÓN-{ SIN.-EMBA,RGo~· EL. uso DE ESTAS HARCAS TAHBl~N TRAE DIFICULTA 

DES, :EL~-FAB~l~·~NTE PROVEE AL MERCADO MARCAS QUE COMPITEN CON LA 

SUYA;~iÓP}Á;\i~N:'LA CUÁL, ~L TIENE UNA INVERSIÓN E INTER~S. 
VEZ1 •·~L·i'~Í'E·~'~E~JÚio; SI PONE MUCHA ATENCIÓN El! SUS HARCAS 

:·:,' '( ._>;.'\ ...• >-:· .,, 
DA,Sl.)E. ARRl.ESGA A PERDER EL PATROCINIO DE AQUELLOS CLIENTES 

A su 

PRIVA 

OUE 

PRÚl~ÉREN:\As· M.ARCAS MÁS ESTABLECIDAS DE LOS FABRICANTES, Y PUEDE 

GANARSE·LA MALA VOLUNTAD DE ~STOS, CON CUYAS HARCAS COMPITE, 

-LA PRÁCTICA DE UTILIZAR MARCAS COMERCIALES O MARCAS, SE EN-­

CUENTRA ESTABLECIDA Y GENEP.AL!ZADAJ LO CUÁL INDICA QUE, CON UNA -

juENA ADMINISTRACIÓN, RESULTA LUCRATIVA Y EXITOSA EN EL MERCADO, 

LAS MARCAS SE CLASIFICAN SEGÚN SE TRATE DE: 

NOMBRES DE FAMILIAS O INDIVIDUALES, 

MARCAS NACIONALES O PRIVADAS, 
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SON - -

CUANDO LOS PRODUCTOS V~~fA~·EN,~ALIDAD O TIPO, ENTONCES SE UTILIZA 

UNA HARCA 1NO1V1 DUAL PARA CADA UNO DE ELLOS Y SE APL 1 CA UN SOLO' -

NOMBRE A CADA ARTÍCULO O HARCA, 

UNA IMPORTANTE VENTAJA ES GUE LA COMPAÑÍA NO ATA SU IHAGEN A 

LA ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO, SI ~STE FRACASA, NO SE TRADUCE EN UNA 

MARCA HALA PARA EL FABRICANTE, O'BIEN, SI EL NUEVO ARTÍCULO ES DE 

CALIDAD INFERIOR, LA COMPAÑÍA NO DISMINUYE SU REPUTACIÓN. 

NOMBRE DE FAMILIA,- EL NOMBRE DE FAMILIA PARA TODOS LOS PRQ 

DUCTOS TAMBl~N OFRECE VENTAJAS, SI EL FABRICANTE ESTÁ DISPUESTO ~ 

MANTENER UNA CALIDAD IGUAL PARA TODOS LOS RENGLONES DE LA LÍNEA, 

SE PUEDE USAR UNA HARCA FAHILIAR PARA CADA CLASE DE PRODUCTOS O -

PARA CADA GRUPO DE PRODUCTOS SIMILARES, ES DECIR, QUE TENGA EL --

MISMO TIPO Y CALIDAD, 

.CUANDO SE MANEJA MÁS DE UN ARTÍCULO, SE USA CON FRECUEllCIA -

EL HISHO NOMBRE DE HARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS Y ESTO CONSTITQ 

YE UNA HARCA DE FAMILIA. EL COSTO DE INTRODUCIR EL PRODUCTO SERÁ 

MENOR, POR LO QUE NO HAY NECESIDAD DE INVEf/TAR EL "NOMBRE", NI DE 

PUBLICIDAD PARA CREAR RECONOCIMIENTO Y PREFERENCIA DE LA MARCA, -

ADEMÁS, LAS VEllTAS SERÁN BUENAS SI EL NOMBRE DEL FABRICANTE GOZA 

DE PRESTIGIO. CUANDO UNA COMPAÑÍA PRODUCE O VENDE ARTÍCULOS DE -

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

A HENUDO LAS COMPAÑÍAS INVENTAN NOMBRES DE FAMILIA DIFEREN-­

TES PARA LÍNEAS DE CALIDAD DISTINTAS DENTRO DE LA MISMA CLASE DE 

PRODUCTOS, ALGUNOS FABRICANTES QUIEREN ASOCIAR EL NOMBRE DE SU -



SOS, EL NOHBRE DE 

INDIVIDUALIDAD AL 

LOG'S, Y AS!, EL PRODUCTO SE BENEFICIA.CON LA REPUTACIÓN DE LA CO.ti 

•MARCAS NACIONALES O PRIVADAS,- (OHO YA VIHOS ANTERIORMENTE, 

LA CLASIFICACIÓN EN NACIONALES Y PRIVADAS DEPENDE DE SI SON PROPls 
• 'jj 

DAD DE FABRICANTES (NACIONALES) O DE INTERMEDIARIOS (PRIVADAS) ' 

MARCAS MÚLTIPLES,- LA ESTRATEGIA DE MARCAS MÚLTIPLES ES LA -

CREACIÓN POR CIERTO VENDEDOR DE DOS O HAS MARCAS QUE COMPITEN EN-­

TRE si. EXISTEN VARIAS RAZONES DEL POR QU~ LOS FABRICANTES RECu--

RREN A LA ESTRATEGIA DE HULTIHARCAS, LA PRIMERA, CADA MARCA QUE -

LOS DISTRIBUIDORES ACEPT~N, RECIBE CIERTA ASIGNACIÓN DE ESPACIO DE 

ANAQUEL EN LOS SUPERMERCADOSJ AL INTRODUCIR MARCAS, UN FABRICANTE 

OCUPA HAS DEL ESPACIO DE ANAQUEL DISPONIBLE, DEJANDO ASÍ HENOS 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 ASs 

GURAN UN MEJOR FUNCIONAMIENTO, EL FABRICANTE QUE NUNCA INTRODUCE 

OTRA MARCA, CASI INEVITABLEMENTE SE VA A UNA PARTICIPACIÓN DE HER-

CADO DECLINANTE, [L ÚNICO MODO DE GANARSE A LOS CAMBIADORES DE 

HARCAS, ESTÁ EN OFRECES UNA NUEVA HARCA, A VECES LA ASOCIACIÓN DE 

DOS EMPRESAS DA POR RESULTADO EL USO DE MARCAS MÚLTIPLES, 

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

REN LA VENTA DE PRODUCTOS, HECHOS POR EMPRESAS DE SU PROPIEDAD O -



MARCA; 

MARCAS GEN~RICAs.- Sol/ LAS HARCAS REGISTHÁD.AS Q.UE'TIENEN 

TAL ACEPTACIÓN EN EL MERCADO, QUE EL NOMBRE DE LA HARCA SE USA 

COMO EL NOMBRE GEN~RICO O DESCRIPTIVO DEL PRODUC.TO. CKLEEllEX), 

su 

MARCAS DE PARTES V MATERIAL DE FABRICACIÓN,- SON LOS PRODU~ 

TOS QUE SE USAN PARA LA PRODUCCIÓN DE OTROS BIENES, EJEMPLO: su~ 

LAS V TACONES NEOLITE DE GoODVEAR, 

MARCAS DE SERVICIO,- SON AQUELLAS HARCAS QUE IDENTIFICAN -­

LOS SERVICIOS QUE OFRECE ALGUNA PERSONA V DISTINGUE LOS SERVICIOS 

DE UNA COMPAÑIA LOS DE OTRA. 

MARCAS CERTIFICADAS,- REPRESENTA UNA FORMA DE TESTIMONIO R~ 

FERENTE A LA CALIDAD DEL BIEN O SERVICIO Y ES CONCEDIDA POR UNA -

TERCERA PARTE INDEPENDl~NTEJ ESTAS HARCAS PUEDEN PRESTAR UN VALIQ 

SO SERVICIO EN TANTO.SE MANTENGA LA INTEGRIDAD DE LA MARCA. 



IDENTIFICA A UNA AGENCIA INDHENDIENlE ,QUE CERTl,FICA,cLA CAL! 

DAD O EL FUNCIONAMIENTO DE UN TERCEP.O, 

MARCAS COLECTIVAS,- SE USAN PARA IDENTIFICAR LOS BIENES O -

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

DE UN GRUPO EN SÍMBOLO COMÚN (COOPERATIVAS U OTRAS ASOCIACIONES), 



CAPITULO JI 

l"PORTANCIA DE LA "ARCA PARA LAS VENTAS 

11.l DEFIHICION DE VENTAS 

EL COMPRAR· V VENDER VIENE DE LA ANTIGÜEDAD, EN DONDE EL H0.!1 

BRE PRIMITIVO DEJA DE ESPERAR V TOMAR LO QUE LA NATURALEZA POD(A 

DARLE PARA PRODUCIR SUS PROPIOS CULTIVOS V SATISFACER SUS NECESI­

DADES, 

CUANDO FUERON EVOLUCIONANDO LAS DIFERENTES FílRMAS DE TRABA-­

JO, DIÓ LUGAR A QUE EL HOMBRE, NO SÓLO PUDIERA SATISFACER SUS NE 

CESIDADES DE CONSUMO, SINO QUE ADEMÁS TUVIERA SOBRANTES, LO QUE -

LE PERMITIÓ HACER CAMBIOS CON LOS EXCEDENTES DE PRODUCTOS QUE ÉL 

NO TENIA (PERMUTA), 

A HEDIDA QUE SE ENTENDIA LA CANTIDAD DE TRABAJO (VALOR) QUE 

SE REQUERfA PARA PRODUCIR LOS PRODUCTOS, EL CAMBIO SE HIZO MÁS Dl 

FfCIL, TENIENDO COMO CONSECUENCIA LA PERMUTA ESTIMATIVA, ENTRE LA 

CANTIDAD DEL VALOR DE UN PRODUCTO OTRO, CUANDO APARECIÓ V SE -

USÓ LA MONEDA PARA LOS INTERCAMBIOS MERCANTILES, AUMENTÓ EL COMER 

CIO, PROVOCANDO QUE EL FIN PRINCIPAL FUERA EL ECONÓMICO. 

LA ERA DE LAS VENTAS,- LA COMPETENCIA SE FUE DANDO EN CASI 

TODAS LAS INDUSTRIAS V LOS FABRICANTES QUE TENIAN MONOPOLIOS DEi 

CUBRIERON QUE TENIAN QUE MEJORAR LA CALIDAD V LA VARIEDAD DE SUS 

ART(CULOS, OBLIGÁNDOLOS TAMBIÉN A "VEllDER" SUS PRODUCTOS, YA QUE 

NO PODfAN LIMITARSE A PRODUCIR ART(CULOS CON LA CERTEZA DE QUE Al 
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GU 1 EN LOS. 1 BA 'A• COMPRAR¡ . PORQUE LA COMPe'rf.~i: 1 Á :DEL•: MERÚDO. FAVORS. 

cfA A LOS CON~u1Úl>~~Es. ' ' y . < . ¡' •.. < > 

ttP.8 r/·~Ás PRODucros QUE ,~EMANO~~. v·;A1ltf/Ás,L LAS coMPAíl r As DA 

DAN ~oé~ heNcróN A LA. s;\r1sFl\cc1ó~ nÉ í:(ls riesEós DE Los CLIENTES, 

LAS U~eÁ~,;DE .PRooucc1óN SEGUÍAN OPERANDO v los VENDEDORES TRATA· 

·~~N DE:VENDER ·LOS PRODUCTOS, YA QUE EL PROBLEMA ESTABA PRECISAMEA 

TE.EN L~ ioMERCIALIZACIÓN DE LOS MISMOS, 

Hoy, LAS VENTAS ESTÁN BASADAS EN ESTABLECER Y CONSERVAR RELA 

CIONES CON LOS CLIENTES Y ~STE ES EL RESULTADO DE ENTENDER SUS NS. 

CESIDADES Y DE UN TRATO COMERCIAL HONRADO, 

CONCEPTO DE VENTAS,- VENDER, SIGNIFICA CEDER.·Uff·BIEN TANGI-

BLE O IN~ANGIBLE A UNA PERSONA O GRUPOS DE PERSONAS, CON LA IDEA 

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 TRAV~S DE ELLAS COMO EL PRODUCTO PUEDE HACERSE • 

LLEGAR AL COllSUlllDOR",(/ 

CHARLES D. SCHEWE Y REUBEllS M, SlllTH: 

"VENTA, ES EL PROCESO PERSONAL O IMPERSONAL DE AYUDAR Y/o 

PERSUADIR A UN CLIENTE EN PERSPECTIVA A ADQUIRIR UN ARTÍCULO O 

SERVl,CIO, PARA ACTUAR EN FAVOR DE UNA IDEA QUE TENGA SIGNIFICADO 

COMERCIAL PARA EL VENDEDOP.",l/ 
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lA.AMERl~ÁNM~RKÉHNG:AssoCIATIO~ DEFINE LA ACTIVIDAD DE --­

"VENÍlEfi" colÍo ~L'~'tºc~s'a tkilsd~A{'~JllÍ~~IÍ~oNAL DE 1NDuc1R o m-­

sui1D1R A,UN'CllENTi'.:Ú·'.··;.ER:'iPEéTIVA'A COMPRAR UN BIEN o SERVICIO, 

A ACTU~R; FAÍ/ÓRÁ,Bte:H;~r'~: fü~~;~;~(¡. i! ~·NÁ 1 DEA QUE T 1 ENE s 1GN1F1 CADO 

caM·E Re i At--··f·:~;~:~~t~-.~'.~:~~;:~.~{~~~~;~~);; . .-. :~t{ ''.·!>\" 
•:_,; ;:-.·-::::y·:·· '· 

Es PRÚERllÍLéi~~~'i'~1~é~~~ }~rivlnAD DE VENDER COMO EL ARTE DE 
"'"'~?i[2·. '._ :'<:'.. ,;:)··' \. .. .'...~: 

PERSUAD'I R A'<on1'A' PERSONA A 'HAÚR. ALGO s 1 N TENER QUE EJERCER SOBRE 

ELLA UN 'poJiÉR·'.D.IRECTO P,ARA'.,OBLIGARLA A HACERLO, 

PH1pP l<orLER• 

'•coNCEPTO .DE VENTAS, ES UNA ORIENTACIÓN DE LA GERENCIA QUE -

ASUME QUE LOS CONSUMIDORES NO COMPRARÍAN SUFICIENTE DE LOS PRODU~ 

ros DE LA ORGANIZACIÓN, A MENOS QUE LA COMPAÑÍA REALICE UN SUSTAI 

CIAL ESFUERZO PARA ESTIMULAR SU INTER~S EN LOS PRODUCTOS".ª/ 

MussELMAN, HuGHEs: 

VENTA, ES EL ACTO DE INDUCIR A ALGUIEN A QUE COMPRE LO QUE 

SE TIENE PARA LA VENTAJ ES LA APLICACIÓN DE UN CONJUNTO DE PRINCL 

PIOS MEDIANTE LOS CUALES USTED PUEDE INFLUIR EN OTROS PARA QUE SE 

MANIFIESTEN O RESPONDAN MÁS O MENOS El/ LA FORMA QUE DESEA QUE LO 

HAGAN", 

DE LAS ANTERIORES DEFINICIONES, DEDUCIMOS QUE: 

LA VENTA, ES UNA PARTE IMPORTAl/TE EN LA MF.RCADOTECNJA, ES -

UN INTERCAMBIO ENTRE DOS PERSONAS O ENTIDADES, SIENDO UNA DE 

ELLAS UN VENDEnOR Y LA OTRA UN CLIENTE, AL CUAL SE LE AYUDA O COI 



-CLIENTES •. 

LA VENTA SE DIVIDE EN TRES PARTES, ~STAS VAN A VARIAR DE - - . 

ACUERDO A LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA, AL MERCADO Y LOS CONSUMIDQ 

RES, PERO EN CUALQUIER ORGANIZACIÓN DE VENTAS HAY TRES TAREAS - -

PRINCIPALES QUE SON: 

PROMOVER PEDIDOS 

RECIBIR PEDIDOS 

REALIZAR TRABAJOS DE APOYO 

Los CUATRO PASOS PARA HACER UNA VENTA SON: 

OBTENER LA ATENCIÓN DEL FUTURO COMPRADOR, 

DESPERTAR EL INTER~S DEL FUTURO COMPRADOR, 

INTENSIFICAR EL DESEO DEL POSIBLE COMPRADOR POR EL PRODUCTO, 

CERRAR LA VENTA, 
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11.2 

• Ex1s·T~N;·~¡R.IAS'~~AJLA·~· EN QUE_,UHPRODUCT~ PUEDE LLEGAR A su . -

c'o NS uM·1 ri'o·R'>'.i::sciN;/L;·~{~l?'~.··~~~b~; etiT'Es' 

j,VEJT~ i'l~s'.~~A~:- Cv~NTA PERSONAL soN LAS RELACIONES mso­

NAL~~ ~l~E~l'.\s .ENTRE LOS VENDEDORES y LOS POS 1 BLES CL 1 ENTES, su --

·cuALl.DAD ES QUE SON FLEXldLES y DAN UN EFECTO INMEDIATO, QUE FACl­

. LITA LA MEJOR ADAPTACIÓN DEL VENDEDOR, LAS PRESENTACIONES DE ESTE 

TIPO DE VENTAS SON COMUNICACIONES DIRECTAS, PERSUASIVAS, POR PA& 

TE DE PERSONAS QUE PRESENTAN LOS PRODUCTOS DE UN FABRICANTE; LA --

VENTA PERSONAL ES SELECTIVA, A TRAVÉS DE LA CUÁL, UNA EMPRESA LLE­

GA A SUS CLIENTES ÜLTIMOS O A SUS CANALES, ES LA PRESENTACIÓN ORAL 

DE UN MENSAJE DE VENTAS, 

DENTRO DE EL USO DE LA VENTA PERSONAL, SE DÁ LA VENTA DIRECTA, 

QUE ES CUANDO LA COMPAÑÍA EMPLEA SU PROPIA FUERZA DE VENDEDORES, -

QUIÉN.ES DIRECTAMENTE VISITAN A LOS CLIENTES, Y LA VENTA INDIRECTA, 

QUE ES CUANDO LA COMPAÑIA USA A LOS EMPLEADOS DE INTERMEDIARIOS, -

PROPIETARIOS O NO PROPIETARIOS PARA BUSCAR VENTAS, 

VENTA MASIVA,- No TIENE UN CLIENTE PRECISO COMO LA VENTA PE& 

SONAL, PERO PERMITE COMUNICAR IDEAS o INFORMACIÓN A MUCHOS Pos1---

BLES CLIENTES AL MISMO TIEMPO. LA VENTA MASIVA SE PROPONE LOGRAR 

LA COMUNICACIÓN A LA VEZ CON HUCHOS CLIENTES, LLEGANDO A MILLONES 

DE PERSONAS POR UN PRECIO O GRATIS, ADEMÁS, CUANDO F.L MERCADO QUE 

INTERESA ES GRANDE Y DISPERSO, LA VENTA MASIVA ES MENOS COSTOSA --

QUE LA PERSONAL, 
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'. X/::-j ~-,~~~:~: 
LA PUBLICIDAD ES LA FORMA)fii.NCIPÁL DE VENTA MASIVA Y EMPLEA 

MEDIOS COMO: REVISTAS, DIARIOS; PRENSA, ANUNCIOS, TARJETAS, PRO-

GRAMAS Y MENÚES, FILMES, RADIÓ Y TELEVISIÓN, CATÁLOGOS, ETC. 

VENTAS DE CONSUMO,- SE LLAMAN VENTAS DE CONSUMO O AL CONSU-

M!DOR, LAS QUE SE REALIZAN O A QUIENES COMPRAN BIENES O SERVICIOS 

PARA SU CONSUMO O PARA SATISFACER SUS NECESIDADES PERSONALES; LL~ 

HÁNDOSE TAMBl~N VENTAS AL POR MENOR, y SON DE DOS TIPOS: LAS vea 

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 REALIZACIÓN DE VENTAS COMERCIALES -

SE ACREDITAN POR LAS VENTAS EN CANTIDAD DE BIENES DE CONSUMO; CQ 

HO ARTÍCULOS DE USO DIARIO, ALIMENTOS, ROPA, MEDICINAS; ESPECIALL 

DADES, LOS AUTOMÓVILES, ARTÍCULOS DEPORTIVOS; SERVICIOS DE PUBLI-

CIDAD, LAVANDERÍA, ETC. 

Los CLIENTES DE LOS VENDEDORES COMERCIALES SON MAYORISTAS o 

DISTRIBUIDORES DE VARIOS TIPOS, COMO INTERMEDIARIOS, SEMIJNTERME-

DIARIOS Y COOPERATIVOS QUE VUELVEN A VENDER A LOS MI NOR 1 STAS, 111.§. 

TITUCIONES Y COMPRADORES INDUSTRIALES, 

VENTAS INDUSTRIALES.- ESTE TIPO DE VENTAS REQUIERE DE CAPA-

CIDAD PARA VENDER MATERIAS PRIMAS Y PRODUCTOS SEMIELABORADOS, PI~ 

ZAS ACABADAS Y SEMIACABADAS, EQUIPO DE INSTALACIÓN, ACCESORIOS Y 

MATERIAL OPERATIVO. 
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Los PRODUCros INDUSTRIALES SE USAN EN L.A PRODUCCIÓN DE OTROS 

PRODUCTOS y EN E~~F~NCIÓN~MÍ~NTO·Y ~A~T~:N;MlEN+ODEFÁBRlCAS, OF.1 

é1i1i\s; TiEND~s}fT¿,;.111ii/i~~;~PR~:thT0~~31Po DE ·~STOS ARTÍCULOS. 
'...7. .::-0:'; ':,:.;: .. ;· ~:~··/;\/].:"·. 

{~'s.•·~rN;rii?~º~:f s -::i~~~i:+'Ri'it~13:~Evt~·~,;r~N 
HITADO DE CLIENTE~: ~~E'. GENiiitA~~{~T·~'"icoMPRAN 

... -~·~.·: 

~~MERO PEQUEílO O LI­

GRAN CANTIDAD PARA -

VENTAS AL MENUDEO DE CfíSA ;EN 'cAS.A;- Es UNA ANTIGUA FORMA DE 

VENTAS, EMPEZÓ HACE MUCHO·TlEMPO'CO~ LOS COMERCIANTES AMBULANTES, 

HA AVANZADO HASTA CONVERTIRSE EN UNA INDUSTRIA QUE VENDE DE PUER-

TA EN PUERTA O POR DEMOSTRACIONES EN LOS HOGARES, INCLUYEN LOS -

TIPOS DE COMPRAS QUE SE DAN EN EL HOGAR DEL CONSUMIDOR DE PRODUC-

TOS COMO: PAN, LIBROS, REVISTAS, ARTÍCULOS 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 

DÁ EL VENDEDOR, 

PARA EL COMERCIANTE ES ÚTIL, PORQUE LE PERMITE APLICAR TÉCNL 

CAS DE VENTAS MÁS DECIDIDAS Y PARA LA VENTA DE ARTÍCULOS POCO BUI 

CADOS, ASÍ COMO PARA PRODUCT0S RELATIVAMENTE NUEVOS, COMPLEJOS Y 

CAROS, O QUE PUEDAN DEMOSTRAP<E MEJOR EN EL HOGAR, 

Y LA DESVENTAJA ES QUE EL RELACIONARSE CON LOS CLIENTES ES -

MUY COSTOSO, PO~ LA COMISIÓN DE LOS VENDEDORES QUE DEBE SER ALTA 

PARA COMPENSAR, O QUE NO SE DESANIMEN POR TANTAS VISITAS SIN VEN-

DER, LLEGANDO A SER, POR LO GENERAL, MÁS CARA QUE LA VENTA A TRA 
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vls·DE~T~ENDAS•DETALLIStAS~ 
"'"'"' ·'~-;. . '•'" I'; . ---~,~-;:, •• 

A ~·ue '.:l.'OS: .• 1"(,~-E·s rírN· -EN:· s (:~·e A si; tó'· .. g u E "o'J~s·M ( r{u_vi-::)::~::~~~-'~·-.1,.s j ~:·¡_~-Áp .'_DE' 

VENTA!<' S· 
,:: 

:' .... ' .. ''\. 

CoNSÍSTE EN. ÍllSTRl!ÍUIR CATÁ-
. . ' . . 

. ,LOGos' A LOS POSIBLES CLIENTES, RECIBIR PEDIDOS .Y PAGOS, ASÍ COMO 

E~~IAR LA.MERCA~CÍA, TODO ESTO POR CORREO. Los CLIENTES NORMAL-­

MENTE HACEN SUS PEDIDOS Y PAGOS, ACEPTANDO LA MERCANCfA POR MEDIO 

DE ·coMUNICARSE POR TEL~FONO Y VISITAS A LAS OFICINAS DE PEDIDOS -

·POR CATÁLOGO, 

ESTE TIPO DE VENTAS SE EMPLEA PARA LA DISTRIBUCIÓN. DE ARTÍCQ 

LOS DEPORTIVOS, JOYERÍA, ETC., SOBRE TODO A REGIONES LEJANAS, REl\, 

LIZÁN.DOSE BÁSICAMENTE POR DESCRIPCIÓN, YA QUE LOS COMPRADORES NO 

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

ESTAS VENTAS TIENEN VENTAJAS Y DESVENTAJAS: LOS COSTOS DE -

OPERACIÓN SON REDUCIDOS EN COMPARACIÓN CON LA VENTA EN TIENDAS --

NORMALES, PORQUE LOS COMERCIANTES UTILIZAN POCAS INSTALACIONES, Y 

LOS CONSUMIDORES VEN EL CATÁLOGO Y ESCOGEN LO QUE QUIFREN CUANDO 

TIENEN TIEMPO, PERO ES DIFICIL ATRAER LA ATENCIÓN DEL COMPRADOR, 

VENTAS POR TELlFONO,- CONSISTEN EN EL OFRECIMIENTO DE BIE--

NES y SERVICIOS A TP.AV~S DE ESTE MEDIO DE COMUNICACIÓN, QUE ES Cl\, 

DA VEZ MÁS IMPORTANTE, YA QUE SE USA COMO INSTRUMENTO DE VENTA, -

PARA VENDER DESDE SERVICIOS DE REPARACIÓN, HASTA SUSCRIPCIONES A 

PERIÓDICOS, REVISTAS, ETC, Los PEDIDOS POR TEL~FONO SE HACEN TO-

MANDO COMO BASE ANUNCIOS EN PERIÓDICOS, REVISTAS, RADIO Y TELEVI­

SIÓN, ASf COMO EN LOS DIRECTORIOS, 
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'LA VENTA .. POR.TELÉFO.llo.- Es CONSIDERADA POR ALGUNOS GRUPOS -
' " 

DE 'GENTEL· CÓM·o .ÚNA INVASIÓN A LA INTIMIDAD Y ESTÁN PROMOVIENDO -

L'EYE~ ~'uk LÁ.LIMITEN; AUNQUE NO HAY ESTAD(STICAS CONFIABLES SOBRE 

LO QUE SE VENDE POR TELÉFONO, 

VENTAS AUTOMÁTICAS,- Es UNA FORMA NO PERSONAL DE VENDER, EN 

LA QUE LOS CLIENTES ADQUIEREN SUS PRODUCTOS DIRECTAMENTE DE MÁQUL 

NAS COLOCADAS ESTRATÉG 1 CAMENTE, 'Es TE T 1 PO DE VENTAS SE HAB (A LL 

MITADO AL COMERCIO DE PRODUCTOS DE BAJO PRECIO, TALES COMO DULCES, 

CIGARROS Y REFRESCOS, PERO ACTUALMENTE SE HA EXTENDIDO A OTROS TL 

POS DE ART(CULOS, COMO ALIMENTOS PREPARADOS ESPECIALMENTE PARA FÁ 

BRICAS Y OFICINAS, TAMBIÉN CON ESTAS MÁQUINAS SE AMPLÍA LA DISTRL 

BUCIÓN DEL COMERCIANTE A LUGARES QUE ANTES NO PODÍA ALCANZAR, - -

EJEMPLO: BAROS PÚBLICOS, BIBLIOTECAS Y HOSPITALES, ADEMÁS QUE E.§. 

TÁN ABIERTAS LAS 24 HORAS DEL DÍA, 

EL MENUDEO A TRAVÉS DE LAS MÁQUINAS VENDEDORAS ES IMPORTANTE 

EN LA DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS A LOS CONSUMIDORES Y REPRESENTA -

LA AUTOMATIZACIÓN DE LAS VENTAS DETALLISTAS, 

SIN EMBARGO, LAS VENTAS AUTOMÁTICAS TIENEN PROBLEMAS, ADEMÁS 

DE SER COSTOSAS, PORQUE LOS PRODUCTOS TIENEN UN PRECIO MÁS ELEVA­

DO PARA COMPENSAR LOS COSTOS DE OPERACIÓN, SIENDO NECESARIO REEM-

PLAZAR O CAMBIAR LOS PRODUCTOS FRECUENTEMENTE, 

VENTAS DESARROLLADAS,- EN ESTE TIPO DE VENTAS, EL VENDEDOR 

TRABAJA CON CLIENTES POTENCIALES DURANTE BASTANTE TIEMPO, AYUDÁN-

DOLES Y DESARROLLANDO FORMAS EN LAS QUE EL PRODUCTO PUEDE SER USA 
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DO POR. ELLOS;· DESÚROLL,AN :RÉLAc:ÍoNES A LARGO PLAZO, EN LAS QUE -

~L y i~s ~E~~1c?J,s~~]RODUCTÓs.DE.LA COMPARIA SON MUY IMPORTANTES. 
'"<)· 

'VENTAs
0

il::,~f~V'ft;t~·;- E FUNCIÓN DEL VENDEDOR coNsJsTE EN -

VENDERiEdsé~~J~'i·6·,'i~}¿~ coMPAR f A A usuAR 1 os EN POTENC JA, DEB 1 EN­
- --_<;;~-\~ .. _ .-:-._.L~ ;;c~-i':~:-(,;> 

DO·ÁNÁllzAR'slis:iiiei:'E's"1iJÁDEs DESARROLLAR PROGRAMAS PARA QUE QU.<_ 

DEN SATl~~·~ciiir{º~;:;k,e:~IJERJHJENTOS DEL CLIENTE. 
·- <: 

-- :'·<;_'·: 

VE-NTA DÉ'·.Sl.sfEHAS'.~· LA VENTA DE SISTEMAS, ES POR EJEMPLO EL 

VENDEDOR DE L~;· IBM·,: l:~s PRODUCTOS QUE SE MANEJAN SON COMPUTADORAS, 

MÁQUINAS DE c6~TA~JU~AD, ETC, 
'.(··.-- . .... __ ,_ -

COMO LA INSTALACIÓN DE ESTOS EQUL 

POS NECESITA Q,UE_ EL '.CLIENTE .HODIF !QUE sus OPERACIONf.r., PARA QUE -

LAS MÁQUINAS FUNCl_O~EÍI,, ESTA VENTA REQUIERE QUE EL VENDEDOR AYUDE 

EN LOS CAMBIOS QUE~N~CESITAN LOS CLIENTES, ANTES DE QUE COMPREN -

EL EQUIPO, 

VENTAS MISIONERAS,- EL VENDEDOR MISIONERO REPRESENTA Al FA 

BRICANTE, VISITA A LOS CLIENTES, REVENDEDORES; PARA PROMOVER EL -

INTERÉS Y LA DEMANDA, 

EsTOS AGENTES DE VENTAS MISIONERAS VENDEN UNA LINEA COMPLETA 

Y VISITAN COMERCIANTES ESTABLECIDOS AL MENUDEO, PARA AYUDARLOS 

ORGANIZAR EXPOSICIONES, PLANEAR LAS VENTAS, ADIESTRAR A LOS AGEN-

TES, PREPARAR PUBLICIDAD, ETC, LA COMPAÑIA UTILIZA DISTRIBUIDO--

RES PARA ALCANZAR A CASI TODOS SUS CLIENTES Y EL VENDEDOR SOLAMEft 

TE HACE VENTA MISIONARIA, VISITA A ESOS DISTRIBUIDORES Y LOS APO-

YA VIAJANDO A TRAVÉS DE SUS TERRITORIOS Y VIENDO A ALGUNOS DE LOS 

CLIENTES, NO TOMA PEDIDOS, SINO QUE DA ÉSTOS A LOS DISTRIBUIDORES 

CORRESPONDIENTES, 



41 • 

. 11 .3 VENTAS DE llARCA 

DENTRO DE ESTE PUNTO, ES IMPORTANTE ANAL 1 ZAR AL GRUPO DE VE!i 

TAS, ESTRATEGIA DE VENTAS Y ESTRATEGIA DE HARCAS> 

GENERALMENTE EL GERENTE DE HARCA TIENE POCO CONTROL SOBRE -­

LOS VENDEDORES,. PERO PUEDE INFLUIR CUANDO ~STOS HACEN SUS VISITAS; 

POR EJEMPLO: EL QUE PASE SU TIE~PO OBTENIENDO MÁS ESPACIO EN LOS 

ANAQUELES PARA LA HARCA X EN VEZ DE LA Y, SE PUEDE CONTROLAR TA~ 

Bl~N SI EL GERENTE DE HARCA TIENE PLANEADA UNA CAHPAílA ESPECIAL, 

ESTO DEBE DESPERTAR LA ATENCIÓN ESPECIAL DEL VENDEDOR PARA OBTE·­

NER MÁS ESPACIO EN EL ANAQUEL Y DISTRIBUIR LOS ANUNCIOS EN EL LQ 

GAR DE LA COMPRA PARA SU MARCA, Asf QUE EL CONTROL, QUE EN UN 

PRINCIPIO PUDIERA PARECER MENOR, ES IMPORTANTE EN T~RMINOS DE vea 

TAS DE LA MARCA, A MENOS QUE LA HARCA TENGA ESPACIO EXTRA EN LOS 

ANAQUELES Y BANDEROLAS 'PROPIADAS 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-­

G l A DE MARCAS, Y PARA HACER QUE LAS ACTIVIDADES DEL VENDEDOR E!i 

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 ACCIÓN, 

POR EJEMPLO: EN EL CASO DE UN ARTÍCULO QUE SE COMPRA CON Rl 

GULARIDAD Y QUE SE VENDE EN LOS SUPERMERCADOS, LAS ACTIVIDADES 

QUE FORMAN PARTE DE LA FUNCIÓN DEL VENDEDOR SON: 
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EST~~COLOCADA APROPIADA--

ASIGNARON: A LA HA]. 

'TOMAR NriTA DE LAS QUEJAS ~E LOS DETALLISTAS, RESPECTO A MATE-­

RIAL DEVUELTO Y LA CANTIDAD. Y CALIDAD DE LA PROPAGANDA DEL FA 

BR 1 CANTE, 

ENTONCES, EL GRUPO DE VENTAS ES UN ELEMENTO DE ESTRATEGIA DE 

LA HARCA EN su PAPEL DE COMUNICACIÓN, y se PUEDE CONSIDERAR COMO 

UNA FORMA PARA COMUNICARSE CON EL MERCADO, PUESTO QUE SE HA CON-­

VERTIDO EN PRÁCTICA COMÚN CONSIDERAR EL TRABAJO DE VENTA Y LA PM 

BLICIDAD COMO MEDIOS ALTERNATIVOS PARA LOGRAR EL FIN DE COMUNICAR 

se CON EL COMPRADOR. 

ENTONCES, LAS T~CNICAS DE VENTA ESTÁN ENCAMINADAS A CONSE--­

GUIR DEL POSIBLE CLIENTE UN COMPORTAMIENTO DE COMPRA QUE LE LLEVE 

A ESCOGER Y ADQUIRIR UN PRODUCTO DE DETERMINADA HARCA, 

AHORA LA COMPRA DE UN PRODUCTO TRAE CONSIGO SATISFACCIONES -

IMAGINARIAS, A VECES MÁS IMPORTANTES QUE LAS OBJETIVAS, YA QUE AL 

COMPRAR UNA HARCA DETERMINADA, EL CLIENTE SE APROPIA DE LOS SÍMBQ 



TISFACCIONES 

Bl~N SON CAMBIAbAS 

LA HORA, ~SA ES su 

s 1 ADEllÁS ES UN 

ES~E RELOJ ES UN 

DÁ UNA SATISFACCIÓN 

COLÓGICO, 

DEBEMOS TOMAR EN CUENTA QUE LAS HARCAS SE CONSOLIDAN OESPU~S 

DE PASAR UNA SERIE DE ETAPAS, PARECIDAS A LAS DEL CICLO DE VIDA -

DEL PRODUCTO, COMIENZAN CON LA ETAPA DE INTRODUCCIÓN, DURANTE LA 

CUÁL, LOS ESFUERZOS PUBLICITARIOS VAN DIRIGIDOS A DAR A CONOCER -

LA MARCA Y TERMINA EN UNA ETAPA DE MADUP.EZ EN LA QUE LA PROPIA -­

HARCA ES LA QUE IMPULSA LAS VENTAS DEL PRODUCTO, CON POCOS ESFUEI 

zas PUBLICITARIOS, AHORA ESTAS MARCAS YA CONSOLIDADAS HACEN ENSA­

YOS DE SUS NUEVOS PRODUCTOS EN EL MERCADO, PRESENTÁNDOLOS CON 

OTRAS MARCAS REGISTRADAS Y SÓLO SI HAY BUENOS RESULTADOS LOS LAH 

ZAN AL MERCADO CON LA MARCA PRINCIPAL, 

Los NOMBRES DE HARCAS SE VUELVEN CADA VEZ MÁS IMPORTANTES EN 

EL MERCADO Y CON •L AUMENTO DE LA ACTIVIDAD ECONÓMICA, ASÍ COMO -

LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD DENTRO DEL HFRCADO, LA HARCA ES -

NECESARIA PARA UNA BUENA LABOR PUBLICITARIA Y COMO LA PUBLICIDAD 
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ES CADA VEZ MIS EFiéIENTE,•LES -~ADAÍlO. A'. LOS.ANUNCIOS DE.MARCAS UN 

EFECTO MUC~O H~S IMPORTANTE SOBRE cú· VE~~As, . 

üP'R~HOCIÓN DE HARCA PERMITE QUE LO_S E~~EC[~Ds~A¡ CONTROLEN 

EL •HER CADO Y AUMENTEN SU PARTICIPACIÓN EN. EL •'H.lS,~o,'.,YA QUE UNA HAJl. 

CA BIEN CONOCIDA SE IDENTIFICA CON FACILIDAD 'v. ?i~aR·~-~E LAS COH--­

_PRAS PRESENTANDO PRECIOS HIS ~AJOS DEL NIVEL NOR~AL PARA ATRAER --

CLIENTES A LA TIENDA DEL VENDEDOR, 

AHORA, UNA HARCA CON NOMBRE NO CONOCIDO, ES HÁS BARATA PARA -

PROMOVER, Sf VENDE A MENOR PRECIO EN COMPARACIÓN CON CASI TODOS -­

LOS DEHIS Y LOS VENDEDORES NO SE PREOCUPAN POR TENER UNA CALIDAD -

'CONSISTENTE O POR LOS REQUISITOS QUE IMPONGAN LOS PRODUCTORES, 

Los COMERCIANTES RECONOCEN QUE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS SIN MAJl. 

CA CONOCIDA ES BUENA EN GENERAL, AUNQUE NO LLEGA AL NIVEL DE LOs -

PRODUCTOS CON HARCA CONOCIDA, SIENDO AS! QUE LOS CONSUMIDORES SE-­

LECCIONAN LOS ARTfCULOS QUE DESEAN SIN HARCA CONOCIDA; POR TENER -

~STOS UN MENOR PRECIO CON CALIDAD ACEPTABLE, PERO LOS COMERCIANTES 

SABEN QUE LOS ARTfCULOS CON MARCA CONOCIDA CONSERVAN SU PODER DE -

ATRACCIÓN ESPECIAL, 

MUCHOS PRODUCTOS QUE NO SON SELECCIONADOS POR EL CONSUMIDOR -

E~ BASE A SU MARCA, COMO LOS MUEBLES Y LA ROPA, HAN COMENZADO A PQ 

NER UNA MAYOR ATENCIÓN A LA IDENTIFICACIÓN DE SU HARCA Y A PROMO-

VER SUS VENTAS EN BASE A ESTA IDENTIFICACIÓN, 

TAMBl~N EN ESTE PUNTO DE VENTAS DE HARCA, VEHOS COMO ALGUNOS 

FABRICANTES DESTACAN SUS PROPIAS MARCAS Y AL MISMO TIEMPO, PRODU-­

CEN LAS HARCAS DE LOS REVENDEDORES, PORQUE SU PROPÓSITO ES UTILJ--



PRODUCTO DE LA
0

MARCA QUE NOS SATISFACE; ES IM-­

PORTANTE-SERALAR QUE, EN ALGUNOS CASOS, LA MARCA SE HACE TAN UNI­

VERSALMENTE ACEPTADA EN EL MERCADO QUE, LAS IMÁGENES POSITIVAS -­

QUE EVOCA, PUEDEN SER LLEVADAS A OTROS PRODUCTOS, 

11.4 LA KARCA Y LA LEALTAD CO"O UNA HERRAKIENTA PARA EL VENDEDOR 

-~ST~~TEMA ESTÁ FORMADO POR DOS PARTES: EN LA PRIMERA HABLA­

REMO.S nEic¿~o'.uN·k~HP.RcA ·INFLUYE EN LA ADQu1s1c1óN DE i:os PRoDuc-­

TOS y• LA-'S.EG:ÚNDAr.D~:Í.A LEALTAD A LA MARCA COMO HERRAMIENTA PARA 
·:,_ 

EL'..' v·e.NlúúiO'ff":/:-.:)! . .:~;Y~ 
u••'\ ~;:;~:,. .. •,C~':;¡, 

.. ::J-. 

COMO 
·- .. ··~ .-
. LA. IMAG.EN DE LA M.ARCA ES FUNDAMENTAL, YA QUE DA CONFIANZA AL 

CONSUMIDOR, ADEMÁS DE CREAR SIMPAT(A HACÍA EL PRODUCTO QUE, JUNTO 

CON EL ARGUMENTO DE VENTAS, CONSTITUYEN LOS DOS ELEMENTOS QUE lft 

TERVIENEN EN EL ACTO DE LA VENTA, 

EL NOMBRE DE LA HARCA ES UN S(HBOLO DE CALIDAD QUE INFLUYE -

EN LAS PERSONAS QUE ESCOGEN LOS PRODUCTOS DE LA COMPAíl(A, Y LA CA 

PACIDAD VENDEDORA DEL PRODUCTO VA A DEPENDER DE LA ASOCIACIÓN FA 



TAMBl~N 

A SUS NOR­

VENTAS DE UNA Ll 

PUEDE CONSIDERAR 

POSITIVOS DEL PRQ 

VOLUNTAD POR PARTE DEL --

LABOR DE VENTAS, 

COLA, PERO S 1 

CON EL QU~ ASOCIAR ESE MOMENTO, EL CONS~ 

-Ml~oR-T~~DcRfA DIFICULTAD PARA REPETIRLA, YA QUE LA INFORMACIÓN 
- -, . -

MOTIVAt)óN QUE FORMARON PARTE DE ESA EXPERIENCIA NO SE CONSERVA--

R-f.AN y-,_NO PUEDEN RECORDARSE NI TRANSFERIRSE CON UN PRODUCTO, A M.S 

NO~ atii ~STE TENGA UN NOMBRE, 

.L~ MARCA SE UTILIZA PARA CONSEGUIR VARIOS DE LOS OBJETIVOS -

M~RKE~l-NG, TANTO DE LOS FABRICANTES -COMO DE LOS INTERMEDIA--­

UN MEDIO MUY FÁCIL .ARA QUE EL COMPRADOR IDENTIFL 

O SERVICIO QUE QUIERE, 

INFLUENCIA DE LA MARCA EN LOS METODOS DE VENTA 

LA CONSIDERACIÓN DE LA MARCA ES IMPORTANTE EN LAS ACTIVIDA--

DES DE PROMOCIÓN Y VENTAS, YA QUE EL PODER DE UNA MARCA EJERCE lli 

FLUENCIA SOBRE EL PROCESO MEDIANTE EL CUÁL EL PRODUCTO LLEGA AL -
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MERCADO, SE HA VISTO QUE EL PRODUCTO REQUIERE LA. AYUDA DE FUERZAS 

O ELEMENTOS QUE LO MANTENGAN EN TODOS LOS CANALES DE MERCADEO¡ EI 

TA AYUDA PUEDE SER LA CONCESIÓN 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 PRODU~ 

TO CON MUY POCO. ESFUERZO Y A UN HfNJHO DE COSTO, Y SI LA EMPRESA 

PUEDE OFRECER UN ALTO MARGEN DE pANANCIA A SUS INTERMEDIARIOS Y 

LA VEZ CREA UNA PREFERENCIA POR SU HARCA A NIVEL DE CONSUMIDOR POR 

MEDIO DE UN ESFUERZO PROMOCIONAL ADECUADO, SUS POSIBILIDADES DE -­

~XITO EN EL MERCADO AUMENTAN. 

HAY CIERTAS VENTAJAS AL ESTABLECER Y MANTENER PRESTIGIO PARA 

UNA HARCA, YA QUE LOS PRECIOS CONVENCIONALES ALTOS DE LAS MARCAS -

NACIONALES PUEDEN SACAR AL MERCADO PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD 

PRF.CIOS MÁS BAJOS, OBTENIENDO BUENA VOLUNTAD POR PARTE DE LOS 

CLIENTES, GENERALMENTE SE CREE QUE LAS HARCAS FUERON CREADAS POR 

LOS VENDEDORES PARA SERVIR SUS INTERESES, PERO EN REALIDAD, LAS 

CREARON LOS CLIENTES, YA QUE ~STAS LES PROPORCIONAN UN MAYOR GRADO 

DE IDENTIFICACIÓN AL PRODUCTO, DÁNDOLE UNA SATISFACCIÓN PSICOLÓGI­

CA Y ASEGURÁNDOLE UNA CALIDAD CONSTANTE DEL MISMO, CON LA CUÁL, EL 

VENDEDOR NO DEBE METERSE, DEBIENDO SER HUY CUIDADOSO CON EL CON--­

TROL DE ~STA, POR LO ANTERIOR, EL VENDEDOR PREFIERE RECURRIR A LA 

HARCA, AUNQUE LE IMPLIQUE UN COSTO, PORQUE ELLA LE FACILITA MANE-­

JAR PEDIDOS, LE DÁ PROTECCIÓN LEGAL AL PRODUCTO (CON CARACTERfSTJ­

CAS ÚNICAS), ATRAER CLIENTES LEALES, QUIENES CONVIERTEN LAS VENTAS 

Y LAS UTILIDADES A LARGO PLAZO EN CONSISTENTES; ESTO SE LOGRA DADO 

QUE LA HARCA ES UNA FUENTE ne INFORMACIÓN y CREA HUCHOS BENEFICIOS 
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'AL COMPRADOR,: Li:'AMANDO ·j_A ATENCIÓN DE ÉSTE POR NUEVOS PRODUCTOS, -

.INDICÁNOÓLE ALGO~A~E~C~ DE 'LA.~ALIDAD DE LOS MISMOS o INCREMENTMl­

DO LA· EFICIENCIA EN.LA.COMPRA, ENTONCES, EL TENER UNA MARCA, LE -

.D{ AL .. VENDEDOR ALGO QUE .ANUNCIAR Y SOBRE LO CUAL CREAR UNA IMAGEN 

DE LA CO~PAÑÍA, ADEMÁS, LE DÁ MAYOR ESTIMULO A LA DEMANDA DE CIER­

TOS ASPECTOS DEL PRODUCTO, ESTO QUIERE DECIR QUE LA MARCA DICE 

MÁS AL CONSUMIDOR QUE VARIAS LÍNEAS DE ANUNCIOS Y LO HACE MÁS RA-

PIDAHENTE, 

EL GRADO MEDIANTE EL CUAL EL NOMBRE DE LA MARCA TRABAJA, DÁ 

AL VENDEDOR MÁS CONFIANZA EN LAS UTILIDADES SOBRE SU ÉXITO, YA 

QUE ESTIMULA LAS VENTAS DE REPETICIÓN Y A PROTEGERSE DE LA SUSTI­

TUCIÓN DE PRODUCTOS¡ PARA AUMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS, EL VENDE-

DOR PUEDE OFRECER SERVICIO AL PRODUCTO O GARANTIZAR SU FUNCIONA---

MIENTO, AUNQUE ESTO ES A VECES INÚTIL, PORQUE EL CONSUMIDOR NO - -

IDENTIFICA A LA COMPAÑIA QUE ESTÁ DETRÁS DE LA GARANTIA, 

TAMBIÉN UNA MARCA PERMITE ESTABLECER PRECIOS, QUE NO PUEDEN -

SER COMPARABLES CON LOS PRECIOS DE COMPETENCIA Y GENERALMENTE UN -

VENDEDOR PREFIERE COMPETIR CON BASES QUE NO SEAN LOS PRECIOS DE 

LOS PRODUCTOS, SON FACTOR DE RECONOCIMIENTO CUANDO SE MUESTRAN EN 

LOS ESTANTES DE LAS TIENDAS, AYUDANDO A LOS VENDEDORES A CONTROLAR 

SU PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO, DEBIDO A QUE LOS COMPRADORES NO -­

CONFUNDIRÁN UN PRODUCTO CON OTRO, 

LEALTAD A LA MARCA 

Es UNA HERRAMIENTA PARA EL VENDEDOR PORQUE SON LAS COMPRAS DE 

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



DE E~A LEALTAD DE LOS CLIENTES PARA UNA HARCA ES HUY IMPORTANTE PA 

RA LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA, YA QUE ASEGURA LAS FUTURAS VEN-­

TAS, Y SIRVE COMO PUBLICIDAD POR RECOMENDACIÓN DE LA HARCA, 

LA LEALTAD A LA HARCA SE DÁ CUANDO LOS CONSUMIDORES SE ACOs-­

TUHBRAN A LA MISMA COMPAÑÍA PARA COMPRAR LOS PRODUCTOS QUE SATISFA 

CEN SUS NECESIDADES PARTICULARES, 

LEALTAD HACIA LA HARCA HABITUAL,- SIGNIFICA QUE EL CONSUHJ-­

DOR CONTINÚA COMPRANDO LA MARCA COMERCIAL A LA QUE ESTÁ ACOSTUMBRA 

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

Los COHERCIALIZADORES TRATAN DE CREAR UNA FUERTE LEALTAD HA-­

CIA LA HARCA COMERCIAL DE SUS PRODUCTOS, MEDIANTE LA GENERACIÓN DE 

UNA ADHESIÓN EMOCIONAL DEL CONSUMIDOR CON RESPECTO A ~STA, 

LA LEALTAD A LA HARCA SE DÁ COMO RESULTADO DE UNA ESTRATEGIA 

MERCADOT~CNICA EFECTIVA Y LAS PROPIAS NECESIDADES DE LOS CONSUHIDQ 

RES; O SEA, QUE TAMBl~N ES UN FENÓMENO DEL ESTADO PSÍQUICO DEL COR 

SUMIDOR, YA QUE UN PRODUCTO REPRESENTA MÁS QUE UN SATISFACTOR FÍSL 

ca PARA LOS CONSUMIDORES, YA QUE POSEE UN CARÁCTER o PERSONALIDAD 

QUE LOS CONSUMIDORES PERCIBEN COMO IMAGEN, 

Los CONSUMIDORES SE SIENTEN MÁS A GUSTO CON LA IMAGEN DE UNA 

HARCA QUE CON LA IMAGEN DE OTRA Y POR ELLO SON LEALES A LA MARCA -

CUYA IMAGEN LES ES MÁS ACEPTABLE, OTRA EXPLICACIÓN DICE QUE LOS -­

CONSUMIDORES BUSCAN MARCAS, POR MEDIO DE LAS CUALES VOLVERSE EFJ-­

CJENTES EN SUS COMPRAS, Y OTRA ES EL CONVERTIR EN RUTINA EL PROC~ 

SO DE COMPRA A TRAV~S DE DECISIONES RÁPIDAS DE COMPRA AL IDE~TJFJ­

CAR UNA MARCA FAVORITA Y COMPRÁNDOLA REGULARMENTE, 
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OTRO FACTOR ~~ L~"IMPORT~NCI~ DE REDUCCIÓN DE RIESGO PARA EL 

CONSUMIDOR, YA ~UE CONFORME LOS CONSUMIDORES ADQUIEREN MÁS INFOR­

MACIÓN Y EXPERIENCIA CON UNA HARCA O UN GRUPO DE PRODUCTOS, LOS -

AYUDAN A DISMINUIR LOS RIESGOS PARA SUS COMPRAS FUTURAS, MUCHAS 

VECES SI UN PRODUCTO SATISFACE LO ESPERADO, A MENUDO SUCEDE QUE -

SE PASA POR ALTO SU COMPORTAMIENTO REAL, PERO LO QUE AFECTA LA -

SELECCIÓN DEL CONSUMIDOR ES LA TOTALIDAD DE LA EXPERIENCIA QUE ~~ 

TE TENGA CON EL PRODUCTO, LA CALIDAD DEL PRODUCTO, SU EMPAQUE, -

PUBLICIDAD, EL HISTORIAL DE LA EMPRESA Y EL PRESTIGIO DE QUE ~STA 

GOCE EN EL MERCADO EJERCEN UNA INFLUENCIA SOBRE EL CONSUMIDOR; TQ 

DO ESTO AYUDA A CREAR CIERTA LEALTAD HACIA LA MARCA, 

LA LEALTAD QUE UNA HARCA PUEDE EVOCAR EN UN CONSUMIDOR ES -­

MUY DIFÍCIL DE DETERMINAR Y DEBIENDO REAFIRMARSE PARA EVITAR QUE 

SE ESFUME, 

EL CO~CEPTO DE LEALTAD A LA HARCA TIENE ALGUNAS AMBIGÜEDADES, 

PORQUE QUIZÁ LO QUE PAREZCA SER LEALTAD A UNA MARCA, PUEUE EXPLI-

CAP.SE DE OTRA MANERA, POR EJEMPLO: EL QUE UNA PERSONA COMPRE POP. 

UN NÚMERO DETERMINADO DE VECES LA MISMA MARCA, PUEDE INDICAR PRs 

FERENCIA POR EL PRODUCTO O TAMBl~N HÁBITO, INDIFERENCIA, UN PRE--
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CIO 

QUE CÓHPRA. PR 1 HERO UNA HARCA Y DESPU~S) C_OMPRi OTRA, PARECE !ND 1 CAR 

UN CAMBIO EN LA LEALTAD, PERO A. LO HEJOIÍ~E~LEjAcEL HECHO DE QUE -

LA . T 1 ENDA YA NO T 1 ENE ESA HARCA, o· QUE LA PERSONA CAMB 1 Ó DE T 1 ENDA 

O QUE CAMBIÓ HARCA, DEBIDO A UNA PROMOCIÓN, LA CONTINUIDAD CONS--

TANTE DE UNA HARCA EN l.AS SECUENCIAS DE COMPRA DE UN PRODUCTO NO -

CONSTITUYE PRUEBA DE QUE EXISTA LEALTAD LA HARCA POR PARTE DEL " 

INDIVIDUO NI QUE LA LEALTAD SEA VIGOROSA, 

OTRA AMBIGÜEDAD ES QUE LA LEALTAD A UNA MARCA POSIBLEMENTE .A.!! 

MENTE A HEDIDA QUE LA EMPRESA VA PERDIENDO CLIENTES, PUESTO QUE 

LO.S PRIMEROS EN DEJARLA SON LOS HENOS LEALES Y UN ALTO GRADO DE 

LEALTAD A UNA HARCA NO ES SIGNO FAVORABLE, 

EL GRADO DE LEALTAD A LA HARCA VARIA DE UN PRODUCTO A OTRO, -

IGUAL QUE DE UNA MARCA A OTRA, Se ENCONTRÓ QUE LA LEALTAD MÁS D~ 

BIL SE DABA EN PRODUCTOS CON MUCHAS MARCAS DISPONIBLES, CUANDO EL 

NÚMERO DE COMPRAS Y LOS GASTOS EN DINERO POR COMPRADOR ERAN ALTOS 

Y CUANDO CABE ESPERAR QUE LOS CONSUMIDORES UTILICEN AL MISMO TIEM" 

PO CIERTO NÚMERO DE MARCAS DEL PRODUCTO, 



•ESCALERA DE LEALTAD A Ú HARCA" ~/ 

\ 

COMPETENCIA 

MEMORIA EVANESCENTE 

RESISTENCIA A LAS VENTAS 

CONTRACCIÓN DEL MERCADO 

V 

LEALTAD A 
MARCA 

PREFERENCIA 
LA HARCA 

CoNOCIH.IENTO 
H~RCA 

PERCEPCIÓN 
HARCA 

DE SCONOC 1 MIENTO 
HARCA 

PuBLJ c 1 DAD 

VENTA PERSONAL 

PROMOCIÓN DE VENTAS 

RELACIONES PÚBLICAS 

EMPAQUE 

PRECIO 

DISPONIBILIDAD 

SERVICIO 

/ 

52. 
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ESCALERA llE 'LEAÚÁll A~LA MARCA 
·.· ... ~ . 

_L~·:~,ll~ÓtlDAD 'sE' LLEVA.A CABO NO PARA PROVOCAR VENTAS INMEDIA 
,.--:: e·-?>--.:-. 

CREANDO UNA PREFERENCIA ~E MA~CA'ENTRE 

SE ESPERA QUE CADA UNO DE LOS ANUNCIOS HAGA UN 

PEQUERO ~APEL, DENTRO DE UN PLAN MÁS AMPLIO PARA LLEVAR P~CO A PA 

CO A LOS POSIBLÉS COMPRADORES A QUE SUBAN LA ESCALERA DE LEALTAD A 

LA ~ARCA V ~STA SE PUEDE EXPLICAR DE LA SIGUIENTE MANERA: 

Los QUE NO SE HAN DADO CUENTA DEL NOMBRE DE LA HARCA DEBERÁN 

TENER CONCIENCIA DEL MISMO; LOS QUE YA CONOCEN EL NOMBRE, DE,ERÁN 

APRENDER LOS M~RITOS DE LA MARCA; A LOS QUE VA LA CONOCEN, LOS MÍ 

RITOS DEBERÁN SER CONVENCIDOS PARA QUE PREFIERAN LA MARCA; V NO -

DEBERÁ PERMITIRSE QUE LOS QUE LA PREFIEREN SIENTAN DUDA ALGUNA, 

LA ESCALERA SE ESTRECHA EN SUS NIVELES MÁS ALTOS, DEBIDO A -

QUE HAV MENOS PERSONAS EN CADA ESCALÓN SUCESIVO, EL OBJETIVO DE 

LA EMPRESA SERÁ TRANSFORMAR ESE ESTRECHAMIENTO EN SENTIDO INVERSO, 

EXISTEN MERCADOS EN LOS CUALES LA IDENTIFICACIÓN DE MARCA ES 

PODEROSA, HACIENDO POSIBLE PARA UNA EMPRESA ESTABLECER EN ELLOS -

CIERTA LEALTAD HACIA SU MARCA, ESTOS MERCADOS SON, POR EJEMPLO: -

EL DE LOS INGREDIENTES DE COCJflA Y LAS BEBIDAS ALCOHÓLICAS, Y ES 

ENTONCES CUANDO EL CONSUMIDOR TIENE PREFERENCIA POR CIERTA MARCA 

A LA CUÁL GUARDA CIERTA LEALTAD. 

lAHBl~N HAY MERCADOS EN LOS QUE LA MARCA NO HA SIDO UN FAC--

TOR IMPORTANTE EN LA SELECCIÓN DEL CONSUMIDOR, COMO SON EL DE LAS 

FRUTAS Y LA ROPA, 
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:DE •• ToDo LO ANTEIÍ'toR, VEMOS QUÉ t.A ·MARCA ~·~.MUY IMPORTANTE P.A 

RA EL VENDEDOR, PE~Ó TAMBt~N P~OP~Rc1ÜNA 'eÚmct~s AL coNSUMtDoR, 

AL EMPRÉSARIO Y A LA SOCIEDAD EN ~ENERALi 

11.S ftENSAJE DE VENTAS 

PARA DEFINIR LO QUE ES UN MENSAJE, PRIMERO TENEMOS QUE St--­

TUARLO EN ALGÚN PROCESO, EN ESTE CASO ES LA COMUNICACIÓN, DEFINI­

DA COMO EL PROCESO QUE PERMITE EL INTERCAMBIO DE INFORMACIÓN (MEN­

SAJE) ENTRE LAS PERSONAS, 

PARA PODER CREAR ESE MENSAJE, ES NECESARIO TOMAR EN CUENTA -

CUATRO ELEMENTOS QUE SON: 

E"tSOR.- Que TENGA INTENCIÓN DE COMUNICAR ALGO, 

ftENSAJE,- Es LO QUE EL EMISOR PRETENDE DECIR O HACER LLEGAR 

AL RECEPTOR, LA ELECCIÓN DE ESTE MENSAJE DEPENDE DE VARIOS PUN-­

TOS: lQué QUEREMOS CONSEGUIR? SI EL MENSAJE DEBE SER tNFORMATt-

VO, PERSUASIVO, O INCLUSO, VENDEDOR DE SÍ MISMO, 

lCóMO LO PODEMOS DECIR? EsTO SE REFIERE A LA INFORMACIÓN 

QUE SE TIENE Y LA FORMA DE HACERLA LLEGAR AL RECEPTOR PARA CONSE-

GUIR EL OBJETIVO QUE SE PRETENDE, 

lCON GUé FRECUENCIA LO VAMOS A REPETIR? LA FRECUENCIA TIENE 

RELACIÓN DIRECTA CON EL MEDIO A UTILIZAR, LAS CARACTERÍSTICAS DEL 

RECEPTOR Y LOS OBJETIVOS A ALCANZAR, 
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',- ,· ·. --,'." 

llen10. - .PoR EL 'liue >SE TRÁNsH1r¿:uN :11eNsAJE, _UNA. EMPRESA. T II 
<--:)/·; 

NE VARIOS ,;1fun1'o's:P)ÍRA'•'EMITIR "uN 'HENS,AJE'éj{'sus:cl:.i'ENTES;:.POR EJEM--

PLO: 

SIÓN; 
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EN~JJl~~~S' ~ PER,~ONA~ A~~~ Q~E ,VA DIRIGIDO EL MEJl. 

UNA VEZ QUE UNA IDEA HA SIDO CODIFICADA, ES PRECISO EXPRESAR 

ESE MENSAJE PARA QUE PUEDA LLEGAR AL RECEPTOR, TOMANDO EN CUENTA 

VARIOS PUNTOS PARA FACILITAR SU ENTENDIMIENTO, EMPEZANDO POR EL 

LENGUAJE EMPLEADO, SIENDO NECESARIO QUE TANTO EL EMISOR COMO EL RI 

CEPTOR HABLEN EL MISMO LENGUAJE, AUNQUE ~STE NO SEA NECESARIAMENTE 

ORAL, PUDIENDO TRANSMITIR Y RECIBIR MENSAJES A TRAV~S DE LA VISTA, 

OÍDO, EL GUSTO, TACTO y OLFATO, 

A su vez, EL MENSAJE LLEVARÁ UN CONTENIDO DETERMINADO, ES DI 

CIR, AQUELLAS IDEAS QUE SE INTENTA QUE LLEGUEN HASTA EL RECEPTOR -

PARA INFLUIR SOBRE ~L. 

TAMBI~N HABRÁ QUE DAR AL MENSAJE UNA FORMA DETERMINADA, DE -

LA BUENA O MALA CONSTRUCCIÓN DEL MENSAJE DEPENDERÁ UNA BUENA O HA 

LA INTERPRETACIÓN, CUANDO YA SE SABE QUE SE VA A DECIR Y CÓMO SE 

VA DECIR, ES PRECISO ELEGIR EL CANAL IDEAL PARA HACERLO, AUNQUE 

CADA CANAL EXIGE UN TRATAMIENTO DIFERENTE DE LA INFORMACIÓN, 

UNA VEZ QUE EL MENSAJE ES TRANSMITIDO Y LLEGA AL RECEPTOR, ~I 

TE HA DE CODIFICARLO DE AtUERDO A SU SISTEMA DE VALORES, PERSONALL 

DAD, ere., y DEBE PRODUCIRSE EN ~L UNA REACCIÓN QUE PERMITA AL EML 



. . . 

MENSAjE DE VENTAS 

QUE CONVENZA ES AMPLIO Y 

.. BLléO AL CUAL VA DIRIGIDO, f!ECOJA·~EÍ.;'.MENSAJE, ES DECIR, QUE LO VEA, 

LO ADVIERTA, LO LEA, s'E 'INTERESÉ.Y'. EXPERIMF.NTE EL DESEO DE DISPo--

NER· DEL PRODUCTO O DEL SERVICIO· OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD, 

EL MENSAJE DE VENTAS SE PUEDE APRECIAR CUANDO EL COMUNICADOR 

TIENE QUE RESOLVER QUE DECIRLE AL PÚBLICO, PARA QUE SE PRODUZCA LA 

RESPUESTA DESEADA, A ESTO SE LE LLAMA ESTfMULOS, IDEAS o PROPos1--

CIONES DE VENTAS, Y LO QUE IMPORTA SON LOS BENEFICIOS, COMO SON: -

LOS MOTIVADORES, LA IDENTIFICACIÓN ALGUNAS RAZONES POR LAS CUA--

LES LOS CONSUMIDORES PIENSAN O HACEN ALGO, ESTOS MENSAJES DEBEN -

DE SER DE TIPO NOVEDOSO, CONTRASTANTE, CON TfTULOS O PALABRAS LLA-

MATIVAS, EN FORMATOS DISTINTIVOS, ETC, 

EL CONSUMIDOR TIENDE A RECORDAR TAN SOLO UNA COSA DEL MENSA--

JE: UN SOLO ARGUMENTO DE VENTAS, ENTONCES ES RECOMENDABLE HACER 

UNA SOLA PROPOSICIÓN AL CONSUMIDOR, O SEA, OUE LO IMPORTANTE ES EJi 

CONTRAR "QU~ DEBEMOS DECIR", DE TAL MANERA QUE INDIQUE EL BENEF1--

CIO O VENTAJA DEL PRODUCTO QUE LO CARACTERIZA FRENTE A LOS DEMÁS, 

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, AÚN MÁS, COll LA EMPRESA DEL PRODUCTO, 
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ENTONCES EL MENSAJE DE VENTAS ATRAE PERSONAS A ADQUIRIR LO -­

QUE SE PERSIGUE QUE SE ADQUIERA, ES DECIR, PUEDE AUMENTAR LAS VEN­

TAS, SIENDO QUE SE DESPIERTA UN INTER~S POR EL PRODUCTO. Su SIGN~ 

FICADO ES EL "CAMBIO QUE PRODUCE EN LA IMAGEN EXISTENTE QUE UN lfi 

DIVIDUO TIENE ACERCA DEL OBJETO EN CUESTIÓN", ESTO QUIERE DECIR -

QUE EL VALOR DE UN MENSAJE EN UN ANUNCIO, POR EJEMPLO DE TELEVJ--­

~IÓN, ESTÁ EN EL GRADO Y DIRECCl~N DE CAMBIO QUE PRODUCE EN LA IMA 

GEN QUE PREVIAHENTE TENIA EL PÚBLICO, 

EL MENSAJE PUBLICITARIO ACTÚA POR SU "VALOR GLOBAL", EN ~L -

ESTÁN INCLUIDOS EL ESTILO Y LA ARGUMENTACIÓN PUBLICITARIA, AS( CQ 

HO EL PRODUCTO HISMO (DIFERENCIADO POR UNA HARCA), LA CONFECCIÓN, 

EL PRECIO, LAS CARACTER(STÍCAS DE DISTRIBUCIÓN, ETC., Y LA VARIA-­

CIÓN DE UNO DE ESTOS ELEMENTOS MODIFICARIA EL SIGNIFICADO DEL MEN­

SAJE Y SU IHPACTO SE ALTERA, 

CUANDO VEHOS UN MENSAJE, EN NUESTRA MENTE SE DAN DOS IMPAC--­

TOS INFORMATIVOS: 

Lo QUE DICE EL ANUNCIO, 

Lo QUE DICE LA MARCA. 

ESTOS ESTfMULOS SE HEZCLAN y SE DA urr SOLO IHPACTO, DE TAL HA 

NERA QUE LA HARCA YA SF. RFLACIONA CON EL PRODUC~TO, AUN CUANDO A (§ 

TE YA NO SE LE llENCIONA EN EL ANUNCIO, 

EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD ES EL EMISOR, EL QUE LANZA EL -

HENSAJE. ESTE UTILIZA UN HEDIO PARA LLEGAR AL COrJSUMIDOR O RECEP­

TOR, EL CUÁL RECOGE TODA LA INFORHACIÓN Y ES INTERPRETADA COHO ~L 



CREÉ QUE esi,\ ~Sré ~ROC~So SE 

ES ¡¡_ ME~S Á;jE ~E¿I B IDO, 
·.¡_'.>;. 

;~{~iuB[\c;ifiD INTERVI~NE A FAVOR o EN coNTRA DE LA DECISIÓN -

FAV,OR;~~{E, \,::ÍJESFAVORABLE DEL CONSUMIDOR,. SEGÚN HAYAMOS O NO ACERT.A 

:DO EN EL MENSAJE, YA QUE LA PUBLICIDAD ES UNA FORMA DE COMUNICA--­

"c1óH,Y 'ESTO SE DEBE A QUE LA PUBLICIDAD EMITE UN MENSAJE Y EXISTE 

UN RECEPTOR QUE LA ASIMILA Y SU OBJETIVO ES CONSEGUIR UNA FÁCIL -­

COMPRENSIÓN DE ESE RECEPTOR Y NO PUEDE PERMITIRSE UNA FALLA PORQUE 

ES UNA COMUNICACIÓN INTERESADA, 

AHORA, TOMANDO EN CUENTA QUE CADA MEDIO DE DIFUSIÓN PUEDE TE-

NER UNA AUDIENCIA DIFERENTE, FS DE SUPONER QUE EL MENSAJE A COMUNi 

CAR PUEDE LLEGAR TAN LEJOS COMO SE QUIERA, TENIENDO PRESENTE QUE -

EL MISMO MEDIO PUEDE VARIAR EL TIPO DE PÚBLICO, SEGÚN LAS PÁGINAS 

DE PRENSA, LAS HORAS EN RADIO Y TELEVISIÓN. 

NUESTRO PARTICULAR MENSAJE TENDRÁ QUE IR DIRIGIDO, SEGÚN EL -

PRODUCTO CONCRETO A UN DETERMINADO PÚBLICO, NO TRATÁNDOSE SOLAMEN-

TE DE INFORMAR SINO DE OBLIGAR A UN CIERTO COMPORTAMIENTO DE PARTE 

DE ESE PÚBLICO QUE ES EL OBJETIVO, 

EN UNA CAMPARA PUBLICITARIA, EL MENSAJE ES VISTO, LEÍDO U OÍ­

DO POR EL PÚBLICO EN GENERAL, Y NO SÓLO POR LOS LÍDERES DE OPINIÓN, 

EL CONTENIDO DEL MENSAJE Y EL TRATAMIENTO DADO AL MISMO TIENE QUE 

SER DIFERENTE, A FIN DE QUE PUEDA SER ENTENDIDO POR TODO EL PÚBLI-

CO, SI LO QUE PRETENDE ES VENDER UN QUESO DETERMINADO, QUE PUEDE 

SER ADQUIRIDO POR UNA GRAN PARTE DE LA POBLACIÓN, INDEPENDIENTE DE 

SU PODER ADQUISITIVO, EL MENSAJE VA A SER CAPTADO TANTO POR LA E~ 
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POSA. DE UN .ALBARIL~ COM.0 ·POR LA DÍ RECTORA DE UN 'COLEGIO y A AMBAS 

DEBE~Á ~E · l~PA~,T~R~ES POR 1 GUAL, PARA QUE SE PRODUZCA LA ACC l ÓN -

DESEADA, :Li_coMPRA ,º 

.ESTRATEGIA riEL MENSAJE DENTRO DEL PLAN DE MARKETING 

SE REFIERE, SOBRE TODO, A LA IMAGEN QUE SE QUIERE DAR AL MI.§. 

EN PARTICULAR, SE ESTUDIA LA IDEA QUE SEGÚN EL PLANIFICADOR, 

pUEDE ASEGURAR LA VENTA MÁXIMA DEL PRODUCTO; SE TRATA DE LA PROM~ 

SA QUE SE HACE AL CONSUMIDOR Y QUE PUEDE SER DE VARIOS TIPOS: 

IMAGEN PARTICULAR DE LA MARCA O CARACTERÍSTICA ESPECIAL DE LA MI.§. 

MA, ESPECIAL VENTAJA DE ECONOMÍA DE USO O DE PRECIO, 

CUALQUIER JUSTIFICACIÓN T~CNICA QUE EXPLIQUE EN ALGUNA MEDI-

DA LA PRO~ESA AL CONSUMIDOR, POR EJEMPLO: PARA UNA PASTA DENTAL, 

ESA PROMESA PUEDE ESTAR JUSTIFICADA POR LA ACTUACIÓN DE UN INGRE-

DIENTE ESPECIAL, 

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

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

COMO VIMOS ANTES, UNA PROMESA CREÍBLE A TRAV~S DE UN LENGUAJE V~ 

RAZ, COMPRENSIBLE, CONDICIONES CUYA REALIZACIÓN SE CONSIDERA, A -

VF.CES 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 IMPRESCINDIBLES PARA ESTABLECER CONTACTO CON EL 
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COMUNICA EXACTAMENTE 

EL ELEMENTO PRIMARIO DEL MENSAJE ES LA COMUNJCACl~N VISUAL, Y 

PARA VISUALIZAR EL ANUNCIO, LO PRIMERO QUE TENEMOS QUE HACER ES .R~·· 

PRESENTAR EL PRODUCTO DE LA SIGUIENTE MANERA: 

SEÑALANDO EL PRODUCTO, 

SIGNIFICANDO EL MENSAJE, 

SIGNIFICAR VISUALMENTE EL MENSA-JE,- SE PUEDE CONS.EGUIR A. TR,i 

VÉS DE UNA EXPRESIÓN DE GESTO O A TRAVÉS DE UN PERSONAJE; ENTONCES 

LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SON: LA EXPRESIÓN ME~IANTE ui TERCERO, 
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'•> _o.!":c:_o 

DEl10STR¡~DbLo, ~Ro~ÁN~ÍlL~ y Sl~BOllZÁNDOLO, y SE TRATA DE SACAR -

ti-~-·- :p.-~:~~-~¡~-~-j~/:~·:· E''sC:lN:¡ .. ; :c·~~·é:_:~~He~-~ ~·~D0.LÉ EÑ UNA ACC 1 ÓN DEL MENSAJE 

QUE ~E~·~~·ks{:~~,~~j. '~} iU; , -
"~~~,··; ·-. º~:_¡_::<: .. :.:~;:.~:;· ·e::;::/-

_, .co~sEGUÍ R ··H'úe'Á'.VisuAL11ENTE PERCEPT l BLE UN ELEMENTO F f s l co -
,·'./A ,_,.¡~~~ •. 

DEL HEN~~;J,Ef'_e~'Ifo'ii'düé''se ii.AHA DEMOSTRAR y CONS l STE EN REPRESEN­

TAR_ DE UNAFÓ-R~~V?v:l-~'uA1:>1.:A'SAT!SFACCIÓN o BENEFICIO QUE ESTABA --
.:~.i~': ~;;:· 

CONTENiicJ', :-···-·- -~:;,,< 
., ,:::'·~ '~:{:';'/~' .~~'.~f:~'.j:;>;;-: 

'EL: ~PRÓ~·~R7~'.vJ.:'i'ii'1l'E''sE HOSTRÓ UN ELEMENTO CON CAPACIDAD PARA -
-'~-~)b_ ·>:·f:~:: '.i'"~~:d·"~-~-:ih0.'-' • h, " ---

T R AN S~ 11"1 fl ElCONC~:To; :A LÁ VEZ QUE LO DEMUESTRA Y CUANDO NO SE 

~RET¿Nü;l~~:l~~~Ef-uJ/111AGEN DE NATURAL! DAD, SINO QUE LA IMAGEN ES 

ARTIFICIAL>'Lii'íí'ue Se ESTÁ HACIENDO ES Sl11BOLIZAR EL PRODUCTO, DE 

TAL MANERA g'uE -IN11EDIATAMENTE SE RECONOZCA. 

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

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

DDR Y TIENE QUE SER CONDICIONADA A LA CREACIÓN VISUAL, COMO APOYO, 

Sus FUNCIONES SON: RUBRICAR EL MENSAJE VISUAL, HACERLO MÁS 

COMPRENSIBLE Y AÑADIR ALGO PARA COMPLETAR EL MENSAJE, EL NOMBRE 

DE LA HARCA ES IMPORTANTE EN LA CAMPAÑA PUBLICITARIA, ES ENTONCES 

FUNDAMENTAL, POR LO TANTO, UNIR EL MENSAJE EMITIDO CON LA MARCA -

QUE LO E11lTE Y COl10 EN LA COMUNICACIÓN VERBAL, MENCIONAR O SEÑA--

LAR LA MARCA es, DE ALGUNA FORMA, RUBRICAR o FIRMAR EL MENSAJE. 

EL MENSAJE VERBAL DEBE SER SINTETIZADO AL MÁXIMO, YA QUE E~ 

TÁ DEMOSTRADO QUE EL HOMBRE CUANDO LEE, NO LEE TODAS LAS PALABRAS 

DE UNA FRASE, SINO QUE BUSCA LAS PALABRAS SlGNIF!CAT!VAS QUE LE -

DAN SENTIDO A LA FRASE, 
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ESTO NO QUIERE DECIR QUE EL MENSAJE DEBE SER DE TIPO TELEGRÁ 

FICO, ~ERO SI CON UN NÓMERO DE PALABRAS REDUCIDO Y CON ALTO VALOR 

SIGNIFICATIVO, RELACIONADO CON EL MENSAJE INICIAL, SIENDO NECESA­

RIO UTILIZAR UN LENGUAJE QUE EL CONSUMIDOR ENTIENDA O QUE ~L MI~ 

HO UTILIZA, 

LA HARCA DEBE APARECER SIEMPRE EN LA COMUNICACIÓN VERBAL, -­

AUN CUANDO NO SEA LA ÓNICA RAZÓN DEL ANUNCIO, YA QUE COMO VIHOS -

ANTERIORMENTE, ES LA RÓBRICA O FIRMA DEL MISMO, Y PUEDE EXPRESAR­

SE A TRAV~S DE LOS PERSONAJES Y OBJETOS QUE FIGUREN EN EL ANUNCIO 

O EN EL ESTILO DE LAS REPRESENTACIONES Y DF.L GRAFISMO, ES DECIR, 

COLORES Y LÍNEAS, 

PSICOLÓGICAMENTE EL MENSAJE DEBE SER POTENTE Y DISTINTIVO, -

COMPRENDIDO 

IMPORTANCIA 

INTEGRAOO (SE INTEGRA EN LAS APTITUDES DE VERACIDAD, 

MORALIDAD} Y SE TIENE QUE EXPRESAR EN UN AMBIENTE -

ADECUADO, Y EN CUANTO A LA TRANSMISIÓN, ESTARÁ EXPRESADO EN UNA -

SOLA PERCEPCIÓN; NO TIENE QUE CONTAR UNA HISTORIA, SINO QUE SE -­

TIENE QUE EXPRESAR EN UNA SOLA INSTANTÁNEA Y PARA LOGRAR UNA BU~ 

NA TRANSMISIÓN, EL MENSAJE DEBE POSEER UNA GRAN FUERZA GRÁFICA, 

EXISTEN ALGUNAS BARRERAS PARA QUE LOS MENSAJES TENGAN ~XITO, 

ALGUNAS DE ELLAS SON: 

Que EL MENSAJE NO LLEGUE A su DESTINO.- POR EJEMPLO: LOS -

ANUNCIOS QUE SE VEN EN LA PRENSA Y QU~ SE PUEDE RECORDAR DE LOS -

MISMOS, 
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LAS IDEA~DEL~E~l~OR"TIENEN QUE PONERSE.EN "CLAVE" EN EL·DISI 
-~_;-:;_'-

Ro DEL MENSAJE. Y QUE: POSIBLEMENTE NO "REFLEJEN su .. INTENCIÓN·;: 

EL RECEPTOR PUEDE~ JtcOMPRENDER LAS PALABRAS o slMBOLOS EM--­

PLEADOS. 

EL MEDID DE COMUNICACIÓN UTILIZADO PUEDE ESTAR DESACREDITADO, 

UN PERIÓDICO, POR EJEMPLO, PUEDE NO SERVIR· PARA CIERTOS PRODUCTOS 

SERVICIOS ANUNCIADOS EN SUS PÁGINAS, 

EL RECEPTOR PUEDE NO REFLEJAR EL MENSAJE QUE SE PROYECTA so-­

BRE tL Y LA FORMA EN QUE LO INTERPRETE VA A DEPENDER DE MUCHOS FA~ 

TORES, COMO LA NATURALEZA DE SUS NECESIDADES Y MOTIVACIONES, ASI -

COMO EXPERIENCIAS DE COMPRAS ANTERIORES, SU EDUCACIÓN, ANTECEDEN--

TES CULTURALES, INFLUENCIA DE OTRAS PERSONAS, ETC, 
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ASIGHACIOH DE MARCA 

111.1 PORQUE.SE DESARROLLA.UNA MARCA 

ESTE PUNTO;E·s·COMO UN RESUMEN DE LO EXPUESTO ENEi:.:cA.~fTULO 1• 

DE ESTE T~~·~8.t~:a./}iJ/EL O_BJETO DE .T.EllER UNA .Vi S 1 ÓN G.E~ERAL _DE LA -

MARCA. y <I·. . -
. CoMo';vfJ:~lffa(.)~\E~foR~ENTE, · .• LAS•· ~ARCAS E,S·T~N,TA~ ,GÉffERAL 1 i.~c 

D:.~ )u.EJI~¡~::~GUNO s,_p RODUCT.ós• sol( osi:.'IGATOR 1 As;·· ESTo"•ou/i¡¡(~EC 1 R. 

QUE ···cf.51 !rfo. H-AY:;;Róil'llc'r~5au€:-!Íe~VENDfi'•51N :i~R¿~~>~t~~~-{ ~iTÁ'CONSJ. 
amo.A c.oMo:~~A;;DE ~-1\~ f'liiJoriEs_ MANE~As DE ~IÚIN~~·;R•i'N PRÍJDUcTo Y 

D 1 FER ENC 1 AR L:o o E: Los-:-. e of'\Í> ET j Ó<ÍJ!E s;'. s 1 ~tlDo FACTOR : DE e 1s1 vó' P,AR A 
:~. , :.,~- ;· . ;;~- .,;·- ~-- - -:··-

LA 

A CE PT AC 16N, o úcíiAi:o i>É'üs' M 1 sr-io·;;­
-~ :/-.~:'·>:,.:;:~_\ 

. ·UNA MARÚ f1E~Ej~~:fr;;IvóstQU.E,-C~,MP,~.!R, .EL 'M~S GENERAL PODRfA 

SER GAN¡·RsE'z'~L AP~fi;; o'llEL''éoNSUMtÓoR fARA Los PRODUCTOS QUE LA --
:·- •'•!"'{C,'(.,!-,,:·.',•:.,';',>;,'.;.•',•·''-;r ., 

lÍ.EvAN, LótiiiA'riíí~·Ásl~:~Á~'~'~iiV'ER%'íi'éi'A'v 2éA~j11D DE Los coMPRADOREs; 
.;; ·,:::-.!~ ·, :.-,:~ ;:~ ; -~1 ': ·:~,-· 

ÁLGUNASj~E~c~/¡-~;t~.ó~:~~:~&{~Í~~-~~~M~~):i~,~}ieffLoGRAR LO ANTERIOR, Es -
QUE· LA,•MARCA"-.DEBE>::s·E·R:i'coRTA;':'.FAC'ILl.TANDO :>su PUBLICIDAD, LA PRONUN-

. · ·. : ,::·· ,·"·~:.-r: 0-: ·.·:/,>~;_,. ·:~·"' ,. ·~:~t~':'. ';"'.·~L.- ··~~,-· ., . . >'': '· 

·. ciÁ'c16~~~i,f;~.,:J:~f. .. ~:M:~i~s~f,~-~.M;~;~j~\~~~2-~.L~VAR IDEA DE LO QUE ES EL -
• :PRollucro>PARA>SEíl,UN?ENDED~R;•pop;sr MISMA, .TOMA11Do EN cuE11rA auE 

;L -NOMZE7:;~~~~J~:r~~~~~~;;~'tt;~'tr~t;~. CL~RO y NO DEJAR OPC 1 Óll 

_'.e o ~úi U s 1 .o.tui~~~~~-: ~~·,;h~~ I{{~\/'·~\~:;;}·%1i~'. ~~{~·~:'.~:'.: ~ ~-:•:<: · 
.-.;. J<z~· :-::~¿i( J2~:-·='~\;. ~:;_,:: ~~T~ 

LA: i'\A~:~R;P·Ailf~;D~')ifo~j;'r\ll~1cANTES ltlTEtlTAN IDENTIFICAR sus --

PRoÍluc'rós j.,EDfÁi1'í.E.:MARÍ:~s){~ilvo~rllRAs, s 1 mo LA 1DEllT1F1cAc1 óu -



LA MANERA HAS SIMPLE DE CONVENCER ES HACIEfi 

CALIDAD A UN PRECIO RAZONABLE, DISTINGUl~NDOLO 
· ... - -, : 

CON UNA HARCA, ES DECIR, DÁNDOLE•UN NOHBRE PROPIO, AUNQUE ESTO --

LES REPRESENTE UN COSTO, PORQUE DESTACAN ALGO ESPECIAL DEL PAODU~ 

ro, LO D 1ST1 NGUEN, LO PROTEGEN, 1 NFORHAN SOBRE ~L. LE DAN VALOR y 

PRESTIGIO, AYUDAN A LA ACEPTACIÓN Y PUBLICIDAD, FAVORECIENDO LA -

REpETICIÓN ~E VENTA. 

EL -coNSUHIDOR ES lflCAPAZ AL REALIZAR; LA COHPRA_·.DE DISTINGUIR 

LA CALIDAD DEL PRODUCTO QUE ADQUIERE) SI EN·er::<r1ER~AD~ ·E;~'1s-i~'t1TÉ ' 

N 1 NGÚN FABA 1 CANTE T 1 ENE HARCA PRÓP 1 A> ~l. p'ff 1 HE¿ :-~E. PRAé'ú QlJE 

_UNA POLÍTICA FUEP.TE DE MARCA, RESP,ONIJER(:-A CIERTAS NECÉSIDÁDES. DE. 

LOS COHPRADORES, LOS CUALES SE.ID~rird.r~~RÁN C_ON -Í:~LA AL H~MENTO 
DE LA COMPRA. 

LA MARCA GARANTIZA SIEMPRE UN NIVEL CONSTANTE DE CALIDAD Y -

ES UNA GARANTfA QUE HAY QUE HACER VER AL COMPRADOR CONTRA EL RIE~ 

GO IHPLfCITO DE LA COMPRA, 

MUCHOS DE LOS PRODUCTOS QUE USAMOS A DIARIO HAN RESISTIDO EL 

PASO DEL TIEMPO Y SUS NOMBRES HAN LLEGADO A FORMAR PARTE_ DE ~UES­

TRO VOCABULARIO, COMO POR EJEMPLO: HASTE, JOCKEY CLUB, fllVEA, -­

AVON, HERDEZ, ETC., Y AHORA, CON EL HUNDO DEL "úSELO Y T fRELO", -

LA EXISTENCIA DE MARCAS DE PRESTIGIO NOS PROPORCIONA UN SENTIHIEft 

TO DE PERMANENCIA Y SEGURIDAD. 
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MUCHO~· nE ESTO•S tlOMBRES¡: ~AMILI A·~ES ;ARA NOSOTROS,APAREC 1 E--

. RON ~º~·aúé ttllB~;:Hó~i;Íl~i·.e:1i~·J¡~}G·¡f.iA21dÑ iit.íe!lErei:rARON uNA NEcEs1-

DAD y· . .:~·:ÁRADIERON ~RÉATIVIDAD; TAilzí1{N ~k~~~ LÓS INVENTORES DE --
,)'.~;.;: ::,:.'~,~ ; .. ::;: ..... ·/.:~·:: .. _.:-:_·,:< :~< ~·:.-~ '.·, 

PRODUCTOS.'HUBO'GENTE ..JlE .. NEG.0Í::1os:.QUE .V1sii°ALIZARON IMPERIOS DESDE -

E(c'6~i~~jiri Y ;¡;ERO~ LA F~Em DE ~E~~A E•N EL NOMBRE MISMO DE SU -
~- :"_:··:;!·_. \~>:«::_i 

.PRO.D.ucTo; 

UNA HARCA Y SU FRASE DE PUBLICIDAD COMO: "ffASTE, LA HORA DE 

Mh1co•, QUE TRAE RECUERDOS, HOY ES LA BASE EN LA QUE SE APOYAN 

LAS INNOVACIONES Y LOS AVANCES TECNOLÓGICOS DE CADA UNA DE LAS MAJ!. 

CAS DE H. STEELE Y CfA, 

·1fARCAS QUE CAMBIAN UNA EMPRESA, COMO LO FUE EL CASO DE LA MA.B. 

CA JOCKEY CLUB, QUE MODIFICÓ EL GIRO DE LA EMPRESA MEDICINAL A LA 

PERFUMER[A, POR LA ACEPTACIÓN DE ESA FRAGANCIA QUE SE USABA PARA -

LA PROMOCIÓN DE LAS MEDICINAS Y AHORA, CON LA LÍNEA MÁS COMPLETA -

DE ARTfCULOS DE TOCADOR PARA CABALLERO, MANTENIENDO LA CALIDAD Y -

LA IMAGEN A LA QUE SE HABfA ACREDITADO, BAJO SU LOGOTIPO DEL "JOC-

KEY INGL~s•, 

LA HISTORIA DE MUCHOS PRODUCTOS DEMUESTRA EL IMPACTO QUE UNA 

MARCA CON ~XITO 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 SÍMBOLO Y LA GENTE SE CO.MUNICA POR MEDIO DE -

SÍMBOLOS, ALGUNOS co:i MÁS SIGNIFICADO QUE 'OTROS, LA MARCA CUMPLE -

CON LAS CARACTERfSTICAS O SIGNIFICADOS DE LOS SÍMBOLOS, COMO ES --
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:.:.·, ::·· 

. QUE LA'·ÚRcA SEA D~NO~,;Tl~A ¿QUE COMUN IQ.UE Í.AS CARACTER f s 1T1 CAS -
,!'-¡:-,';-• :::;,~.;;,:.oo.:;'- .·." :~ -

• REALES •DEl.';PRODUCTóé..{·v. CONN°0rATIVA _;QUE CONTENGA s IGN 1F1 CA DOS DE 

·CA;_1nAl:v~t~R; G~·ÁN ~~DA; 11~scUL1N1DAD ··~·orno auE sE cóNs1DERE -

ADE~_UA~ó; {slisE LOG~A QU~ LA MARCA .SEA MEMORABLE, SÓLO HAY UN -

:PÁso:· PAR~ LOGRAR LA LEALTAD A LA HARCA. 

111.2 CO"O SE ESTABLECE UNA "ARCA 

"LA DECISIÓN DE MARCAR UN ARTÍCULO NO SÓLO ES DEL PRODUCTOR, 

. SINO TAMBl~N DEL DISTRIBUIDOR, TANTO COMO DEL CONSUMIDOR, YA QUE 

AMBOS TIENEN DIVERSOS INTERESES; EN EL PRIMER CASO (DISTRIBUIDOR), 

NECESITA LAS MARCAS PARA EL MEJOR HANEJO DEL PRODUCTO E IDENTIFI­

CAR LOS PROVEEDORES, ~05TENER LA PRODUCCIÓN A DETERMINADOS NIVE--

LES DE CALIDAD Y AUMENTAR LA PREFERENCIA DE LOS COMPRADORES; POR 

SU PARTE, LOS CONSUMIDORES LA UTILIZAN PARA IDENTIFICAR LOS ARTf­

CULOS EN UN HUNDO DE PRODUCTOS, SIN EL EXAMEN MINUCIOso•,.l!J./ 

LAS MARCAS QUE PONEN LOS PRODUCTORES SE LLAMAN MARCAS DEL --

PRODUCTOR Y PUEDEN UTILIZAR SU NOMBRE O NOMBRES, ASÍ COMO EL Dlá 

TRIBUIDOR QUE, EN SU CASO, SE LLAMARÁ MARCA DEL DISTRIBUIDOR, UNA 

COMBINACIÓN DE AMBAS SE LE LLAMA MARCAS MIXTAS, 

LA INTRODUCCIÓN DE UNA NUEVA MARCA REQUIERE DEL POSICIONA---

MIENTO CUIDADOSO EN UN SEGMENTO DEL MERCADO QUE NO EST~ DOMINADO 

POR UN COMPETIDOR. 

EL DESARROLLO DE UN NOMBRE DE MARCA NO ES TAREA SENCILLA, --

AUNQUE ES CIERTO QUE ALGUNAS MARCAS HAN SURGIDO DE SIMPLES JUEGOS 
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DÉ PALABRÁS,;,OTRAS; .EN CAMBIÓ, TIENEN QUE RECURRIR •. A LAS COMPUTADQ 

RAS, pm'\_TOD.~STIENE~~L'RIESGO DE m DEF~CIENTES. y CONDUCIR AL 

FRAcÁso, A,'sr~¿~,.;ó\•sÉri'Ao~cuA~As Y FACILITA~ EL ~x1To DE Los PRoou~ 
To~,/~bii; E.l.~e/i.As}t.OMPARfAS GASTAN CANTIDADES CONSIDERABLES y Os 

DÍCAN.{E~F:~~Ri~'s.c~ÚY :GRANDES PARA CREAR NOMBRES NUEVOS. 

-·' ;~~-alN t~;:\;~RSE ALGUNOS M~TODOS PARA ENCONTRAR LA HARCA ADs 

PRUEBAS DE ASOCIACIÓN (IMÁGENES QUE VIENEN A _LA MENTEl. 

PRUEBAS DE APRENDIZAJE (FACILIDAD O .DIFICULTAD DE PRONUNCIARLA), 

PRUEBAS DE MEMORIA (RECORDACIÓN DE LA HARCA), 

PRUEBAS DE PREFERENCIAS (QU~ NOMBRES SON PREFERIDOS), 

--Es HUY IMPORTANTE PARA UN PRODUCTO Y PARA LA EMPRESA EN GENE-

RAL, ELEG 1 R UNA HARCA ADECUADA, YA QUE LA RAZÓN PR 1NC1 PAL DE QUE, 

POR EJEMPLO: UN CLIENTE SE INCLINE POR DETERMINADA HARCA ES QUE 

ELLO LE FACILITA LA COMPRA, TODO LO QUE EL CLIENTE HACE ES BUSCAR 

LA MARCA QUE ACOSTUMBRA LLEVAR PARA ASEGURARSE DE QUE LLEVA LO QUE 

QU 1 ERE, ADEMÁS, ES UNA BUENA BASE PARA HACER COHPARAC 1 ONES, Y S 1 -

ESTÁ BIEN ELEGIDA, ES UNA BUENA ENTRADA PARA EL PRODUCTO EN EL HER 

CADO, 

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

NOMBRE PARA LA HARCA, 

UNA DE LAS PRIMERAS COSAS QUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA AL se--

LECCIONAR LA MARCA ES, SI SERÁ ARBITRARIA O ALGO RELACIONADO CON -

LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO, UNA DENOMINACIÓN ARBITRARIA QUE NO --

SIGNIFIQUE NADA PUEDE CREAR LA IMAGEN QUE DESEE, 



sóLo QUE LA EMPRESA 

HARCA REGISTRADA 

MERCADOS SON TAN 

SITAN TODA LA AYUDA QUE PU~DAN LOGRAR, 

, y -

UNA 

MAYORÍA DE LOS 

Y SERVICIOS NECs 

LA DENOMINACIÓN DE LA HARCA, GENERALMENTE, NO DEBE ESTAR LIGA 

DA CON UNA REGIÓN GEOGRÁFICA, SALVO QUE PUEDA REALZAR LA IMAGEN -­

DEL PRODUCTOJ TAMBl~N SE DEBE EVITAR EL USO DEL APELLIDO AL SELE~ 

CIONAR UNA MARCA, AUNQUE SÍ SE PUEDE HACER EN CASI TODOS LOS PAí-­

SES, CUALQUIER PERSONA DEL MISMO APELLIDO PUEDE USARLO PARA SUS -­

PRODUCTOS O SERVICIOS; TAHBl~N SE DEBE EVITAR (y LA LEY LO PROHIBE 

EN HUCHOS PAÍSES) LAS MARCAS QUE SE PRESTEN A CONFUSIÓN CON OTRAS, 

"LAS FORMAS MÁS USUALES PARA ENCONTRAR EL NOMBRE MÁS ADECUADO 

A UN PRODUCTO O SERVICIO, SON LAS SIGUIENTES: 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, 

INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL DE MERCADOS, 

A TRAV~S DE CONCURso•,Q/ 

LA PRIMERA DE ESTAS FORMAS SE LLEVA A CABO REALIZANDO UNA IN· 

VESTIGACIÓN, SELECCIONANDO UNA MUESTRA PARA CONOCER LA OPINIÓN DE 

ESAS PERSONAS, REFERENTE AL NOMBRE, 

AMPLIANDO UN POCO MÁS, DEFINIMOS A LA INVESTIGACIÓN DE MERCA· 

DOS COMO EL ESFUERZO PARA OBTENER Y ANALIZAR LA INFORMACIÓN SOBRE 

LAS NECESIDADES, DESEOS, GUSTOS, RECURSOS, ACTITUDES Y COMPORTA·--
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MIENTO-DEL ~tlBLÍco,P~RACClRIENT_AR_LA A_CCIÓ_N MERCADOT~CNICA DE LA El:l. 

PRESA,. Acd¡>c~HO-UNA 'IMPORTAN~E- FUENTE DE INFORMACIÓN AUXILIANDO 
.' l .. ,, ··, ··_, ' .. ·'' 

EN LA TOMA-DE DECISÜN,ES, TANTO DE- ASPECTOS CUALITATIVOS COMO CUAli 

_TITAJIVOS, 

LA )NVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL SE PUEDE DEFINIR COMO UNA FASE 

DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS QUE TRATA DE CONTESTAR A LA PREGUJ! 

TA lPDR QU~? Y TRATA DE RELACIONAR EL COMPORTAMIENTO CON PROCESOS 

SUBYACENTES, COMO DESEOS, EMOCIONES E INTENCIONES DE LA GENTE, E,i 

TA INVESTIGACIÓN SE ORIGINA POR EL AUMENTO DE LA COMPETENCIA EN EL 

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

ALGUNAS DE SUS T~CNICAS SON: ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD, ASO­

CIACIÓN LIBRE, EJEMPLIFICACIÓN DE CONDUCTA, ENTREVISTA ENFOCADA, -

DISCUSIÓN DE GRUPO Y T~CNICAS PROYECTIVAS, 

A TRAV~S DE LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL SE PUEDE CONOCER EL 

NOMBRE DEL PRODUCTO MEDIANTE LA PRUEBA DENOMINADA LA PRIMERA PALA-

BRA, QUE CONSISTE EN PREGUNTARLE A UN GRUPO DE PERSONAS LA PRIMERA 

PALABRA EN RELACIÓN CON EL 1RODUCTO O SERVICIO, AL QUE SE LE QUIE­

RE DAR UN NOMBRE, 

TAMBl~N SE LE LLAMA ASOCIACIÓN DE PALABRAS Y SE BASA EN QUE -

CUANDO UNA PERSONA RESPONDE RÁPIDO A UNA PALABRA ESTIMULO, REVELA 

HUCHO DE si MISMA EN LO QUE DICE Y CÓMO LO DICE, 

COMO ESTIHULOS PUEDEN USARSE NOMBRES DE PRODUCTOS o INDus----

TRIAS, PALABRAS, TEMAS O FRASES DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS USADOS -

O QUE VAN A USARSE EN LA PUBLICIDAD, SE UTILIZA UNA_ LISTA DE PALA 

BRAS O FRASES AJENAS AL ASUNTO, ENTRE LAS CUALES SE COLOCAN LAS PA 

LABRAS Y FRASES CLAVE, LAS INSTRUCCIONES AL ENTREVISTADO SON QUE 



LA 

ADAPTAl Y UTILIZAR UN NOMBRE BAJO LICENCIA O M~ 

MARCA NUEVA EFICAZ, COMO YA V1-­

MOS, REQUIERE ~E LA l~VESTIGACIÓN DE MERCADOS Y SE HAN UTILIZADO -

COMPUTADO~AS ,P~RA SELECCIONAR EXTENSAS LISTAS DE POSIBLES NOMBRES, 

UNA VEZ DETERMINADOS LOS CRITERIOS DE SELECCIÓN, SIN EMBARGO, ES 

PPOBABLE QUE SE NECESITE EL JUICIO DE LA ADMINISTRACIÓN PARA SELE~ 

CIONAR LOS NOMBRES QUE APARENTEMENTE CONCUERDAN CON EL CONCEPTO DE 

LA DIRECCIÓN EMPRESARIAL ACERCA DE LAS NECESIDADES Y LAS PREFEREN­

CIAS DEL MERCADO, 

ALGUNOS NOMBRES DE HARCA ALCANZAN EL ~XITO A PESAR DE VIOLAR 

LOS PRINCIPIOS BÁSICOS DE LAS BUENAS MARCAS, SOBRE TODO PORQUE SE 

PROMUEVEN CON LA SUFICIENTE INSISTENCIA Y DURANTE UN PERÍODO PRO-­

LONGADO, PARA QUE LOS CONSUMIDORES ASOCIEN LAS IDEAS, 

ALGUNOS PRODUCTOS SE PUEDEN MARCAR PARA QUE EL CONSUMIDOR - -

IDENTIFIQUE LA MARCA, OTROS, COMO LÍQUIDOS, SÓLO SE USAN COLORES 

SÍMBOLOS PARA IDENTIFICAR EL LUGAR DE OFERTA, 

LA ELECCIÓN DE LA MARCA ES MUY IMPORTANTE DENTRO DE LA MERCA­

DOTECNIA, Y POR ELLO, ALGUNAS EMPRESAS SE DEDICAN A lnVESTIGAR LOS 

NOMBRES DE LAS HARCAS, YA QUE ~STE AFECTA LAS IMÁGENES Y ACTITUDES 

DEL CONSUMIDOR HACIA UN PRODUCTO Y DE ESTA FORMA AFECTA LAS DECJ-­

SIONES DE COMPRA, 
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De i:o'ANTERIOR SE RESUME QUE LA FIJACIÓN DE MARCA ES Íleti'EFI"­

CIOSA '~~~;A ~~s C:ottPRÁ~o~es éoMo PARA Los VENDEDORES, ~1 a~e AL e~ 
. ·-~ . ··~ ~.::· .·. . . . . . 

TABLECER UNA.MARéA, AYUD.A A LA ORGANIZA~IÓN EN .LA INTR~Duc'~16',¡ DE 

NUEVOS PRODUCTOS Y FACILITA LOS ESFUERZOS 

111.3; QUIEN DESIGNA LA l'IARCA 

EN ESTE TE~A EXPLICAMOS QUlfN O QUlfNE~ DESIGNA~ LA HARCA - DE 

LOS P-RODUCTÓS, YA _QUE NO ES DECISIÓN _DE UNA. PERSONA o· UN NIVEL DEJi 

.TRO ~EL: AR_EA~-DE MERCADOTECNIA, ES DECIR, QUE LOS TRES NIVELES QUE 

INiER~iENEN'EN EL ~ROCESO DE DECISIÓN DE LA GERENCIA DE MERCADOTE~ 

NIA"•oNi PRESIDENTE, GERENTE DE MERCADOTECNIA Y GERENTE DE MARCA, 

A~HQ~~E._éoN UN'A SITUACIÓN DE DECISIÓN MUY DIFERENTE, PERO SE PUEDE 

DECIR QUE LOS QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE EN LA DESIGNACIÓN DE -­

MARCA ES EL GERENTE DE MERCADOTECNIA Y EL GERENTE DE MARCA, 

(0110 INTERVIENEN EN LA DESIGNACIÓN DE MARCA, 

EL GERENTE DE MERCADOTECNIA TIENE UN PAPEL ESTRATfGICO COMO -

INHOVADOR, TIENE A su CARGO LOS CAMBIOS MAYOR~S, AU~QUE DENTRO DE 

LOS LÍMITES FIJADOS POR EL PRESIDENTE; SE PUEDE DECIR QUE EL GEREJi 

TE DE MERCADOTECNIA ES RESPONSABLE DE LOS ASPECTOS ESTRATfGICOS DE 

UHA MARCA DETERMINADA Y DE LOS ASPECTOS ADMINISTRATIVOS OE TODAS -

LAS MARCAS DENTRO DE SU DIVISIÓN, ADEMÁS DE REUNIR TODOS LOS PLA--

NES DE MERCADOTECNIA DE CADA HARCA INDIVIDUAL Y FORMULA UN PLAN Gs 

NERAL QUE CONCILIA CON LOS PLANES DE LAS OTRAS PARTES DE LA DIVI--

SIÓN, COMO LOS DE PRODUCCIÓN Y FINANCIERO, CONTANDO CON AUTORIDAD 

PARA HACER CUMPLIR CON LOS PLANES DE MERCADOTECNIA APROBADOS POR -
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DE PRODUCTO, ~LA.NE¡NDO. LAS ACT 1 V l IÍADES DE MARKETING ·-,/~A·~--' 

RA LOGRAR OBJETIVOS MEDIANTE LA COORDINACIÓN DE UNA MEZCLA DE 'PR_E­

CIO, PROMOCIÓN Y DISTRIBUCIÓtl, TOMANDO EN CUENTA LAS ÁREAS DE EllPA 

QUE, LA FIJACIÓN DE MARCAS Y LA COORDINACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN Y 

EL DESARROLLO, LA INGENIERfA Y LA PRODUCCIÓN, 

EL GERENTE DE MARCA ES ~ESPONSABLE DE REUNIR TODAS LAS ACTIVi 

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 -

CORPORACIÓN, AS( COMO DE LOS ASPECTOS FUNCIONALES DE ESA MARCA, ES 

EL ABOGADO DE SU MARCA, Y EN TODO MOMENTO ESTÁ LUCHANDO POR CONSE­

GUIR QUE EL MÁXIMO ESFUERZO LA APOYE, EN CUANTO A SU TAREA EN LA -

ACTIVIDAD DE EMPAQUE, REGISTRO DE MARCAS E IDENTIFICACIÓN, ES_L_A 

DE RECOMENDAR Y EN COMPARACIÓN CON LA TAREA DE UN GERENTE DE PRO-­

DUCTO INDUSTRIAL, ESTA FUNCIÓN ES LIMITADA, 

A CONTINUACIÓN VEREMOS CUÁL DE LOS DOS NIVELES ANTERIORMENTE 

EXPLICADOS y EL DEL PRESIDEllTE, TIENE MAYOR PODER DE DÉCIStÓN.Y -~ 

CAMBIO Y EN QUÉ ASPECTOS: 



V .LO _QUE PUEDE CAMB 1 AR O AJUSTAR SON: ORGAN 1ZÁC1 ÓN, CANALES~ PRQ 

DUCTO, PRECIO, PUBLICIDAD V VENTAS V QUIZÁ POL(TJCA PÚBLIC~ V LO 

QUE .NO PUEDE CAMBIAR SON: DEMANDA, COSTO, COMPETENCIA V SISTEMA 

DE DISTRIBUCIÓN, PERO ESTÁ MUY ALEJADO DE LOS DETALLES DE FUNCJo-

NAMIENTO DE LA MERCADOTECNIA V LOS DEJA EN MANOS DEL GERENTE, P~ 

Rci sE:RESERVA EL DERECHO DE TOMAR LA DECISIÓN FINAL SOBRE LA INNQ 

VAC(ÓN DE LA MERCADOTECNIA; PERO ESA INNOVACIÓN ES INICIADA, PLA­

NEADA; Y; LLEVADA. A CABO POR EL GERENTE DE MERCADOTECNIA, 

EL;GERfNrE:.DE ME_RCADOTECNIA PUEDE CAMBIAR o AJUSTAR EL PRO--

• óUc'ro;~éANALEs;C' P.R~-2-10, .PUBLICIDAD V VENTAS; LO QUE NO PUEDE CAM­

ÍI 1.~E·ES ¡FÁ}~trfrc¡';.PúJÍt:J CA, ORGAN 1ZAC1 ÓN, DEMANDA, COSTO, COMPE­
.. :~.¡. 

ÚNCIA y'(EST_R'Ui:Tú'lik'D,E'.DISTRJBUCJÓN, SE ENCARGA DE LA INNOVACIÓN 

oE:~uiiVíis·'i~oDurni's. 
• • " ' e ' • • ~ ' 

-:_EL-·:-GER_ENTE DE HARCA SÓLO PUEDE CAMBIAR EL PRECIO, PUBLICIDAD 

V VENTASJ PRODUCTO, CANALES, ORGANIZACIÓN, DEMANDA, COSTO, COMPE­

TENCIA, DISiRIBUCJÓN V POL(TJCA PÚBLICA SON COSAS DADAS, ES RES--

PONSABLE DE HACER RECOMENDACIONES RESPECTO A INNOVACIONES, PERO -

~L NO LAS LLEVA A CABO, 

PODEMOS CONCLUIR QUE ESTOS TRES NIVELES, EN MAYOR O EN MENOR 

GRADO, INTERVIENEN EN LA DECISIÓN DE ELEGIR UNA MARCA PARA LOS --

PRODUCTOS DE LA COMPAÑÍA, PERO PODEMOS VER QUE EL GERENTE DE MEll_ 

CADOTECNIA TIENE LA RESPONSABILIDAD DE DECISIÓN EN CUANTO A LA D~ 

SJGNACJÓN DE MARCA, VA QUE, POR EJEMPLO: UNA DE LAS COSAS QUE ~L 

DEBE RESOLVER ANTES DE SELECCIONAR LA DENOMINACIÓN, EL SÍMBOLO O 
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A~ªº~ PA~~ UNA. MARCA; es; s 1FürA s~RÁ • 1Jri,. 0Et1ol11NAc1 ilN º s rM.BOLo 
-~:- -. ', ... '~•,_?-'"~· -:;:; :~_:_; ·-~" ':·-:·c'.·_c_., ___ .':,:-:..' ~'. 

ARB i fRAR i os;~.· R~LAéi O NADO '.í:.ori ;{ils 1'CARÁCTEíd STI Ús. DEL PRÍlDUéTO ¡ 
' ' .. ,_ "· . ·, ,:_-.. ' - ., ·-'· . ; : '', -,' . - - . . ; · .. _ ~ "-' - . ., .... 

. •'ENTóNCÉS.; EL' De'sÁí11ioLL'o DE UN BUEN NOMBRE DE MARCA ES MAS UN 

AR~~~~uE ~NiL'cr'~~Nc;}, ·y·p~IÍ ELLO sE CONVIERTE EN UNA DE LAS TA--.-
-. ..:-··->>:.:: 
R.ÉAS

1 

iús .DIFÍCILES DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA. 

111.4. ftETODO DE INVESTIGACION·PARA ASIGNAR ftARCAS 

EN EL TEMA 111,2, COMO SE ESTABLECE UNA MARCA, HABLAMOS DE 

LAS FORMAS DE ENCONTRAR UN NOMBRE A UN PRODUCTO, SIENDO lSTASi 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL DE MERCADOS 

A TRAV~S DE CONCURSO 

DE ESTOS M~TODOS HEMOS ELEGIDO A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

PARA.DETERMINAR SI LAS ACTUALES MARCAS DE BOTANAS EN EL MERCADO --

CUMPLEN CON LAS CARACTERÍSTICAS QUE DEBEN TENER ~STAS 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 CLASIFi 

CACIÓN PARA LA MARCA CORO PROBLEMA MERCADOT~CNICO: 

ESTUDIOS DE IMAGEN DE MARCA 

ESTUDIOS MOTIVACIONALES A BASE DE ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD O 

DISCUSIONES DE GRUPO, 

TORMENTA DE IDEAS 
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TliHB1~N TENeHós L'os esTuDuis'DÉB.isé, DEÍlrlio rie 

TÁN EL CONOCllÚENTO iie'>HA~CAs v i'ÚsENTAc'iories;¡'Í su 'cl.A~I~;ICACl¿N 
ES: 

,, 

ESPONTÁNEA} 

CON AYUDA: 
MARÚ ASOCJ~flA ;. 

A) INVESTIGACIÓN PRELIMINAR 

A) DEFINIR OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

'CONOCER SI LAS HARCAS DE BOTANAS EXISTEllTES EN EL MERCADO cu11 

PLEN CON LOS OBJETIVOS Y CARACTERfSTICAS DE LAS MISMAS, CUÁLES SON 

LAS MÁS ACEPTADAS POR EL CONSUMIDOR, LA INFLUENCIA QUE TIENEN so--

BRE LAS VENTAS LA LEALTAD HACIA LA MARCA, 

B) ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

SE PRETENDE DETERMINAR EL EFECTO QUE PRODUCEN LAS DIFERENTES 

HARCAS DE BOTANAS EN EL CONSUMIDOR, EN CUANTO A LA RELACIÓN HARCA-

PRODUCTO, Y EN BASE A ESTO, SABER CUÁL DE ELLAS ES LA MEJOR ASIGNA 

DA EN LA ACTUALIDAD, AS[ COMO DETERMINAR CUÁL ES LA QUE TIENE MA--

YOR INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS, 

C) INVESTIGACIÓN INFORMAL 

ESTE ESTUDIO SE BASA EN REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN SOBRE LAS 

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



BARCEL, MAFER, MARTIN,.PLANTERs·v· P.RODUCTOS FRITOS;. PRINCIPA.LHEN­

TE y sus'.DIF~R~NTES•~RO~UCTOS, EN EL ÁREA DE NAUCALPAN, ESTADO D.E 

M~XICO,P~RA~~~~L{~ C~NEC OBJETIVO ANTERIORMENTE EXPUESTO, 

D) DE.FIJÚCJÓN DEL PROBLEMA. 

:DETERMINAR. SI EL NOMBRE DE LAS MARCAS ACTUALES DE BOTANAS -­

CUMPLEN CON REQUISITOS QUE DEBEN TENER ~STAS, Y CON ELLO COMPRO-~ 

BAR O REAFIRMAR SI ESTÁN BIEN ASIGNADAS PARA ESE TIPO DE PRODUC-­

TOS, ASf COMO LA PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR Y SU LEALTAD, 

D.l) H1PóTEs1s 

SI LOS NOMBRES DE LAS MARCAS CUMPLEN CON LOS OBJETIVOS Y CA­

RACTERfSTICAS DE ~STAS Y SI SON ACEPTADAS POR EL CONSUMIDOR, EN-­

TONCES ESTÁN BIEN ASIGNADAS.E INFLUYEN EN LAS VENTAS, 

E) PLAN DEFINITIVO DE INVESTIGACIÓN 

DELIMITAR EL UNIVERSO 

EL M~TODO A SEGUIR Efl ESTA INVESTIGACIÓN DE• MERCADOS PARA LA S.[ 

LECCIÓN DE LA MUESTRA, ES EL MUESTREO ESTRATIFICADO, 

PREPARAR LOS CUESTIONARIOS PARA OBTENER LOS DATOS, 

PROBAR LOS CUESTIONARIOS 

PLANEAR LA MUESTRA, 

RECOLECCIÓN DE DATOS, 
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11J.4 .2 PLANEACION y REALiZACIOtl DEÍ: PROYEC~O DEFINITIVO DE INVE.S. 

'i:. '. '.° gr ~?JGACh~N . ·.····· • -
UN1vEii~o.~; HO,,HBH~sv•2Mií:Jú~iEN~Ré20 v Go ARos; 

. -.. _-,,_,,· /·.~;·: , ;:"·'~'-:>" ·.<·:,~LI:;/ ,~,,~,r..:.'.-"i--·:! :·-

. - N1vEL soi:.ia:·éí:o'NóH'icó:' :¿(:,\X~"s~tiA~ MEDIA BAJA A MEDIA AL-

: Zoliti' GEC>GÍÚF í cki MuN 1t1p1 o DE NAUCALPAN, E Do' DE M~x' 

. . 
DA l.A VENTAJ.A DE .FORMAR ESTRATOS PARA ANALIZAR LA SITUACIÓN DE 

CADA UNO DE ELLOS, 

3, PREPARAR LOS CUESTIONARIOS,- ESTÁ DIVIDIDO NUESTRO CUESTIONA­

RIO EN DOS PARTES: LA PRIMERA SE REFIERE A LA HARCA QUE LOS -

CONSUMIDORES PREFIEREN Y EN LA SEGUNDA, SE TRATA DE PRECISAR -

LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR HACIA SU HARCA Y SU OPINIÓN SOBRE 'LAS 

YA EX! STENTES, 

4, PROBAR CUESTIONARIO PILOTO,- SE PROBÓ CON 25 PERSONAS DE LA -

ZONA INVESTIGADA, CORRESPONDIENTES A LOS NIVELES soc10-ECONóHi 

CDS A TRATAR, CON EL OBEJTO DE PRECISAR EL DISEÑO DEL CUESTIO-

NARIO Y VER SI HABÍA PROBLEMAS Ell CUANTO AL SIGNIFICADO DE Pll. 

LABRAS O POR PREGUNTAS CONFUSAS, 

CUESTIONARIO PILOTO (VER ANEXO 1), 

5, PLANEAR LA MUESTRA,- A CONTINUACIÓN PRESENTAMOS LOS PASOS A -

SEGUIR PARA EL PLAN DE MUESTREO, 



ESTA TESIS 
SALIR DE· LA 

PH DEBE 
~ldUüi"EGA 79. 

l. CONSULTAR UN MAPA DEL ESTADO DE Mtx1co, ÁREA NAUCALPAN. 

2. ELABORAR UN LISTADO CON TODAS LAS COLONIAS Y FRACCIONAMIENTOS 

DEL MUNICIPIO DE NAUCALPAN QUE CORRESPONDAN A LOS NIVELES SO­

CIO-ECONÓMICOS A TRATAR, ESCOGER AL AZAR, POR MEDIO DE LA TA 

BLA DE NÚMEROS ALEATORIOS, LAS COLONIAS O FRACCIONAMIENTOS DE 

LA CLASE MEDIA-BAJA, MEDIA-MEDIA Y MEDIA-ALTA DE NAUCALPAN, E.§. 

TADO DE 11tx1co. 

NIVELES ECONÓMICOS: 

A (MEDIA-ALTA) 

B (MEDIA-MEDIA) 

C (MEDIA-BAJA) 

PARA LA DETERMINACIÓN DE LA MUESTRA: 

A) ESTIMACIÓN DE FRECUENCIA DE 50% DE ACEPTACIÓN Y 50% DE FRA 

CASO; 

Bl LÍMITES DE CONFIANZA DE 2 (INTERVALOS DE CONFIANZA DE - -

95.45%), 

C) . PORCENTAJE DE ERROR QUE SE ESTÁ DISPUESTO A ACEPTAR: 6%, 

SE OBTIENE UNA MUESTRA CON LA SIGUIENTE FÓRMULA, LA CUAL ES DE: 

N = 

N = 

z2 (pa > 

E 

22 <0.5) (0,5) 

<0.06) 2 277 ENCUESTAS 



COLO~IAS ELEGIDAS 

ffDA, DE ECHEGARAY 

BouLEVARES 

JARDINES DE SAN MATEO 

LOMAS DE CANTERA 

6, RECOLECTAR DATOS 

ESTRATO"SOCIO~ECONÓMICO 

CUESTIONARIO DEFINI.TIVO ·.(VEri ANEXO j{J 
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'~:~ .. -: ·;.~>:: ... ''.:·~-~·¡. -·~ :.,:~i:-
111. 4. 3 PREPARAtióN v_ 1úif5itfrAé1ó~ DE(P~OYE~TO DE .INVESTIGACIÓN 

. - ·.·_·-:.:._,.-· -··-=-: -·" 

CODIFICACIÓN Y";1~~0~;4¡~~" DE LOS DATOS, 

ANÁLiSIS E INT~R~-~ÉT~CIÓN DE LOS DATOS. 

CONCLUSIONES 

VER TEMA 11(,5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN PARA LA ASIQ 

NACIÓN DE MARCA, 

111.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION PARA LA ASIGNACION DE MARCA 

PREPARACIÓN Y PRESENTACIÓN DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN: . 
CODIFICACIÓN Y TABULACIÓN DE LOS DATOS, 

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS, {VER ANEXOS), 
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ANALISIS DE RESULTADOS 

DE ACUERDO AL ESTUDIO REALIZADO EN LA ZONA DE NAUCALPAN, Eao. 

DE MÉXICO, EL 92.77% DE LAS PERSONAS LES GUSTAN LAS BOTANAS, DE -­

LOS NIVELES SOCIO-ECONÓMICOS: MEDIA-BAJA, MEDIA-MEDIA, MEDIA-ALTA, 

TOMANDO EN CUENTA LA EDAD QUE FLUCTUÓ ENTRE 20 Y 60 AÑOS, ASÍ COMO 

EL SEXO, MOSTRANDO SU PREFERENCIA POR LAS PAPAS, CHICHARRONES Y -

CACAHUATES, PRINCIPALMENTE, ASÍ COMO LAS MARCAS: SABRITAS, 8ARCEL 

y MAFER, PREFERENCIA QUE NO DEPENDE DEL NIVEL SOC
0

JO-ECONÓMICO, - -

EDAD NI sexo. 

SE OBSERVÓ QUE A LAS MARCAS MENCIONADAS SE LES CONOCE POR Ms 

DIO DE LA TELEVISIÓN Y PORQUE LAS HAN PROBADO, SIENDO MAS FACILES 

DE RECORDAR E IDENTIFICAR POR LOS COLORES Y SÍMBOLOS LLAMATIVOS -­

QUE SE UTILIZAN EN SU PRESENTACIÓN, 

CON RESPECTO A LA CALIDAD DE LAS MARCAS ANTES MENCIONADAS, SE 

OPINA QUE ES BUENA, PORQUE LES AGRADA SU CONSISTENCIA, FRESCURA 

SABOR, RECALCANDO SU PREFERENCIA EN ESTE ÜLTIMO POR EL LIMÓN Y Pi 

coso. 

DEL EMPAQUE, EN UN 75% SE LE CONSIDERA ADECUADO, PORQUE ES FÁ 

CIL DE MANEJAR, HIGIÉNICO, CONSERVA EL PRODUCTO Y ESTA BIEN DISEÑA 

DO; EL PRODUCTO SE ADQUIERE PRINCIPALMENTE EN LAS TIEflDAS DE AUT.Q. 

SERVICIO ABARROTES EN SU PRESENTACIÓN MEDIANA, 

SE OBSERVÓ QUE NO EXISTE LEALTAD A LA MARCA POR PARTE DEL COH 

SUMIDOR EN LAS EDADES EN QUE FUE LLEVADA A CABO LA INVESTIGACIÓN Y 

SUGIEREN.ALGUNAS MODIFICACIONES A LAS MARCAS EXISTENTES COMO: VA 

RIEDAD DE SABORES, FORMAS, PRECIOS, CONTENIDO, HIGIENE Y CALIDAD. 



82. 

EN'úN 62x;'EL0 'c'oNSUMÍ~oR,REL~~IONA A LAS MARCAS ACTUALES CON 

p~o~ÚcT~;co~ri:, <sAsf;rAS; BARCEL y MAFER, PERO NO PORQUE EN sr 

LA MARCA LES DIGA ~·L:Gb.sos:~e el. PRODUCTO, s1No POR LA PUBLICIDAD -,'· <:'- ;'.·· '·'~ 

QUE HAN TEfllDO, 

DE ACUERDO AL OBJETIVO E HIPÓTESIS PLANTEADOS EN LA INVESTIGA 

CIÓfl DE MERCADOS, TENEMOS QUE LAS MARCAS DE BOTANAS ACTUALES NO -­

CUMPLEN CON LA CARACTERÍSTICA DE SUGERIR DE QUÉ ARTÍCULO SE TRATA, 

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

PUBLICIDAD, PERO UNA VEZ CONOCIDO EL PRODUCTO Y SU MARCA, ÉSTA ES 

LA QUE MOTIVA AL CONSUMIDOR A SEGUIR COMPRÁNDOLO Y PREFIRIÉNDOLO, 

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

LAS VENTAS, 
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111.6 CONDICIONES FAVORABLES PARA LA MARCA 

PARA UN MEJOR ENTENDIMIENTO DE ESTE PUNTO, DEFINIMOS LO QUE -

ES UNA CONDICIÓN COMO UNA BASE FUNDAMENTAL O CIRCUNSTANCIA QUE PER 

HITEN LLEVAR A CABO ALGO, EN ESTE CASO HABLAMOS DE ESAS CIRCUNSTA!! 

CIAS. PROPJCIAS O'QUE FACILITAN EL APLICAR UNA MARCA A LOS PRODUc--
,,, '·-:::) 

tós/ Es':nECI'IC Ó·~·E~·,~ARA PODER APLICARLA DE MANERA EFICAZ ES NECESA 

,11,10.,,~u~,i~~~'~J,N ,·o.·iiúúsrAN c.IERTAS CIRCUNST.ANCIAS, QUE SON LAS s1---

Gu' IEN'TE·s·,; ... '.i·.; ,, .. , ... ,·'.~/; ' 
. - :::.\~:.,·:·_,, 

.·-:--~:,-:. ~-·'='··':--_--~r~1c-~-=-~:-o ~ ~~ 

•,';.L'A DEM~NllA' DÉL PRODUCTO GENERAL o DE LOS MERCADOS ELEGIDOS -

· DEBE .. SER.SUFICl'.ÉNTEMENTE AMPLIA PARA SOSTENER UN PLAN COMERCIAL 

;ENW~E~.ii/ . 

LA DEMANDA DEBE TENER AMPLITUD SUFICIENTE PARA QUE EL PRECIO 

DEL MERCADO OFREZCA UN MARGEN ADECUADO SOBRE EL COSTO DE LA PROMO-

CIÓN ADICIONAL, DE MODO QUE VALGA LA PENA REALIZAR EL ESFUERZO, 

Es MEJOR OUE HAYA ECONOMÍAS ORIGINADAS EN LA PRODUCCIÓN MASI­

VA, SI LA APLICACIÓN DE MARCAS FUESE REALMENTE EFICAZ, EL COSTO -

DE LA PRODUCCIÓN DISMINUIRÍA CON EL VOLUMEN ADICIONAL, DE MODO QUE 

SE ELEVARÍAN LAS UTILIDADES. 

"LA CALIDAD DEL PRODUCTO OFílECIOO DEBE SER LA MEJOR, POR EL -

PRECIO DADO EN EL MERCADO EN CUESTIÓN, Y ADEMÁS, ES NECESARIO OUE 

SEA POSIBLE MANTENERLA FÁCILMENTE", ll/ 

"EL PRODUCTO DEBERÁ IDENTIFICARSE FÁCILMENTE POR LA MARCA DE 

FÁBRICA O REGISTRADA, SIN EMBARGO, ESTO ES MÁS FÁCIL DECIRLO QUE 

HACERLO~ ,li/ 
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MUCHOS PRODUCTOS NO SE PRESTAN A LA APLICACIÓN DE MARCAS CA­

RACTERÍST~CAS, Pocos CONSUMIDORES QUERRAN QUE "EL RÓTULO ~EL FA-o 

BRICANTE DE MUEBLES SE DESTAQUE CLARAMENTE EN EL SILLÓN DE LA SA 

LAo PERO SI EL RÓTULO O LA MARCA SON DISCRETOS, SE PIERDE GRAN -

PARTE DEL VALOR DE PRESTIGIO DE LA HARCA, 

ALGU~OS PRODUCTORES COLOCAN CON INGENIO sus RÓTULOS. Los -­

PRODUCTORES DE NUECES y NARANJAS SELLAN DIRECTAMENTE LOS PRODuc-­

TOS CON SUS HARCAS; ALGUNOS PRODUCTORES DE CARBÓN LO COLOREAN, 

LOS •RANDES FRIGORÍFICOS INCLUYEN RÓTULOS SOBRE LAMINAS DE METAL 

. EN. EL-_INTERIOR.:DE LOS PAQUETES DE CARNE DESTINADOS A LOS NEGOCIOS 

CON~AUTOSARVIC!O, 

"E_s NECESARIO CONTAR CON UNA DISPONIBILIDAD CONSTANTE Y GEN~ 

.RAL, CUANDO UN CLIENTE EMPIEZA A USAR UNA MARCA, DEBE TENER LA -

POSIBILIDAD DE HALLARLA SIEMPRE EN LOS LOCALES QUE VISITA",ll/ 

LA PROMOCIÓN DE LA MARCA SERA MAS EFICAZ SI EL EMPRESARIO 

TIENE LA SEGURIDAD DE QUE SUS PRODUCTOS OCUPARAN UNA POSICIÓN FA 

VORABLE EN LOS LOCALES, EN EL CASO DE ALGUNOS FABRICANTES, ESTE 

ASPECTO REPRESENTA NADA MAS QUE UNA ESPERANZA, O LA META QUE AS!~ 

NAN A SUS VENDEDORES, PERO CUANDO LOS MAYORISTAS Y LOS MINORISTAS 

APLICAN MARCAS A SUS PROPIOS PRODUCTOS, SE TRATA DE UN ASPECTO --

QUE PUEDEN CONTROLAR, 

TODAS LAS CONDICIONES ANTERIORMENTE EXPUESTAS SON IMPORTAN--

TES, YA QUE LA MAYORÍA DE LOS GERENTES COMERCIALES CONSIDERA DE--

SEABLE LA UTILIZACIÓN DE MARCAS, Y SE INTERESAN, SODRE TODO, EN -



85. 

ASEGURAR EL ,ÉXITO: DE LA 'MAR,CA 'DEL o LOS PRODUCTOS QUE ESTÉN COMER-' 

:-;;· 

11l.7 GRADOS DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA 

LA~ MARCAS ti~ SE USARiAN TANTO SI LOS CLIENTES EN LOS MERCA-­

'DOS META NO RESPONDIERAN A ELLAS, UNA MARCA DE ÉXITO PRUEBA QUE -

,UNA EMPRESA SE IDENTIFICA CON UN PRODUCTO Y ES RECONOCIDA POR MAJ! 

TENER LA CALIDAD, 

LA' OBrEN,Í:J:ÓN:''DE LA FAMILIARIDAD CON LA MARCA NO ES FÁCIL, PA 

RA QUE :JN~·;MAR~A ~ar:6u?sTE RECONOCIMIENTO y RESPETO, DEBE SER ME--
<.~::.' -.·-. 

DIANTEÚwiuEN~'r>iióniicT'ó'i:~l,''uNA PROMOCIÓN TENAZ. [XJSTEt/ MUCHAS MAli 

,CAS ', QU~}á'~sDE~}~¡:,'¡/¡¡';f:".~; '~¡V':srHRÁCT 1 co, CARECEN DE VALOR, YA 
;:: ;.~;:_"o·-c <.;. -.: '"'''.°"_:-_·l-. :!_~;~-'i!~..: 

'(lUE' PAR'A,'Lo's:::P.O ú BLE's 
s 1 Gii J'F ¡:~¡~¡+H <:,, ;~:: ?:, /" 

ESAS MARCAS NO TIENEN NINGÓN 

>.··.',-•• :-,:.:.·~, <·:•: 

11..:~ ~J~~~~:'GJÍx~ós ·DrFAMILIARIDA~ COll LA MARCA• 

"ESTO ES QUE, LOS CONSUMIDORES FINALES NO RECONOCEN TOTALMENTE 

SUS HARCAS" ,l!/ Y ES POSIBLE CUE NUNCA LO HAGAN, AUNQUE LOS lrrTEB, 

MEDIARIOS A VECES UTILIZAN LOS NOMBRES DE LAS MARCAS CON FINES DE 

' ¡-j¡ EN ú F 1 c A c 1 6 N y c o N T Ro L DE 1 N V E llT AR 1 o, s 1 EN o o a u E E s To 1 N D u c E A -

ERROR A LOS FABRICANTES ORIENTADOS HACIA LA PRODUCCIÓN, 

COMO EJEMPLO TENEMOS LOS ARTÍCULOS ESCOLARES, LAS NOVEDADES 

OTROS ARTfCULOS QUE SE ENCUENTRAN EN LOS BAZARES Y LAS GRANDES -

T!EllDAS, 



86. 

B) EL.REcoNOCIMl~NTO 

.:< .··.- ·-·-

"EL RECONClCIMIENTo'. DE LÁ.MARCA SIGNJFfCA.,IÍUE LO.S.CLIENTES R,S 

CUERDAN,HABERN1si'o u:hci~ HAiLA(DE·~il¡~;~~A"~ll/ ·~STE HECHO -

PUED~ R~PRESE~iA~ \N ~~suC;~i~' S1¿N 11'1 cS1 vo; IJ EN. EL MERCADO -­

. HAY MUC~Á~;MARÚs" ~oC:~i DJFERE~c 1 IÍ~A~.' PÓ~ sÚP u~~To, Los PO s 1 BLES 

CLIENTES PUEDEN TENER SENTIM.liN;O~ Pos1rivos·o NEGATIVOS ACERCA -
, .. _ -·· , 

DE UNA .. MARCA,. PERO.: LA·· 

C). PRE~ERENCIA. POR ~A:~ARCÁ 

:> ~-~~~~~-~ ~~:·~< . ·: 
E5To 'es;: QUE L'os·. CL.1 ENTES, . ENTRE· EL ··NÚMERO DE MARCAS QUE Rf 
.. ~.,_- -- ~'.-_' o.-: 

cuERDAN soBRE ~LJilN<P~óDÍl~To,'TiÉ~EN i'~EFERENc1A POR ALGUNA DE 

.LAS ·MISMAS .• LO.S':CLIEll,TES .ELIGE~: LA .MARCA POR HÁBITO O POR ALGUNA 

EXPERIENCIA ANTERIOR QUE LES HAYA SIDO DE SU AGRADO, 

EN ESTA ETAPA, LA EMPRESA PUEDE HABER LOGRADO ALCANZAR UNA -

POSICIÓN FAVORABLE EN UNA SITUACIÓN DE COMPETENCIA MONOPÓLICA, 

AUNQUE LOS CLIENTES PREFIERAN UNA MARCA EN ESPECIAL, ES PRO· 

BABLE QUE ESTÉN DISPUESTOS A ACEPTAR OTRA, SI LA MARCA PREFERIDA -

NO ESTÁ DISPONIBLE CONVENIENTEMENTE, 

D) INSISTENCIA DE LA MARCA 

"Es LÓGICO QUE LA INSISTENCIA EN LA MARCA ES LA EXTENSIÓN DE 

LA PREFERENCIA POR LA MARCA, ES LA ETAPA EN LA CUAL LOS CLIENTES -

INSISTEN EN UN PRODUCTO, Y ESTÁN DISPUESTOS REALIZAR UNA AMPLIA 

BÚSQUEDA PARA ENCONTRARLO" _11/ ESTA ETAPA ES LA META DE LA MAYO-­

RIA DE LAS ACTIVIDADES DE DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO y SEGMENTA·· 



87. 

:; - ': •' ' .• ¡-

CI ÓN,.DEL 2MEP.CADO .(;¡J~ RÉAL 1 il\ L~ .GERENCIA DE ME~CÁDOT~CN 1.A y _PUEDE . -~·- . _. -._ e"-·:~., ... -.. ·.. .. . . ,. . . ,.- ,. ' -, . 

TENER uil1>..éuitvfl·nE)í'Ef.1AtÍDil'"i·wv' INeús'r1'cií'>\ ., 
; . .:~·-;-,~:'.: '. :~:)"' ·:·~:·?·.>>:~~;.> '~:.::~' 

• NOC~:~R1~trk~,~·~J~~1~ft¡~s;~t·!'~~f~Jt%;~~~~{N·~~~:L 1 ERTA ::B:~E D:E 1 N:~ 
- VESTIGA¿lÓN; d~)~··~'J.'FÍ~~'.j¡~:.lfói!'riL~~ER ~~i.i.cEPJACIÓN DE sus OFER--

· .. ;'.-;;'.; .~~:;;~:· ':·:·~j_'..:.:_ :-·;.;;: ~ 

·-r AS ri E.: :ME 1(~-~P.9-.·:~ ~'~\i·~~ -~'-: ~~ :-~:{~:'t, _ -.:-~~- -~· 

S1 i1i~, :'ecici:;·A~~·DE:\~NO~IMIENTO DE LA HARCA QUE SE HA OBT.S 

NIDO P~ED~~E~~~-~er~\NA;IMPbnANTE-INFLUENCIA SOBRE EL DESARROLLO -

DE UNA>keúl..{~oM~·R~IAL~ ESPO.SIBLE QUE SEA NECESARIO CIERTO TRABl! 

JO DE INVESTIGACIÓN DE MERC~DO PARA DETERMINAR EXACTAMENTE QUE HA 

LOGRADO LA EMPRESA Y EN QU~ MERCADOS, 

Es POSIBLE QUE SEA NECESARIO INVESTIGAR DETERMINADOS MERCA--

DOS, PORQUE EN MUCHAS SITUACIONES SE CREE OUE LA MARCA HA ALCANZA 

DO UN GRADO DE DIFUSIÓN MAYOR QUE EL QUE HA ALCAHZADO REALMENTE, 

DE MODO QUE LAS EMPRESAS PREPARAN sus MEZCLAS COMERCIALES EN con-

CORDANCIA CON ESA OPINIÓN, ESTE AUTOENGAílO PUEDE LLEVAR A SOBRE-

CARGAR LOS RESTANTES INNGREDIENTES DE LAS MEZCLAS COMERCIALES, 

Los ESTUDIOS REALIZADOS DEMUESTRAN QUE CIERTAS MARCAS NO LL.S 

GAN A LA ETAPA DE RECONOCIMIENTO, POR EJEMPLO: UN ESTUDIO REVELÓ 

QUE DOS DE CADA CINCO AMAS DE CASA NO POD(AN INDICAR LA MARCA DE 

MUEBLES QUE TEN(AN. 



88. 

. . . . . . 
111.8 PROTECC!ON DE KARCA 

UN¡\ MA,~é:A E3R;~·l~D~~ iARA {~s 'rnmsAS y ÉSTAS PUEDEN REA-. 

LIZAR ACCicirm ~osÍ~1VAs;;~R{~ROTEGERl~ ~ SI ES POSIBLE, REALZAR 

SU VALOR, ~STE PROC~DIMJE~TO; JN~LcU~E;ALGO MAS QUE ASEGURAR LA -­

PROPIEDAD ~E~AL, LA: MA~O~ PA~;E ~etd DECl~IONES LEGALES AFECTAN 

EL VALOR DE LAS HARCA¿ n/uNA>~ OT;~ MANERA, Y MUCHOS DE Los PRJl. 

BLEMAS DE .ÉSTAS SON EXCESIVAM
0

ÉNTE:.COMPLEJOS EN ESTE ASPECTO, POR 

ELLO LA·HAYoRfA ª" :Lo·s GER.éNrEs ·ce i11'RcAnoTEcNIA sE APOYAN FUERTli. 

MENTE EN EL CONSEJO L~GA~;:·SJ~NDO MÁS IMPORTANTE COMPRENDER EL 111 
: ,' -r ~ ,:,:,- ', - •• - ,_- --, '. 

PACTO.~E LAS.DIVE~S~S'ACCIONE~ DEL MARKETING SOBRE EL PRESTIGIO -
·, --._ -----0~-o-.~ • _:_-~:; ¡:i<~::~:,¿:, 

DEL ARrrclJl:o~soc'i1.íio A .. ur1A MARCA. "-.;e;;_, __ 

:.PAR·r·.PRO.TEGER .LÓS DERECHOS EXCLUSIVOS DE LA EMPRESA SOBRE -

UNA· MARCA, lA COHPAílfA DEBE ASEGURARSE DE QUE LA MARCA ESCOGIDA 

NO PUEDE. NULIFICARSE POR INTERFERIR CON OTRAS REGISTRADAS; ESTO -

PUEDE SER UN PROCESO COMPLICADO, PUES LAS INTERFERENCIAS SON CALl 

FICADAS POR LOS TRIBUNALES, TOMANDO EN CONSIDERACIÓN SI PUEDEN 

CONFUNDIR, ENGAílAR O EQUIVOCAR A LOS CONSUMIDORES EN CUANTO A LA 

PROCEDENCIA DEL PRODUCTO, 

TAMBIÉN AL DISEílAR UNA MARCA, EL RESPONSABLE DE MARKETING -

DEBE TRATAR DE QUE PUEDA PROTEGERSE CON FACILIDAD MEDIANTE SU RJ;. 

GISTRO, YA QUE ALGUtr~.s, DEBIDO A su DISEílo, PUEDEN COPIARSE CON -

MAS FACILIDAD QUE OTRAS, 

EL DERECHO coMaN GARANTIZA LOS DERECHOS DE LOS QUE CREARON y 

USARON LAS HARCAS REGISTRADAS Y LOS NOMBRES DE LAS MARCAS, POR QUE 



' ' "'· __ ,._, . 

esTABL:e~e,·QuE se' DEFI NdLA 'P,ROP.i eDAo DÉ Lok ·NoÍllÍ!iEs' Ó;·LAS .. MARCAS 

Y ú;' MARX~s .· REG i sTÁAÍl.Ü'MED 1 AN;E'c ~·~: EMPÜO ~~·~~T t:ilTE3;~1~'';REN~N-~ 
c 1 A;. DE É:re TEMA' ~;,,!t~hlids ·MÁ~ A~~~r~~·eNie E~ E~··cA';c¡TU~~· l\I D~ 

: ó j~.; ·- -"-.--.- . ,-:~:F-

e sH riÍÍls'i(J'o':iJ :e,· 
,):?' {;'.~· 

'ÜN~f0~~~~RiA·DEBE TENER CUIDADO DE QUE SU MARCA NO SE CON---

vleR/~'·eW/~11lN~MB.RE GEN~R 1 co PARA DESIGNAR A UN GRUPO GENERAL DE 

P~ÓD¿~Tos·>~u~:~TO QUE LOS NOMBRES GEN~RICOS NO SON REGISTRABLES CQ 

.11·0/.~A:~c~s\ex_CLÍJSIVAS. POR EJEMPLO: NOMBRES COMO CELOFÁN, LINÓLEO 

Y.· i'RIGo ·eN .• FIBRAS -QUE EN UN MOMENTO DETERMINADO FUERON MARCAS-

i.HAtti.,SiDo·iDECÜRADOS NOMBRES GEN~RICOS QUE SE REFIEREN A CLASES Gj¡_ 
,-·.-.' ,_;.::·_,' ·• 

NERALES.lff PRODUCTOS y QUE, POR LO TANTO, NO PODÍAN SEGUIR SIENDO 
.--_,.--..,-:-.·· .. ·, .. -.- . 

PROJEGIDOs,• PARA EVITAR LO ANTERIOR, LA EMPRESA DEBE ESCRIBIRLO -

CO·~'..L'E.TRA.S .;MAYÚSUCLAS Y EMPLEARLO COMO UN ADJET 1 VO QUE MOD 1F1 QUE -

EN ÉL:'N.ÓMBRE. DE LA CLASE GENERAL DEL PRODUCTO COMO: "DES 1 NFECTAN­

TE· LYSOL", UNA EMPRESA PUEDE ENFRENTAR EN FORMA DIRECTA ESTE PRQ 

BLEMA AL INDICAR EN EL ANUNCIO QUE SU MARCA ESTÁ REGISTRADA Y NO -

SE DEBE USAR EN FORMA GEN~RICA, "LA E~PRESA TAMBl~N PUEDE SERALAR 

QUE LA MARCA ESTÁ REGISTRADA COLOCANDO JUNTO A LA MARCA LA ·LETRA -

R DENTRO DE UN CÍRCULO O LA LEYENDA MARCA REGISTRADA, MARCA REG. O 

M.R ,• ,111 

OTRAS MANERAS DE PROTEGER LA MARCA COMERCIAL SON: 

PRESENTAR LA MARCA CON ALGUNA FORMA TIPOGRÁFICA ESPECIAL; UNA 

MARCA REGISTRADA NO ES UN NOMBRE; ES UN TÍTULO QUE HAY QUE CAPITAL~ 

ZAR POR LO MENOS, SI SE PUEDE IMPRIMIR Ell ALGUNOS TIPOS QUE SE DI]_ 

TINGUEN, TANTO MEJOR, 
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llo EMPLEAR LA MARCA REGISTRADA EN- UNA FORMA .. GRAMATICAL !NADJ;. 

CUADA, No SE DEBE EMPLEAR :coMO-:NÓMliRE, '·VERBO, .EN- PLURAL, EN FORMA 
·: : : ,· ,' 

POSESIVA, LA MARCA. REGISTRAD.A_ NO SE D.EB~- ALTERAR-POR MEDIO DE AD_L 

CIONES o ABREV_IATURASo PERO ÁLGUNAS :veces EL CONSUMIDOR INICIA A!,_ 

GUNAS ABREVIATURAS COMO Co~e,'PePsi ó BuD, EN CUYO CASO, LAS EMPRJ;. 

SAS DEBEN REGISTRAR SEPARADAMENTE .TALES ABREVIATURAS o 

- -

EMPL~AR LA-MARCA REGÍURADA PARA UNA GAMA DE PRODUCTOS, 

EDfiCA_R 'eN)~¡__''.EMPl.Eo ADECUADO DE LAS MARCAS REG 1 STRADAS' LA -

,_MAYOR P_~_~l'e_' OEjA( GRANDES EMPRESAS PUBLI CAfl FOLLETOS SEPARADOS --

-QUE•,TRATÁN_-~DE I-NFORMAR A SUS CLIENTES E INTERMEDIARIOS SOBRE LOS 

MOD~;: ~liricJ'Ános DE EMPLEAR sus MARCAS REGISTRADAS' 

111.9 IN6REDIENTES Y ESTABILIDAD DE LOS NOMBRES DE MARt: 

CON FRECUENCIA ES MUY DIFÍCIL SABER LAS PREFERENCIAS DEL COft 

SUMIDOR, y~ QUE tsTOS MUCHAS VECES NO SE DAN CUEflTA DE POR QU~ HA 

CEN LO QUE HACEN, O SEA, QUE LAS RAZONES PARA EXPLICAR LAS COMPRAS 

DE LOS CONSUMIDORES NO SON REALES, POR LO QUE PARA LA EMPRESA ES -

MUY IMPORTANTE DIRIGIRSE A LOS CONSUMIDORES EN SUS CAMPAílAS DE PRQ 

MOCIÓN, COMUNICÁNDOLES LAS CUALIDADES QUE POSEE SU PRODUCTO, YA --

QUE ESTAS PRETENSIONES INFLUYEN EN LAS ELECCIONES DE LOS CLIENTES, 

O SEA, QUE EL CLIENTE ELIGE EL PRODUCTO POR LA EXPERIENCIA TOTAL -

QUE HA TENIDO CON tsTE. 
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' . . . 

Eri oTRAs PALABRÁÚ EL PR:oDucT?; e[: ~MBA¿~JEj': lA PUBL1c1DAD. 

LA COMPARfA, LA RE~U~A¿:IÓN ANTERIOR,·~~ CAL;DA~ Y~EL\I~¿ o'EPR,E.§. 
;, .... 

TIGIO a'u~ TIENE ENTRE Lii GE,NTE'/,SON rn'ciR'EDIEN,TÉS•:Y FÁCTORES, QUE ~ 
DAN, ESTABl~IDAD A Los NOM~;~~s DE ·~~RCA, f~FLU~ENDO AL CONSUMIDOR 

EN'SU LEALTAD .LA'MARCA, 

ANTES DE QUE EL CONSUMIDOR SE DISPONGA A ADQUIRIR UNA MARCA, 

~STA TIENE QUE PASAR POR LA PRUEBA DEL "MEJOR VALOR", POR LO QUE 

EL DIRECTIVO COMERCIAL DEBE TOMAR HUY EN.CUENTA ESTA PRUEBA Y TAB 

BléNPLANTEARSE LA 'CUESTIÓN DE QUE CONSUMIDORES RESPONDEN AL 

ATRACTl~O QUE PREFIERE PARA SU HARCA, PORQUE LOS CONSUMIDORES 

TIENDEN A DIFERENCIARSE EN SUS EXIGENCIAS, ES DECIR, NO TODOS TIK 

NEN LOS MISMOS.GUSTOS, 

LA 'ENCUESTA DEL CONSUMIDOR PROPORCIONA INFORMACIÓN ACERCA --

DEL CONCEPTO QUE éSTE TIENE DE LAS DISTINTAS MARCAS DEL MERCADO, 

YA QUE .ESTE CONCEPTO ES INFLUIDO POR EL NOMBRE DE LA MARCA Y POR 

LA PUBLICIDAD QUE SE LE HA DADO A éSTE; ESTA ENCUESTA PROPORCIONA 

UNA GUfA ACERCA DE LA OPORTUNIDAD DE COMERCIALIZACIÓN QUE SE LE -

BRINDA AL FABRICANTE, LA CUAL PROCEDE DE LOS DESEOS Y NECESIDADES 

DEL CONSUMIDOR, 

EL PRODUCTO ES EL CENTRO DEL PROBLEMA DE LA COMERCIALIZACIÓN, 

YA QUE MUCHAS VECES SOBREVIVE A LA FALTA DE PUBLICIDAD O A LA FOR 

HA INADECUADA EN LA VENTA, DEFINIMOS AL PRODUCTO COMO AL CONJUN-

TO DE PARTICULARIDADES MATERIALES, DE SERVICIO Y SIMBÓLICAS QUE -

SE ESPERA QUE BRINDEN SATISFACCIONES O BENEFICIOS AL COMPRADOR, 
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,,-, ·- .·, ·' 

AL IGUAL-QUE LA MARCA; EL. ENVASE INFLUYE. EN LA-·_AC.TITUD, __ DE:_:::- -
_.·_ . . '. . . 

LOS CONSUMIDORES HACÍ;A EL -P~ODUCTO y ·ESTO·AF,ECTA SUS;D~.CIS(~~ES -

DE COMPRA; POR'¿~E LAS _IMpRESIOllES aÍJÉ ÓBTIENEN.LOS CON~)lMJDÍJRES -

s~BRE E~ PRonuir~ EN EL ~~GÁÍl Df~A coMPRA• () .Alus~ÍILo,'PJ'~riE~·ns.' 
TE~M¡-N~R s: É~-{~~·~ P~RTe:io~~LA~; cAh~TE~ 1sT1 cA"s' Det .euv'As~; P.oR ~-- _ 

o~~ l.o¿ 'c~t1suW1'rioRE~ esri~ ;~úNfA~+o COtl MILES DE PRODUqos Y -

UN Di'sERÓ.ÍÍEEMPA~líE'Iié: ~~~..;.c;~RlsTJ~AS ·úttlCAS PUEDE ATRAER su 

AT~llCJÓN~·"'ei·1~vt~e?sé ~~Flfl: co~o EL RECIPIENTE EN EL CUAL se El! 

vÜÉLVÉ ei:!i·;R~D~é.;~;vC':sUSFUNCIÓN~S SON PP.OTECCIÓN AL PRODUCTO; UN 

llUE_VO_~_MÚOÓÓ~_i~-É,~\itÚ_ij'EGA Y SUGER 1 R CUAL 1 DAD ES D_EL PRODUCTO o, DE LA_ 
--0-:---0.- -·.,~-.c:...."'c~;::..::: •. "-t~-'- ;~:;;.:-.~.L=;~: y,· 

E M-P RES 11 :•/-- -. :;; . -,_-_, -'.ir'.-; 
~:.:.,~·-> -~.-~ · ;.~S'.~,: : .. ~;";y: 

'cofi•iiésrecro' ~t[k ~.usL1c1DÁD. v LA IMAGEN DE MARCA v DE eMPR.E, 

SA, -~~,B~~~it~~j:!E;~~1~,M-~ÚE'cEN OTROS PUNTOS .DENTRO DE ~STE CAP lru-
l I L_'•i. ·'.:_·•,: . ·-_ <.:·;. ;:;;_:. 

LO . • :••(!;•.•.·:. q" 
' :?• • ' ',•_.'.\i.,> •L -::·::; • \ ¡: •'.-' >~1.;:,~·'.· 

'hr,;éALiilr/..íifü:.:i\;•¡;oriEilo's;'DÉFINIR COMO EL COtlJUtlTO DE CUALIDADES 

QUE POS~~-u~·~~~~~;~,~~fÜ'~e;¡~\os ~-~ODUCTOS DEBE SER CONSTAtlTE V ME 
':_,,~j ' - ::~¡_;_ t. ' ~·'-<~· • -

JORADf.,v;ii·í'iiEsTIGIO•;ú:'t:~'FASClNACJÓN o INFLUENCIA QUE TIENE, '.: :~:·~~-~-· ~<,,-: .;:·; . /. -',; . ' ' ' 
- -~~~ . 

. U~A,VEZ QUE ~E~~~ DE~iNIDO LOS INGREDIEtlTES DE LA MARCA, PA 

SARE-tlOS A 't::.A ESTABJLfoAD, PARA EL DIRECTIVO COMERCIAL ES DE VI-­

TAL IMPORTANCIA; SABER _au~ LUGAR OCUPA su MARCA EN EL MERCADO, VA 

QUE ÉSTA DJFfCILMENTE
0 

P.ODP..Á -SÚJSFACER-A TODOS LOS CONSUMIDORES, 

PERO SI HA DE MANTENERSE V.LLEGAR A PRODUCIR UNA RAZONABLE APORTA 

CIÓN DE BEtlEFICIO Y SATISFACER UN MAYOR NÚMERO DE CONSUMIDORES, 

EN LOS GRANriEs MERCADOS_ LA NECESIDAD DE MANTEllER LA POSICIÓN 

COMPETITIVA DE- LA REALIZACIÓN DEL ~RODUCTO DE CARA AL CONSUMIDOR 
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ES MUY IMPORTANTE. y·.poR· ELLO CONVIENE.QUE ·Los, INVESTIGADORESo·SEPAN 

H·~cJ·A -DONDE ... n~1Rl:.ci1R 'sus~ PRI.Nc·iPAl.ES<.eS·f.UeR'zO's p·~·.f!;~·-'~.:E'¿»;_-~É::~:~:~.~~;~L~:';:-_ .. 

DEL F'ilooucTo;{;,;d ~x1J~•uriA·.R~v1s1ót1 oE'LAs TEN~~t1~fi's'~J.1NJ~vll~-
'-·<-

c10Nes QUE se PRoouúN ifN LAH0Tlvilc1óN.0Eí. c0Nsui110Cii\J:E'il:.su· cot1--

oucTA.Y EN s~s ~í(ce{1ÓADEs.REFERl~As A~PRooucroi ;):{; ••• 

•ENTONCE~·, :;.~RA 'PODER M~NTENÉR LA ESTAS 1 LIDAD' DEiLA ~:~R~t .ES 

NECESARI~ QÜÉ~L~'GEREÚÉ .DE MERCADO~ECN 1 A ~0;;01.cA~~L¿~d{I~ l:Ó~ ce· -

~srA; yi\'.fü'~r¡.éis¿li¡¡eR uNil MARÜ; ·EL C:oNsúM10'0R'·t'AlN1cA Lds ATRJ_ 

BUTOS o~·Lti}~AR~As.01sioNIBLESEN FUNCIÓN·D~·SUS~rie'c~~fr:nes·v. LA 
'.e--.·~··"· -- , ... ,.:~.i:.:.--~· 

PERCEP,C.IÓN QUE TIENE EL.CONSUMIDOR DE.LA POSIC,IÓN ÍJE.'LAS MARCAS EN 

• REL¡'íNó~-_Ea~··~1iS ÑEcúlDAnE s DETEiir1Í Nri Ú~ 'i>lieFdiE~¿¡ As x ere P ~llu 
CIPACIÓN DE ESA .MARCA EN EL MERCADO, 

Ei. GERENTE DE MERcÁooTEct11A riEBE ANALIZAR LÁ Pós1c(óN :ce• su> 

MARCA EN EL MERCADO Y DESARROLLAR ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y DEL 

PRODUCTO QUE MEJOREN LA PARTICIPACIÓN, LOS MAPAS DE MARCAS LE AYU­

DAN A.ESTO, TAMBIÉN ~ONTIENEN CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA COMO SE& 

MENTACIÓN DEL MERCADO, DONDE SE PUEDE OBSERVAR LOS SEGMENTOS QUE -

HAY EN NUESTRO MERCADO Y QUE SE IDENTIFICAN COMO LAS PERCEPCIONES 

DE LOS CONSUMIDORES SOBRE NUESTROS PRODUCTOS; ATRIBUTOS DEL PRODU.!;: 

TO, LA IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS VARIA DE ACUERDO CON LAS t/ECE-

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

PARA PODER LOGRAR UN PRODUCTO CON ~XITO DEBEMOS ENTENDER LAS NECE-

SIDADES DE ESTOS SEGMENTOS, EL CONSUMIDOR SE FIJA EU LOS ATRIBU--

TOS DEL PRODUCTO SÓLO EN LO QUE PUEDEN SATISFACER SUS NECESIDADES 

Y ÉSTOS SE MIDEll EN FUNCIÓN DE LOS BENEFICIOS QUE RECIBEN LOS COl! 

SUMIDORES, 
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ESTRATEGIAS DE.L .~,RODUCTo~- LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO EN LA 

COLOCACIÓN. DE. LA 'M~RC{TRATA; DE sir.LIAR .UNA MARCA MÁS CERCA DE UN -

SEGMENTO IDEA¿,<.PE~·o··~o ~·E·M'Á{~Aoo' CERCA DE UNA MARCA COMPETITIVA, 
.. 'e:-·,.·.:., 

':',_ .·:' _',; ·:; 

UNA MARCA QUE EST~.DÉMAii'i'íiDo ,CERCA DE LA COMPETENCIA PUEDE 

CONFUNDIR AL ~ONSUMIDOR Y, DE HECHO, SU PUBLICIDAD QUIZÁS AYUDE A 

LA COMPETENCIA, 

ESTRATEGIAS PROMDCIDNALES,- EN LUGAR DE PROMOVER EL PRODUCTO 

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

CAR LA PERCEPCIÓN DE LA MARCA IDEAL HACIA SU MARCA, 

LAS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES TAMBl~N SE NECESITAN PARA CORR~ 

GJR IMPRESIONES ERRÓNEAS Y LOS MAPAS DE MARCAS PERMITEN ESTABLECER 

METAS PRECISAS PARA UNA CAMPADA PUBLICITARIA, 

ÜTRO ELEMENTO PARA LOGRAR LA ESTABILIDAD EN LAS MARCAS ES EL 

REPOSICIONAMIENTO DE MARCAS ANTIGUAS, OUE CONSISTE EN DESCUBIR NU~ 

VOS USOS PARA EL PRODUCTO AIHIGUO, O El/ EL CAMBIO DE SU IMAGEN, LO 

QUE IMPLICA MODIFICAR LA ACTITUD DEL PdBLICO HACIA LA MARCA, 

111.10 PUBLICIDAD DE LA ~ARCA 

LA FUNCIÓN DE LA PUBLICIDAD EN NUESTRA CULTURA PUEDE SER EX--

PLICADA EN DOS FORMAS: LA PRIMERA ES LA QUE DICE QUE LOS EFECTOS 

PUBLICITARIOS AFECTAN EL CONOCIMIEUTO DEL PRODUCTO Y LA DEMANDA 

DEL MISMO, Y LA SEGUNDA, INDICA QUE ES LA DE AYUDAR A ORGANIZAR 

A MODIFICAR LOS PROCESOS PERCEPTUALES BÁSICOS DEL CONSUMIDOR EN 
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TAL FORMA QUE PUEDE INDUCIRSE A ~STE A VER Y A SENTIR UN PRODUCTO -

EN UNA MANERA PREVISTA DE ANTEMANO, 

SE PUEDE DEFINIR COMO UNA FORMA PAGADA DE COMUNICACIÓN IMPERSQ 

NAL QUE SE TRANSMITE A LOS CONSUMIDORES A TRAV~S DE MEDIOS MASIVOS 

DE COMUNICACIÓN, POR MEDIO DE LOS CUALES INFORMA, PERSUADE O ENTR~­

TIENE, EN OTRAS ABURRE, INSULTA O ENGAÑA, 

AUNQUE LOS CRÍTICOS SOSTIENEN QUE CREA EL MATERIALISMO, SERÍA 

MÁS ATINADO DECIR QUE HACE UN LLAMADO A LOS VALORE5 OUE YA EXISTEN, 

INCLUSO EN LAS SOCIEDADES MÁS PRIMITIVAS, 

Es UTILIZADA PARA PROMOVER MUCHAS COSAS, COMO SON: MERCANCÍAS, 

SERVICIOS, IMÁGENES, TEMAS, IDEAS Y PERSONAS, SEGÚN LO QUE EST~ PRQ 

MOCIONANDO, HACIENDO ESFUERZOS EN GRAN ESCALA PARA CANALIZAR NUES-­

TROS HÁBITOS IMPULSIVOS, NUESTRAS DECISIONES DE COMPRA Y NUESTROS -

PROCESOS MENTALES, AUNQUE ES CASI IMPOSIBLE CAMBIAR UNA ACTITUD QUE 

SURGE ~EL PATRÓN DE VALORES BÁSICOS DE UNA PERSONA Y QUE ESTÁN FUER 

TEMENTE APOYADOS POR SU CULTURA, 

JAMBI~N INFLUYE EN LA SELECCIÓN DE UN PRODUCTO Y UNA MARCA 

CUANDO YA EXISTE UN MARCO DE REFERENCIA NEUTRO O FAVORABLE, REFLE-­

JANDO SUS PROPIOS VALORES O NO SERÍA EFICAZ, 

"ALGUNAS DE LAS METAS DE COMUNICACIÓN EN MERCADOTECNIA Y A LAS 

OUE CONTRIBUYE LA PUBLICIDAD SON LAS SIGUIENTES: 

ANUNCIAR UN MOTIVO ESPECIAL PARA COMPRAR AHORA (PRECIO, OBSEQUIO, 

ETC,) , 
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CARACTERiSTICAS SUPERIORES DE LA 

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

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

LA COHPANÍA PARA FACILITAR LA LABOR DE VENTAS, 

DEBIENDO FIJAR SUS METAS LO MÁS ESPECÍFICAMENTE QUE SE PUEDA, 

POR EJEMPLO: LA AFlRMACIÓN uCREAíl PREFERE~CIA POR LA MARCAu, ES 

MÁS D~BIL EN CONTRASTE CON "ALCANZAR EN EL ANO PRÓXIMO EL 30% DE 

PREFERENCIA POR LA MARCA. X ENTRE Y MILLONES DE AMAS DE CASA Y - -

CUANTO MÁS ESPECÍFICAS SEAN, SE PODRÁ REALIZAR Utl MENSAJE Y REDA.!;. 

CIÓN EFECTIVAS, ASÍ COMO ESCOGER LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN ADE-­

CUADOS Y LA MEDICIÓN DE RESULTADOS, 

COMO HEMOS VISTO ANTERIORMENTE, LAS METAS QUE se FIJAN DETE& 

MJNAN EL TIPO DE PUBLICIDAD A USAR; SI LA META ES ACRECENTAR LA -
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INST.L 

EMBLf. 

QUE ES EN LA ETAPA 

VA PARA CREAR LA DEMANDA SELECTIVA, -

DE UNA MARCA ESPECÍFICA, ~STA DESTACA 

'LOS".USo,s' DE. UNA .MARCA, LAS CARACTERÍSTICAS y LAS VENTAJAS QUE BE. 

NE~ICIA~ -i LOS CONSUMIDORES Y QUE PUEDEN NO TENER LAS MARCAS DE -

Li~OMPETENCIA, UNA FORMA DE PUBLICIDAD COMPETITIVA ES LA COMPA­

RÁTIVA·, E.N LA CUAL SE COMPARAN DOS O MÁS MARCAS, IDENTIFICÁNDOLAS 

CON CLARIDAD DENTRO DE LA MISMA CLASE GENERAL DE PRODUCTOS, Y LA 

COl!PARAC __ IÓN. SE _HACE EN T~RMINOS DE UNA O MÁS CARACTERÍSTICAS ESPf. 

CfFICAS DEL PRODUCTO, 

LA PUBLICIDAD RECORDATORIA SE EMPLEA PARA RECORDAR A LOS COli 

SUMIDOílES QUE UNA MARCA YA RECONOCIDA SIGUE EN EL MERCADO Y OUE -

TIENE CIERTO~ USOS, CARACTERfSTICAS Y BENEFICIOS, LA DE REFORZA-



'RECTAS' POR 'coRREO y LA VEtlTA AL DETALLE; BUSCA ESTIMULAR LAS vrn-­

TAS '1iÚiEDIATAS, POR LO TAtlTO, SU EFECTIVIDAD ES DIRECTAMEtlTE MEDI­

DA, Y LA DE ACC!Ótl DIFERIDA BUSCA CREAR ACTITUDES FAVORABLES, POR 

LO TAtlTO, RESULTA MÁS DIFICIL DE MEDIR SU EFECTO, AHORA QUE LA -­

EFECTIVIDAD DE UtlA CAMPA~A PUBLICITARIA tlO COHPEtlSARÁ POR SI SOLA 

LOS PRODUCTOS MALOS Y OTRAS FALLAS CONTENIDAS Etl EL PROGRAMA DE -­

MERCADOTECNIA, E INCLUSO, PUEDE PRECIPITAR LA MUERTE DE UN PRODUC­

TO MALO, SIN EMBARGO, SI LA OFERTA DE LA EMPRESA ES BUENA, PUEDE 

HACER UNA CONTRIBUCIÓN MUY BUENA AL SISTEMA DE MERCADOTECNIA, 

ÜE ACUERDO CON SU FINALIDAD, LA PUBLICIDAD SE OJVIOE EN DOS -

CATEGORIAS PRINCIPALES: 

PUBLICIDAD DE LOS FABRICANTES Y DE LOS DISTRIBUIDORES, CADA -

UNO DE ~STOS ESTÁ SUBDIVIDIDO, UNA HECHA CON INTENCIÓN DE PRODUCIR 

VENTAS INMEDIATAS Y OTRA HECHA CON INTENCIÓtl DE ESTIMULAR RECONO-
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CIMIENTO DE HARCA E INSTITUCIONAL, TOMANDO EN CUENTA QUE LAS OR-

GANIZACIONES LA EMPLEAN EN DIVERSAS FORMAS Y POR HUCHOS MOTIVOS, 

.ANUNCIÁNDOSE PARA ALCANZAR UNA GRAN VARIEDAD DE METAS, ADEMÁS DE 

LA ID.NTIFICACIÓN DE LA HARCA, 

$1 LA PUBLICIDAD MODIFICA LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES, 

SE DA POR HECHO QUE LAS VENTAS DE LA HARCA ESTÁN SIENDO INFLUIDAS, 

O SEA, QUE LA INTENCIÓN DE COMPRAR LA HARCA ES EL PRONÓSTICO HÁS 

EXACTO POR SI SOLO DE LA CONDUCTA DE COMPRA, YA QUE LA ACTITUD H_a 

CIA EL PRODUCTO Y LA HARCA CONSTITUYE LA HEDIDA DE MÁS SIGNIFICA-

DO EN RELAC 1 ÓN LAS VENTAS QUE EL RECUERDO DEL ANUNCIO, LA ACTI-

TUD HACIA ISTE O AL CONOCIMIENTO DE LA HARCA. 

PUBLICIDAD Y LA JMAGEN DE MARCA 

•su PRINCIPAL INFLUENCIA PARECE SENTIRSE EN EL ÁREA DE LA 

PERCEPCIÓN DE LA HARCA POR PARTE DEL CONSUMIDOR, 

LA IMAGEN DE LA HARCA ES EL PRINCIPAL CONCEPTO ORGANIZADOR --

DENTRO DE LA CUAL EL CONSUMIDOR ES GUIADO A LA PERCEPCIÓN DE FoR--

HAS Y ESTIHULOS UNIFICADOS, ESTA IHAGEll PROVEE LAS CUALIDADES EHQ 

CIONALES Y SENSUALES QUE DISTINGUEN A UNA MARCA DE SU GRUPO GENIRi 

ca y AYUDAN AL CONSUMIDOR A DISCRIMINAR UllA HARCA DE OTRA"+!!' 

PARA EL COMPRADOR DE UNA HARCA EXISTE EL SENTIMIENTO DE QUE -

SE HA ADQUIRIDO UN PRODUCTO DIFERENTE DEL QUE TIENE OTRA HARCA, O 

SEA, QUE EL CONSUMIDOR COMPRALAMARCA Y TODO SU SIGNIFICADO, AL 

MISMO TIEMPO QUE ADQUIERE EL PRODUCTO MISMO, 



"ENTONCES, LA FUNCIÓN DE.LA ,PUBLICIDAD 'Es ,CREAR stiscATEGORÍA~-
DE VALORES, Y NECESID_ADES SUFICIENTEMENTE FUERTES DENTRO DE LA E,§, 

TRUCTURA SOCIAL, y ASOCIARLOS CON EL PRODUCTO" ,ll/' Los CONSUMIDQ 

RES PUEDEN ENTONCES SELECCIONAR AQUELLAS MARCAS CUYOS GRUPOS DE -

EXPERIENCIAS IMPLÍCITAS ENCAJEN EN EL SUBGRUPO CON EL CUAL SE - -

IDENTIFICAN, O SEA, QUE SE PUEDE DECIR QUE LA MARCA EN Sf MISMA -

TIENE UNA PERSONALIDAD Y SI 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 N~ 

CESIDAD", MAS QUE UN COMPETIDOR DE OTRAS MARCAS; ESTA RELACIÓN EH 

TRE EL CONSUMIDOR Y LA MARCA DEBE SER ENTENDIDA POR EL PUBLICISTA 

EN LA ETAPA DE PLANEACIÓN, SI VA A REALIZAR ALGUNA MEDIDA DE CON­

TROL Y PREDICCIÓN, TOMANDO EN CUENTA LOS VALORES ACTUALES Y LAS 

DEFINICIONES DEL PRODUCTO DE LA SOCIEDAD EN LA CUAL TRATA DE OPE-

RAR, ES DECIR, QUE LOS PUBLICISTAS DEBEN CONOCER EL ROL DEL OBJE-

TO EN LA VIDA DEL CONSUMIDOR Y POR TANTO, DEBEN ENTENDER LOS LfMi 

TES DE ESTAS DEFINICIONES CULTURALES ANTES DE TRATAR DE AMPLIAR -

EL PRODUCTO DÁNDOLE UNA IMAGEN DE MARCA, 

COMO CONCLUSIÓN, 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 CAMPAÑA PUBLICITARIA LLEGUE A T~ 

NER TANTO ~XITO QUE LA MARCA DE FÁBRICA SE TRANSFORME EN EL NOM-­

BRE GEN~RICO PARA UN PRODUCTO, 
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111.11 IMAGEN DE LA MARCA 

EN ESTE TEMA HABLAREMOS DE QUÉ ES Y CÓMO SE FORMA, LO Pr.IME­

RO QUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA ES QUE LA SATISFACCIÓN DE LAS NEC( 

SIDADES SE REALIZA MEDIANTE LOS PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCA­

DO Y LOS DIFERENTES ATRIBUTOS QUE CADA PRODUCTO O MARCA TIENE, -­

FORMAN LA IMAGEN QUE DE ELLOS TIENE EL CONSUMIDOR. ESTA IMAGEN -

SE FORMA POR VARIAS CIRCUNSTANCIAS: UNAS DEPENDIENTES DE LA PRO­

PIA PSICOLOGfA DEL CONSUMIDOR Y OTRAS DE LA ACTUACIÓN DE LA EMPRi 

SA A TRAVÉS DE LA PRESENTACIÓN, DISEÑO, CALIDAD, PUBLICIDAD DEL -

PRODUCTO; ~ETC, 

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

DISTINGUEN DOS ASPECTOS: 

lo QUE SE LLAMA ANALISIS DE LAS FUNCIONES DE LA MARCA (EN UN -

AUTOMÓVIL ESPERAMOS QUE LA MARCA NOS GARANTICE LA AUSENCIA DE 

AVERfAS), 

SE DISTINGUE LA ADECUACIÓN 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 GARANTfA DESEADA), 

ENTONCES, UNA VEZ QUE SE HAN SELECCIONADO LOS OBJETIVOS DEL -

MERCADO EN EL QUE LA EMPRESA PRETENDE ACTUAR, ES NECESARIO CREAR -

LA IMAGEN DE MARCA ADECUADA A CADA SEGMENTO DEL MERCADO, 

PARA QUE UNA IMAGEN DE MARCA O DE COMPAÑIA CONSIGA FORMARSE, 

HA DE PASAR ALGÚN TIEMPO, POR OTRA PARTE, LAS ORGANIZACIONES Y LOS 

MERCADOS SUFREN VARIACIONES, POR LO QUE ES NECESARIO UNA VIGILAN--
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CIA PERIÓDICA. DE LOS EFECTOS DE LAS COMUNICACIONES, A FIN,.DE .Ev1--. 

TAR' QUE LA IMAGEN MODERNA y EFl~IENTE D~ ÜNA COMPARfA EN 1977~~E.~· 
f .::·. • 

CONVIERTA EN UNA FIGURA DE ORGANIZACIÓN CADUCA.EN1987•' 

- lQu~ ES LA IMAGEN DE LA MARCA? 

EXISTEN VARIAS SERIES DE VALORES AFECTIVOS Y MORALES QUE EL -

P~BLICO 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 ~L, ES UNA PERSONALIDAD 

TOTAL QUE SE EXTIENDE FUERA DE SUS CUALIDADES FISICAS, 

Y ES ESTA. IMAGEN LO QUE LA GENTE PIENSA QUE. COMPRA MAS QUE LA 

REALIDAD, UNA IMAGEN TAMBl~N ES CONSISTENTE ENTRE USUARIOS Y NO -

USUARIOS; SON LAS IMÁGENES DE LAS MARCAS LO QUE ATRAE A ALGUNOS --

CLIENTES Y RECHAZA A OTROS, 

DESDE UN PUNTO DE VISTA T~CNICO, SE PUEDE DEFINIR LA IMAGEN -

COMO: 

UNA COMBINACIÓN MÁS O MENOS EQUILIBRADA DE PREJUICIOS, DE CONO-

CIMIENTOS Y DE IMPRESIONES 

SIEMPRE CARGADA AFECTIVAMENTE, 

COMPACTA Y GLOBAL; TODOS LOS QUE LA PERCIBENi LA PERCIBEN EN --

BLOQUE Y SIN MATICES, 
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VAPOROSA EN SUS CONTORNOS, 

FRÁGIL. v. POR .TANTO SÚSCEPTIBLE DE NUMEROSAS MODIFICACIONES. ~\.. 

UNA' IMAGEN DE LA MARCA ES EL RESULTADO DE TRES FACTORES: A!i 

TE TODO EL PRODUCTO MISMO, POR NATURALEZA DE SU CONSTITUCIÓN Y DL 

SERO FÍSICOS, PUEDE SER, PARA UNOS USOS O CLASE DE PERSONAS MEJOR 

QUE OTROS PRODUCTOS COMPETIDORES, EL SEGUNDO FACTOR, EL FABRICAN­

TE, MEDIANTE SU PUBLICIDAD, TRATA DE CREAR LA IMPRESIÓN DE QUE SU 

MARCA ES MEJOR PARA CIERTAS PERSONAS O USOS Y POR ÓLTIMO, LAS PER 

SONAS ASOCIAN UNA MARCA CON EL TIPO O CLASE DE PERSONAS A QUIENES 

OBSERVAN QUE LA USAN, 

LAS MISMAS MARCAS SE CARACTERIZAN POR IMÁGENES O PERSONALIDA­

DES QUE SE EXTIENDEN FUERA DE SUS CARACTERÍSTICAS PRINCIPALES Y SE 

ESPERA QUE ESTAS IMÁGENES ATRAIGAN COMPRADORES, CON FRECUENCIA, EN 

FUNCIÓN DE LA SATISFACCIÓN DE NECESIDADES DE LA PERSONALIDAD, 

OTRAS CARACTERfSTICAS PARA CREAR LA IMAGEN 

ESTAS CARACTERfSTICAS SON: 

DISERO DEL PRODUCTO.- UNA MANERA DE CREAR LA IMAGEN DE UN 

PRODUCTO ES MEDIANTE su DISERo, A VECES UN DISEílo DISTINTIVO ES LA 

ÓNICA CARACTERfSTICA QUE DIFERENCIA A UN PRODUCTO, 

EL DISEÑO ES UN FACTOR IMPORTANTE PARA LA VENTA DE MUCHOS AR 

TfCULOS, LOS PRODUCTOS BIEN DlSEílADOS POSEEN MAYOR UTILIDAD Y 

ATRACTIVO, SON MÁS FÁCILES DE MANEJAR Y PRESENTAN LAS VENTAJAS DE 

UNA MAYOR SEGURIDAD Y ACEPTACIÓN POR PARTE DEL PÓBLICO, 
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-' .. ~;' >;':./ .. ' -~-''\ 
DEBE .• SER coNs1D.ERAD?.;EN ... REi..Ác1~N CON LÓ.s DÉ11As PRÓ:Duqcis; DE 

LA·.Lf~EA ·Y·s1sE 1-~é~ óLD~r!L'ris;c1E~TQf,\1R~(D.1;\l{AMfLú·;ri~ToN~:.:~ 
CES DEBE· io¿;sECfttcF~NclÓND~ 'L6s .~no;~ jpt'6Du6i6~(~¡/Jci~J~Ú~A· 
COMPETEllC.IA> PÓRGÚE PUEDÉÍI INFLUÚ r~· ~L AS~Ec:rb·Y~S~·~u'~+ú~i\,~;UE 

DAD COMERCIAL DE UN P~ODUCTOJ FA~1ul"~ ~A OPER~CIÓN D~¿p~ciD~~~o/ 
FIJACIÓN DE PRECIOS MÁS ALTOS, AUMENTAR SU CALIDAD O DURABILIDAD, 

SU APARIENCIA Y DISMINUIR LOS COSTOS DE FABRICACIÓN, 

COLOR,- EL COLOR ES DETERMINANTE .EN LA ACEPTACIÓN O RECHAZO 

DE UN PRODUCTO POR PARTE DE UN CLIENTE, SIN EMBARGO, POR sf MISMO, 

EL COLOR NO ES UNA VENTAJA PARA LA VENTA, DEBIDO A QUE LAS EMPRE-

SAS COMPETITIVAS OFRECEN PRODUCTOS EN COLOR, LA VENTAJA ESTÁ EN -

CONOCER CUÁL ES EL COLOR ADECUADO, CUÁNTOS COLORES SE DEBEN USAR 

CUÁNDO CAMBIARLOS, 

DEBE CONSIDERARSE COMO UNA FUERZA PSICOLÓGICA, TANTO COMO SQ 

CIOLÓGICA, Su USO PUEDE AUMENTAR LAS VENTAS, MEJORAR LA PRODUCT.!. 

VIDAD DE LOS TRABAJADORES, REDUCIR EL ESFUERZO OCULAR Y AFECTAR -

LAS REACCIONES EMOCIONALES, 

CALIDAD DEL PRODUCTO,- LA CALIDAD DE UN PRODUCTO ES MUY IB 

PORTANTE, PERO ES LA CARACTERfSTICA MÁS DIFÍCIL DE DEFINIR DE LAS 

~UE INTERVIENEN PARA MEJORAR LA IMAGEN, [L 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 MAYORJ PORQUE ES UNA GARANTfA QUE SE OFR.S 

CE AL CONSUMIDOR Y LO QUE HACE QUE ACEPTE EL PRODUCTO Y SE INCLI-
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-.~ ··. -. . .·_,, ·:· 

NE A LA RECO~PRA> PERO u~~ VEZi;~E·~L.}~ciD~cT6 ESTÁ EN EL MERCADO, 

coNsTANTEs; YA QuE·E.L coNsuMiDon DE~E E~c<Í~rkA~'.,f¿~,:M1sr.íci NIVEL DE 
. • '.'. .. " • .. '· ¡':·., <>'f•-,',' C'.',> 

CAL IDA~ ~·UE EL OFRECIDO;EN EL' INiciir~ . . ~) > 

Ut1A EMPRESA CON IMA~EN ;SOFl;TiéAD~)\': ~kEc;~s ELEVADOS OPTARÁ 

POR MANTENER LA CALIDAD DE sus P~riD~cro~.· 

GARANTÍA DEL PRODUCTO.- E(;~RO~ós1id rie UNA GARANTÍA ES ASE-

GURAR A LOS CLIENTES QUE REcfBIR1·~ UNA COMPENSACIÓN EN EL CASO DE . . . .. 
QUE EL PRODU.CTO NO CUMPLA;cok LO';QUE SE ESPERA DE ~l. 

6,\RANTfA ExPRESiL:. 1Es;~~ DECLARADA POR ESCRITO o POR PALABRA 

Y .su IÍNICA.I l/TEfÍC l ÓN ES P~ClTE~rn AL VENDEDOR DE LAS RECLAMACIONES 

DE LOS'CLIEhTis. 

Es EL RECONOCIMIENTO DEL CONCEPTO DE LA 

GARANTÍA SOBREENTENDIDA, ES DEC!íl, LA IDEA DE QUE EL VENDEDOR TIE­

NE LA INTENCIÓN DE GARANTIZAR, AUN CUANDO NO LO HAYA DECLARADO, 

LA GARANTfA ES PARTE DEL CONJUNTO DE SATISFACCIONES QUE EL 

COMPRADOR RECIBE CUANDO COMPRA UN PRODUCTO, EL FABRl~ANTE ESPERA 

QUE LA GARANTfA TEl/GA DOS OBJETIVOS: PROTEGER CONTRA ABUSOS DE LA 

POLfTICA DE SERVICIOS Y SUMINISTRAR Uf/ ELEMENTO ADICIONAL DE PROMQ 

CIÓN PARA VENDER EN CONTRA DE LA COMPETENCIA, 

SERVICIOS A PRODUCTOS.- ADEMÁS DE LA FUNCIÓN BÁSICA DEL PRO-

DUCTO, LOS SERVICIOS AUMENTAN EL COI/JUNTO DE VALORES PRESENTADOS A 

LOS COMPRADORES. Los SERVICIOS SON ACTIVIDADES, BENEFICIOS o SA--
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Tls,FACCI NES QUE,.SE OFRECEN PARésu··yENTÁ, O.QUE E~TÁ~ EN RELACIÓN 

CON .LAS ENTÁt·riECARffcu~os,' I n1cLu~~N\kTR~GÁ ;~iiÁ;ui//EN, E~ ~·o-~ 
GA~. '1~sr~ú;c 1ó~¡¿~Á~;s);\:11J'~1 º-~'Je ·~N' X,!1ú~tlLo :iÓR ,'ó,rRoi ·. EXrENs 1 o~ 

, . , . ?!~·c.¡ , ,. c·:-:\';.',,',~;yo,".", "~'.,{; '/>':· "'.. 

NES D'e'·:c'·R· .. :~D·I·T·o. ::''.·e"r'.:.c. ·· .. ~ ... ·.·.··.•.,;.:'. _;_..-~·~~ ·~~\_, ;·~~~~.--. ,. , .. -." · ;::%~:,: ····· 
. . e , . '. >. . h' C'i '2!i i!; :;: Ji~{:' .'. ::;:;.· ' ; f'. 

:::.:::.::::::::::::;:~±i~~,,~~~?~if f ::~;;:~;: ,;:, :'."''-' 
·; ·· ¿¡~;01y::t1:i~a!ifnt~t:,;t:~1. :\1· > .. 

Es HUY 111Po R TANTE re NE·~·:. EN,;.'CUENT MiToDos;, i.:os:·FAC ro RE s R El A e 1 oc 

NADOS CON EL DISERO DEL PRO~~:~~l;';ig;~~~~i0[i2~~:~~f~~~• 
PROYECCIÓN DE LA IMAGEN DE CALlDAÓ'APilóPIÁDA E.~~v)f~L~• 

,,,. :·· 

DENTRO DE LA IMAGEN ~E. LA ~AR~~ E~IST:~N {11ú:{;LEl1ENTOS: 

PROXIMIDAD 

CoNTEN 1 DO 

VALORAC l ÓN 

AsocJACJÓN QUE PRODUCE 

PRECISIÓN 

PROXIMIDAD DE IMAGEN ES LA PRESENCIA DE ESTA IMAGEN EN EL co~ 

SUHIDOR, EN EL ESPÍRITU DEL CONSUMIDOR, ESTE CONCEPTO ES DE GRAN -

IMPORTANCIA PORQUE CUANDO EL PÚBLICO NO LO ASOCIA DE ESTA FORMA, -

PUEDE ATRIBUIR SUS CARACTERÍSTICAS A OTRA MARCA MÁS PRÓXIMA. 

LA PRECISIÓN DE LA IMAGEN ES EL HECHO DE QUE UN PRODUCTO TEN-

GA UNA PERSONALIDAD BIEN DEFINIDA; POR OTRO LADO, LOS RASGOS DE --

PERSONALIDAD DE LA MARCA, LAS CARACTERÍSTICAS QUE POSEE, CONSTJTU-

YEN EL CONTENIDO DE LA IMAGEN, 

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

CONCEPTOS: 
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UNA 

• ~~ ,,._1j ::~::d~·';1:·,,; ' 

': -..:"ófitcis~;:EsTÁ:aLECEN su DIFERENCIA EN LA RELACIÓN VIEJO-JOVEN, -­

p~·~i~E·R7,,~;~é'.~if~·~t~~CT'~'rirsr1 CAS HÁS CONSERVADORAS QUE A TREV 1 DAS, y AS ( 

·Toó'~s·,~lís'p'~oií'ücTÓs'MANTIENEN ESA DIFERENCIACIÓN QUE YA SE HA MEN-
-~'..: .'.-.:_~ ~: :.:-.:;.; ~'.!}..;~;_ :; ·~~:ci;_~-_:_ 

, C 1 OtiAÍlo'; ·~\ .U 
"---:·}~,.-- . .:,~:; -:0-.-:;-~ .. ~~::;_ :.;;_<-'-

·-•-ToDilsFv•éADA UNA-DE LAS CARACTERfSTICAS DEL PRODUCTO QUE HE--_., ___ .. ' ' 

>~cis:v;~~~ .TIENEN UNA VALORACIÓN: FAVORABLE O DESFAVORABLE, POSITl 

·y~~ i~GATIVA, POR TANTO, A LA HORA DE LLEVAR~ CABO UN ESTUDIO, -

LO MÁS· IMPORTANTE ES SABER SI EL CONTENIDO SUPONE UN ACTIVO O UN -

PASIVO PARA LA HARCA, 

(OHO CONSECUENCIA DE LA IMAGEN DE LA HARCA, APARECEN VALORES 

AílADIDOS, QUE SON AQU(LLOS CAPACES DE SATISFACER ALGUNAS NECESIDA-

DES DE TIPO GENERAL, ENTRE LAS QUE PODEMOS ENCONTRAR EL PRESTIGIO 

SOCIAL, EL POSEER CIERTO ESTILO, PERO LO IMPORTANTE PARA LA PUBLI-

CIDAD ES QUE ESTOS VALORES EST(N 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 HUY IMPORTANTE EL CONTROLAR REGULARHEN-
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TE POR ESTUDIOS SERIÓS LA CA(IDAD DE LAS DIFERENTES 

HARCA Y DE PRODUCTO.S DE LA SOCIEDAD, YA QUE UNA e IMAGEN· POS IJ_IVA ,A~,. 
" . ., ~ ... ; .. ::~':.: ·,:·:: 

TÓA COMO PROMOTOR, .MIENTRAS QUE UNA IMAGEN NEGATIVA ES UN FRENO 

QUE OBLIGARÁ A LA EMPRESA A ESFUERZOS ~UY COSTOSOS, 

EL ~XITO EN EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS DEPENDE DE LA CREA--­

CIÓN DE UNA IMAGEN GENERAL FAVORABLE DEL PRODUCTO O DE LA COMPAÑIA 

ENTRE SUS CLIENTES POTENCIALES, IMAGEN QUE A VECES ES VAGA; LA S]. 

LECCIÓN Y DESARROLLO DE ESTA IMAGEN ES MUY IMPORTANTE E INFLUYE DL 

RECTAMENTE EN LOS PRECIOS, DEBIEllDO TENER UNA IMAGEN FAVORABLE - -

CUANDO SE VENDEN BIENES DE CONSUMO Y TAMBl~N FAVORECE A LAS VENTAS 

.DE .BIENES DE PRODUCCIÓN, 

EN LAS IDEAS MISMAS DE LOS COMPRADORES INFLUYEN SUS ACTITUDES 

PREVIAS, LAS ACCIONES Y OPINIONES DE LOS DEMÁS, SUS IMPRESIONES' 

LAS ASOCIACIONES QUE SE FORMAN AL PRINCIPIO, ES RARA LA EMPRESA 

QUE PUEDE PASAR POR ALTO LA IMPRESIÓN GENERAL QUE SUS CLIENTES TI]. 

NEN DE ELLA Y DE LO QUE ESTÁ VENDIENDO, 

LA IMAGEN QUE LA EMPRESA QUIERA QUE EL PÓBLICO SE FORME DE 

ELLA Y DE SUS PRODUCTOS DEBE DETERMINARSE SEGÜN LOS TIPOS DE 

CLIENTES OUE QUIERAN ATRAER, 

IMÁGENES COLECTIVAS 

HAY EMPRESAS QUE EN LUGAR DE PONER MARCA A SUS PRODUCTOS INDIVI-

DUALIZADOS ESTABLECEN UN CONCEPTO DE "FAMILIA DE PRODUCTOS", O UNA 

IMAGEN COLECTIVA DE LA COMPAÑIA, ASOCIÁNDOLA A TODOS SUS PRODUCTOS, 

PERO TIENE ALGUNOS PROBLEMAS ESTE SISTEMA: 
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DIFICULTAD EN EL MERCADO DE DIFERENTES GRADOS DE CALIDAD, 

DIFICULTAD EN EL MERCADO DE UNA GAMA DE PRODUCTOS QUE NO ES D~ 

SEABLE RELACIONAR ENTRE sf, 

PELIGRO DE EMPOBRECER LAS LfNEAS YA EXISTENTES CON LA INTRODUC­

CIÓN DE PRODUCTOS POCO CONVINCENTES, 

DIFitULTADES PARA DEFINIR CON CLARIDAD LOS OBJETIVOS DE LA PRO­

PAGANDA Y DE COMUNICACIONES, ASf COMO.LA ASIGNACIÓN DE INVER--­

S l ÓN, 

Y SUS VENTAJAS SON: 

LA CRECIENTE IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PÚBLICAS: ESTABLECL 

MIENTO DE RELACIONES CORRECTAS CON GOBIERNOS, GRUPOS DE PRESIÓN 

CON INFLUENCIA, COMUNIDADES LOCALES EN LA VECINDAD DE OFICINAS, 

FIBRICAS Y CENTROS DE DISTRIBUCIÓN, 

NECESIDAD DE ATRAER Y CONSERVAR INVERSIONES, 

NECESIDAD DE ATRAERSE A LOS TRABAJADORES MÁS APTOS Y EN NÚMERO 

CONVENIENTE, 

LA CRECIENTE CONSIDERACIÓN DE LA IMPORTANCIA QUE TIENE SOSTENER 

BUENAS RELACIONES CON PROVEEDORES E INSTITUCIONES QUE INTERVIE­

NEN EN LOS PROCESOS DE DISTRIBUCIÓN, COMO ALMACENISTAS, MINORII 

TAS, ETC. 

NECESIDAD DE VIGORIZAR EL SENTIMIENTO DE PERTENECER A LA ORGANL 

ZACIÓN, 
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CONSIDERACIÓN DEL IMPAcrn. ACUM.ULADO. P.OR LA REP.ETICJÓN MÚLTIPLE. 

NECESIDAD DE PROMOVER NUEVAS, IDEAS, SERVICIOS O PRODUCTOS VJNC.!! 

LADOS A LA "IMAGEN" ESTABLECID~'POR REFORZAMIENTOS PARTICULARES 

COMO INVESTIGACIÓN, EXPERIENCIA· FINANCIERA -ESPECIALMENTE EN -­

CIRCUNSTANCIAS EN QUE HAY UNA EXTENSA LINEA DE SERVIcios o PRQ 

DUCTOS QUE POSIBLEMENTE NO PODRAN PROMOVERSE INDIVIDUALMENTE DE 

MANERA REGULAR E INTENSIVA-, 

CRECIENTE INTERNACIONALIZACIÓN DE COMPAÑ{AS Y CLIENTES. 

ENTONCES, CASI TODAS LAS COMPAÑ{AS COMERCIALES HAN HECHO IN--

VERSIONES PARA CREAR UNA IMAGEN BUENA EN EL PÚBLICO LA MAYOR PA.!l. 

TE S~BEN CUAL ES LA IMAGEN QUE QUIEREN PRODUCIR, Y SE PREOCUPAN -­

PORQUE SUS ARTÍCULOS TENGAN UNA ACEPTACIÓN FAVORABLE ENTRE SUS - -

CLIENTES, 

EL TIPO DE IMAGEN QUE LA EMPRESA QUIERA DAR DE SÍ MISMA Y DE 

SUS PRODUCTOS DEPENDE DE SUS OBJETIVOS FIJOS Y RECURSOS, DADOS 

SUS RECURSOS FÍSICOS Y DE PERSONAL, HAY UN LÍMITE PARA LO QUE PU& 

DE HACER A FIN DE MODIFICAR LAS OPINIONES DEL PÚBLICO, PORQUE RE-­

FLEJAN LO QUE FUE LA COMPAÑÍA Y LO OUE HA HECHO., POR ESTO., SUS O]. 

JETIVOS PRINCIPALES LIMITAN LA CLASE DE IMAGEN QUE PUEDE ESTADLE-­

CER LA EMPRESA, EL TIEMPO QUE VA A REQUERIR PARA QUE SE ARRAIGUE Y 

SU COSTO, 

LAS BUENAS MARCAS PUEDEN REALZAR, COMO YA HEMOS EXPUESTO, EL 

NOMBRE DE LA FIRMA, SIMPLIFICANDO LA PRESENTACIÓN DE OTROS PRODUC­

TOS, O BIEN, LA EMPRESA PUEDE UTILIZAR SU PROPIO NOMBRE COMO MARCA 
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DE .MUCHOS .ne. sus PR.ODUCTOS, TAMB 1 ~N CON EL F 1 N DE QUE DESCR 1 BA MJ;. 

JOR LA AC.T·I,V.IDAD:DE,LA FIRMÁ O ABARQUE MÁS EFICAZMENTE UNA VARJE-­

DAD DE ACTl~·;DA·~~L. ESTO ES HUY IMPORTANTE EN EL ÁREA DE ARTICULOS 

rnnJ~TR:i~~esJ· EN DONDE ES HÁS DIFICIL ASIGNAR MARCAS A LOS PRODUC­

~~s.,rnnI~l¿~ALESJ ~N ESTE CASO, LO QUE SE QUIERE ES PROYECTAR DE -
; "' ;' 

MANERA PO.SUIVA. LA PERSONALIDAD TOTAL DE LA EMPRESA, 

SE DEBE TOMAR EN CUENTA QUE AUNQUE LA IMAGEN DEL PRODUCTO O -

DE LA MARCA ES REGULARMENTE MUY EFICAZ PARA CULTIVAR SUBMERCADOS -

PARTICULARES, LOS PRECIOS AYUDAN A CREAR ESA IMAGEN Y ES POR ESO -

QUE LA SELECCIÓN DE UNA IMAGEN DEL PRODUCTO, DE ACUERDO CON LAS MJ;. 

TAS DEL MERCADO DE LA COMPAÑIA, REQUIERE DE FORMAS PARTICULARES PA 

RA LA FIJACIÓN DE PRECIOS, 

"UN ASPECTO MUY IMPORTANTE PARA LA IMAGEN DE MARCA ES LA IMA-

GEN DE LA NACIÓN QUE VINCULA LA IMAGEN DE SOCIEDAD, O SEA, LA IMA­

GEN DE MARCA".li/; SE TIENE UNA IMAGEU FAVORABLE EN MUCHOS ASPECTOS 

DE LA PRODUCCIÓN AMERICANA Y POR EL CONTRARIO, ALGUNAS COMPAÑIAS -

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

GEN DE SU NACIÓN, 

POR LO ANTERIOR, LOS ESTUDIOS DE IMÁGENES DE NACIÓN SON DETEB 

MINANTES EN LA ELABORACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE HARKETIUG; MUCHAS 

IMÁGENES DE EMPRESAS SE BENEFICIAN DE LA IMAGEN FAVORABLE DE SU NA 

CIÓN Y TANTEAN UN NUEVO MERCADO LANZANDO SU MEJOR PRODUCTO, Y Es--

TOS PRODUCTOS QUE TRIUNFAN, REFUERZAN LA IMAGEN FAVORABLE DE LA NA 

CIÓN QUE LOS PRODUCE Y HACEN ENTONCES EL PAPEL DE PRODUCTO-LOCOMO­

TOR, "Los PRODUCTOS LOCOHOTRES PUEDEN ARRASTRAR A OTROS DE LA MI~ 
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HA so.e JEDAD y, DE LA. MISMA NATURALEZA DE FIRMAS COMPETIDORAS QUE -

TENGAN LA MISMA PROCEDENCIA, POR EJEMPLO: EL VINO FRANC~S EN TQ 

DO E'L. MUNDO" ,li/ 

III .12 PDLITICAS, ESTRATEGIAS, VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS 
llARCAS 

EL ~ÁBRICANTE DEBE DECIDIR SI SE HA DE PONER MARCA A SUS PRQ 

DUCTOS O•Sl•HAN DE VENDER CON LA MARCA DE UN INTERMEDIARIO. Los 

INTERMEDl~RIOS, A SU VEZ, TAMBl~N DEBEN DECIDIR PROMOVER SÓLO LAS 

MARCAs:oE:Los FABRICANTES ESTABLECER LAS PROPIAS, 

Los.DOS DEBEN ESTABLECER POLÍTICAS CON RESPECTO AL uso DE --

.MARCAS. PARA UN GRUPO DE PRODUCTOS Y EL USO DE MARCAS PARA .LA SAT.!! 

RACIÓN DEL MERCADO, 

PoLfTJ CAS 

CUANDO UNA COMPAílÍA VENDE MÁS DE UN PRODUCTO TIENE QUE RESOL-

VER SI VA A VENDER CON: 

UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS, 

UN NOMBRE DISTINTO PARA CADA LÍNEA DE PRODUCTOS, 

UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO, 

UNA MARCA PARA CADA LÍNEA DE PRECIOS, 

PARA ESTA DECISIÓN SE REQUIERE TOMAR EN CUENTA TRES FACTORES: 

LA NATURALEZA DE LA LINEA DE PRODUCTOS, OUE SE REFIERE A PRODU~ 

TOS PARECIDOS QUE EL CONSUMIDOR ASOCIA MENTALMENTE, 
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LA poÍ.írt's'A· PROMO.ClcÚlAl. ES IMPORTANTE PORQUE SI SE USAN MARCAS 

COLECTJ~Ai EN'LUGA~~bE'MARCAS INDIVIDUALES, SE PUEDE TRABAJAR 

cow ÚÑ: p7~eslJJ'ué:;fo MENOR PARA PROMOCIÓN, PORQUE UNA GRAN PARTE 

SE p~:ED/riík;c;('~;'A TODA LA LÍNEA y AUNQUE VAYA DIRIGIDA A UN SQ 

LO ·PRODUCTO A.UMEN_TA EL RECONOCIMIENTO Y LA DEMANDA DE TODA LA -

LÍNEA;' _PERO· LOS._PROGRAMAS PROMOCIONALES DE MARCAS COLECTIVAS NO 

PERMITEN .DESTACAR LAS DIFERENCIAS INDIVIDUALES DE LOS ARTÍCULOS, 

LA PENETRACIÓN DE MERCADO ES IMPORTANTE PORQUE LOS ARTÍCULOS lli 

DIVIDUALES DE ~NA LÍNEA.DE PRODUCTOS SE ENFREtITA A DIVERSOS GRli 

DOS DE COMPETENCIA, EN EL CASO DE QUE NO ES POSIBLE EL MISMO 

GRADO DE· PENETRACIÓN DEL MERCADO PARA TODOS LOS ARTÍCULOS DE LA 

LÍNEA, 

LA MARCA INDIVIDUAL DA MAYOR FLEXIBILIDAD PROHOCIONAL, YA QUE 

PARA LOS ARTÍCULOS QUE ENCUENTREN LA COMPETENCIA MÁS FUERTE, SE LES 

PUEDE ASIGNAR PROPORCIONES MAYORES DEL PRESUPUESTO PROMOCIONAL PARA 

OBTENER MA~OR PENETRACIÓN DE MERCADO PARA CADA ARTÍCULO DE LA LÍNEA, 

LAS MARCAS INDIVIDUALES TAMBl~N PERMITEN LOGRAR MAYOR PENETRACIÓN -

MERCADEANDO PRODUCTOS PARECIDO• PERO DIFERENCIANDO LOS QUE GUSTAN -

EN DIFERENTES SEGMENTOS DEL MERCADO, 

UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS 

UN PRODUCTO NUEVO OUE SE INTRODUCE CON UNA HARCA DE FAMILIA 

TIENE LA VENTAJA DE BENEFICIARSE DE LA REPUTACIÓN CREADA POR LOS 

PRODUCTOS EXISTENTES EN LA LÍNEA, 
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,. ' ' 

LA REs1snNc:';11 oEL: co11~'uÍ1ÍDÓR A uil'uuév'ó ~~oDÜCro sE vEttcE MQ 

CHO MÁS l'ic; LMEN{~ ~~'ÁH'D~:,\~': ~sV1. F,~~ IL /~Rli.ADO' c.o.N ·.·LA' MARCA DE 

ESE NUEVOtAR:r:f~J·~~';'.~s'i~:t.~i~i'~ci;~ sÚHPRE ~~u'E SE USA LA MARCA DE -

FAMILIA, .EL FABR.lCAtli'LóésEf'TE/!.J.~ M'.~C:~o CúIÓADO CÓN EL PRODUCTO -­

tlUEVO, PA~~· ASEGURARSE ti~. ~~~ s'h. ~·~ Jr MISMA CAL 1 DAD QUE LOS DE-­

MÁS ;R~;UCTOS y ~{ ~UE TENDRA f~1/~'EN EL MERCADO. 

UN NOMBRE DISTltlÚ pÁRA CADA LINEA.DE PROQUCTOS 

EL EMPLEO DE DISTIHTAS MARCAS PARA CADA LÍNEA DE PRODUCTOS 

PERMITE HACER UNA DISTINCIÓN ENTRE CADA GRUPO DE PRODUCTOS Y ES 

UNA VENTAJ.(.'CUANDO ~STOS SOH MUY DIFEREllTES ENTRE s(, YA QUE LA 

MARCA ES MUY IMPORTANTE PARA CREAR UNA BUENA IMAGEN EN EL CLIENTE, 

'-SE~pUEDE- DEDUCIR QUE UNA MARCA PARA DIFERENTES CLASES DE PRJl. 

DUCTO~iPERDERÁ PARTE DE SU FUERZA, AL CREAR LA IMAGEN DE LA COMPA­

~(A QUE PRODUCE MUCHOS ARTÍCULOS DIFERENTES. 

EL uso DE DISTINTAS MARCAS PARA DIFERENTES LÍNEAS DE PRODuc--

TOS REVELA QUE SE HA ESTUDIADO CUIDADOSAMENTE LA LÍNEA DE PRODuc-

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

UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO 

Es COMÚN ENTRE LAS INDUSTRIAS PONER UNA MARCA INDIVIDUAL A C& 

DA PRODUCTO, ESPECIALMENTE CUANDO LAS DIFERENCIAS CON LOS ARTlcu--

LOS COMPETIDORES SON MfNIMAS Y NECESITÁNDOSE NOMBRES MUY IMPRESIO-

NANTES PARA LA PUBLICIDAD, A FIN DE CONVENCER A LOS CONSUMIDORES -

DE OUE EXISTEtl REALMENTE DIFERENCIAS ENTRE LOS PRODUCTOS, 
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LA EMPRESA NOMBRA A CADÁ.U.NO :DE SUS PRODUCTOS CON SU P.ROPI.A -. 

MARCA, PORQUE EST~ HACE ,.;ÁS. ;A~~L. O MÁS EFICAZ LA PUBLIC 1 DAD Y POJ!. 

QUE LA MARCA IND!v'iDJrt p·J:~D~',risco·~~~SE DE MANERA QUE CAUSE .. LA !Ji 

PRES l ÓN EXAéT~im(Ei.'J;(A~iJ.citC'.DE~~A PAR AUN PRODUCTO' 

AL ~rí'L1'~X:~;~'frú:}1i.IÍE;:MARCASi'í•MARCAS INDIVIDUALES SE BUSCAN 
,'/,"'· ·"'"", . . -:·,;: 

DOS; OBJETivosi/ ·':'"' ,c;.c t:<: ,,, ): 
""~:' ,-,_~·:~~~1:2:, ·:~~~: .. ~~ ·; !~z:i';~:::~;,:.. 

PoPULARi°zAR,EC,ilo~,IÍÍlE:'IÍE ·e¡¡ HARCA DEL PRODUCTO IllDIVIDUAL y OB-

·.TENER ÚNA B.UENA VOLUNTAD GENERAL PARA LA MARCA DE LA COMAÑ í AJ -

ESTOS· OBJETIVOS TIENEN· VARIOS RIESGOS SI EL PdBLICO NO ACEPTA -

LA CALIDAD DE LOS NUEVOS PRODUCTOS COMO SUPERIOR, ESTO SE PUEDE 

REFLEJAR NEGATIVAMENTE EN EL PRODUCTO ORIGINAL Y ADEMÁS, SI SE 

·soBRECARGA LA MARCA CON UN GRAN NdMERO DE PRODUCTOS SE PUEDE 

PERDER SU VIGOR, 

UNA MARCA PARA CADA LÍNEA DE PRECIOS 

CUANDO LA EMPRESA FABRICA PRODUCTOS DE DISTINTAS.CALIDADES, -

BUSCA LA FORMA DE QUE LOS CONSUMIDORES PUEDAN RECONOCER FÁCILMENTE 

EL PRODUCTO QUE MEJOR SE AJUSTA A SUS NECESIDADES E INGRESOS, RECQ 

NOCEN LOS T~RMINOS DE "ECONÓMICO", "ESTÁNDAR" Y DE LUJO, 

Los FABRICANTES SE INCLINAN POR MARCAS QUE INDICAN DE MANER~ 

SUTIL LA CALIDAD Y EL PRECIO, 

ALGUNAS RAZONES PARA QUE LA COMPAÑÍA PONGA LAS MARCAS DE ACUEJ!. 

DO CON LA LÍNA DE PRECIOS SON: 



UNA MARCA BIEN ACREDITADA ENTREcLOS CONSUMIDORES PUEDE AGUAN­

TAR MEJOR LA COMPETENCIA EN PRECIOS-Y A VECES VENDERSE MÁS CARA --

QUE UNA MARCA COMPETIDORA,_ ESTO ES, PORQUE LA IMAGEN DE SU CALIDAD 

RESPALDA UN NOMBRE ACREDITADO -HACER QUE LOS CONSUMIDORES EST~N -

DISPUESTOS A PAGAR MÁS, 

ESTRATEGIAS 

PUEDEN UTILIZARSE-DIVERSAS- ESTRATEGIAS PARA EL uso DE LA MAB 

CA: ---<-> ' < 
ESTRATEG !AS DEL F_ABR !CANTE: 

.. -~o~~-- ; - .\' -.--~. • 

A) COMERCIALIZ~R ~ODA ~A PRODUCCIÓN CON LAS MARCAS PROPIAS DEL FA 

BRICANTE, 

e) MARCAS -ne- PARTES-Y MATERIALES_DE FABRICACIÓN. 

C) COMERCIALIZACIÓN CON LA MARCA DEL INTERMEDIARIO, 



A) COMERCIAL.IZAR TODA LA PRODUCCIÓN CON .LAS· MARCAS-PROPl.AS.DEL FA 

BRICANTE 

LA. MAYOR.(A DE LAS VECES, ESTAS MARCAS TIENEN GRAN ACEPTAC 1 ÓN -

EN:EL MERCADO, LA COMPAíl(A QUE SIGUE ESTA POL(TICA RESPECTO A LA -

MARCA, EN GENERAL ES MUY GRANDE, CON FINANCIAMIENTO Y ADMllllSTRA--­

CIÓN BUENAS, TAMBitN ES CUANDO SE TIENEN AMPLIAS LINEAS DE PRODUC-­

To~; SISTEMAS DE DISTRIBUCIÓN BIEN ESTABLECIDOS Y GRANDES PORCIONES 

DEL MERCADO, 

ADEMÁS, LOS INTERMEDIARl.OS --A-;~ENUDD P_RÚIEREN MAflEJAR LAS MAJl 
;. 

CAS DE LOS FABRICANTES¡ _EN-)isf>§tiAV( qJANDO_LOS CONSUMIDORES LAS --

ACEPTAN BIEN, 

B) MARCAS. DE PARTES Y MATERIALES DE FA~RICACióN 

Es CUANDO CADA FABRICANTE LE PONE SU MARCA A SUS PRODUCTOS, 

SIENDO tSTOS PARTES o COMPONENTES Etl LA FABRICACIÓN DE ARTÍCULOS YA 

TERMINADOS, Y MUCHAS VECES LOS CONSUMIDORES PREFIEREN ARTÍCULOS CON 

CIERTAS PARTES DE MARCAS YA CONOCIDAS, 

"EN ESTA ESTRATEGIA SE VE EL DESEO DEL VENDEDOR DE DESARROLLAR 

UNA PREFERENCIA DEL MERCADO PARA SU PARTE O MATERIAL DE FABRICACIÓN 

CON MARCA",li./ ADEMÁS, EL FABRICAtlTE DE PARTES QUIERE CONVENCER AL 

PRODUCTOR DEL ARTÍCULO TERMltlADO DE QUE EL USO DE LOS MATERIALES -

CON MARCA AYUDARÁ A LAS VENTAS DEL PRODUCTO, 

HAY CIERTAS CARACTERÍSTICAS DE PRODUCTOS QUE CONDUCEN AL USO 

EFECTIVO DE ESTA ESTRATEGIA, PRIMERO, AYUDA MUCHO SI EL PRODUCTO -
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' .,-,· 

TAMBl~N ~,s_j_N 'ARTíéuLo DE'.CONSUMO•QUE:·sE COMPRA COMO REPOSICIÓN. -
·~-~ - '~:':·.;._._ , ' 

y LA Sl.'TUACIÓN:·íiEL;,·~-~N_D,EÓOjlcMEJoú''s1' LA PARTE T)ENE UN VALOR UNl-

TARÍO A[TO~~ É~¡;!ÜriÁ-~~~;~;¡~~~~-T~N;E rieLl ~R()DUCTO TERMINADO, POR -

EJEM~Lo: uti CfNEscop10. D{T~CEv1~bR/ 

el 

ESTA .ESTRATEGIA ES CUANDO EL FABRICANTE DA SU PRODUCTO' A -UN~ 

VAR 1os 1NTERHEDIAR1 os PARA a u E ~sros PONGAN UNA M.ARCA A'. i:os ·A_1nl 

CULOS Y ASÍ LOS VENDAN, SIENDO QUE ASÍ EL FABRICANTE PUEDE UTl(I-" 

ZAR CON MAYOR EFICACIA LA CAPACIDAD DE LA FÁBRICA Y LOS RECURSOS~ 

DE PRODUCCIÓN AL DEDICARSE SOLAMENTE A PRODUCIR. 

EN OTROS CASOS, ES PORQUE EL FABRICANTE ES PEQUERO NO TIENE 

RECURSOS FINANCIEROS COMO PARA LLEVAR SUS PROPIAS MARCAS, 

LAS CONSIDERACIONES FINANCIERAS SON MUY IMPORTANTES, PORQUE -

EL NEGOCIO GENERA VOLUMEN DE VENTAS Y MÁS UTILIDADES; ES DECIR, EN 

GENERAL, LOS PEDIDOS SON GRANDES, LOS PAGOS PUNTUALES Y ES ASf CQ 

MO MEJORA LA SITUACIÓN DEL FABRICANTE, 

MUCHOS INTERMEDIARIOS QUIEREN COMERCIALIZAR CON SUS PROPIAS -

MARCAS Y SI Ull FABRICANTE SE NIEGA A HACERLO, IRÁN CON OTRO, "EL 

PROBLEMA DE COMERCIALIZAR COll LA MARCA DE UN lllTERMEDIARIO ES QUE 

LOS PRODUCTORES QUEDAN A SERVICIO DE LOS INTERMEDIARIOS, ESTA DE~ 

VENTAJA EMPEORA AL AUMEllTAR LA PROPORCIÓN DE SU PRODUCCIÓN QUE SE 

VENDE CON LA MARCA DEL 11/TERMEDIARIO"l§./, AUNQUE Uf/ NÚMERO CADA 

VEZ MAYOR DE PRODUCTORES ESTÁN ADOPTANDO LA POLÍTICA DE MARCAS MIA 

TAS. 
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LOS INTERMEDIARIOS 

A) ,PROMOVER SÓLO LAS MARCAS DEL FABRICA~TE, 

B) PROMOVER LAS MARCAS DE,L INTERMEDIARIO JiJ,NTO"CON 'LAS DE LOS FA-

.) .. ::;:::::· .. ' '.:.~:::~·~~·:.,:·~·f :· ' ~,t.·· 
Ei~~/~~f~'úl~1A"Í.AL~~~~~ A'.~A~,,~ cll~;:~o~frL<i'~ D~TALLISTAs Y 

MA•illRis1}~~; ~'ii~Ts'eii ¿¡ FJC 1 L QUE ~STOS 'TJNGAN éotÍo' R ÉsPONSAB 1L1 DAD 

cu I D~~-:;~~r·~-; ~:~~~:;· ~;Á~~'.~~~-~_t: ·.v·~~ .. -~ ~O·M&~e R.~ l~ ... :-~~~:R~:~.--.-:,~:~~::·· _:-.: ).~ .. ,~ ·.:, 
-~~--:~--. --- "-

AuN cuilNDO TIENEN MÁRGENES TOTALES l1ENORESy;~1::~ARc~S DE LOS 

FABRicANTEs TÍENEN UN rrii>1cE,DEJÍoT~c16Ílj~s;b:~~":v "JN; r..A'voR Pos.i 
'' 

B) TRABAJAR LAS" MARCAS ;DE LOS INTERMEDIARIOS 'iUNTO CON LAS DE LOS 
,;=; · f-~-·e R 1 t'Á N r-~ s· 

,, -.·:·.;. :.>;;i:-·:·:·:< .. ~'.·::·::·: 
ESTA' ESi'R,ATEGIA CONSISTE ,EN QUE EL INTERMEDIARIO TENGA PRODU,!;, 

TOS DE UNA Lí~'EA E/~A 'guE,ENTREN SU MARCA PROPIA Y L~ DE LOS FA--

BRICANTES, 

-Muc~riS-DETALLISTAS y ALGUNOS MAYORISTAS TIENEN sus PROPIAS --

MARCAS, PARA ESTABLECER Y COMERCIALIZAR CON ~XITO SUS PROPIAS MAR 

CAS, LOS DETALLISTAS TIENEN QUE GANARSE ANTES LA CONFIANZA DE SUS 

CLIENTES Y MANTENER UN ALTO NIVEL DE CONTROL DE CALIDAD SOBRE LOS 

ARTfCULOS QUE SELECCIONAN PARA VENDER ESTAS MARCAS, 
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E~ iNTERMEDIARlO DEBERI TENER UN VOLUMEN ~R~NDE DE VENTAS, --

PODRI COMPETIR CON LOS DE LOS FABRICANTES, . tL INTERMEDIARIO TIEllE 

MAYOR CONTROL SOBRE SU MERCADO, PORQUE SI LOS CLIENTES PREFIEREN -

LA HARCA DE UN INTERMEDIARIO DADO, SÓLO P~EDEN CONSEGUIRLA EN LA -

TIENDA DE ~STE, EXISTE TAHBJéN LA POSIBILIDAD DE QUE ~STE PUEDE -

VENDER MUY BIEN SU PRODUCTO A UN PRECIO MENOR QUE EL DE LOS PRODU~ 

TORES Y ASÍ PUEDE OBTENER UN MARGEN DE UTILIDAD CONSIDERABLE, 

Los INTERMEDIARIOS TIENEN Mis LIBERTAD y FLEXIBILIDAD PARA Fi 

JAR PRECIOS A LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN CON SUS MARCAS, ALGUNOS 

FABRICANTES NO PERMITEN ESTA FLEXIBILIDAD DE PRECIOS AL DETALLISTA, 

NI EN LA COMPETENCIA LOCAL, 

CUANDO LOS INTERMEDIARIOS TIENEN SUS PROPIAS MARCAS, SE CON-­

VIERTEN EN PRODUCTOS DIFERENCIADOS Y ESTO LIMITA LA COMPARACIÓN DE 

PRECIOS QUE PODRÍA SER DESFAVORABLE PARA LAS TIENDAS, 

ESTRATEGIAS COMl!NES A FABRICANTES E INTERMEDIARIOS 

Los FABRICANTES E INTERMEDIARIOS POR IGUAL DEBEN ADOPTAR ALGQ 

NA ESTRATEGIA CON RESPECTO ~LAS MARCAS PARA LA SATURACIÓN DEL HER-

CADO, 

Al MARCAS PARA UNA LINEA DE PRODUCTOS, 

B) MARCAS PARA LA SATURACIÓN DEL MERCADO, 
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A) 

TODA 

QUE USAN 

- ' DANDO 

EJEMPLO: B l MBO. 

USANDO UN. NOMBRE 

Se PUEDE USAR uiA 

O PARA CADA GRUPO 

LA MARCA DE LA CQMPARÍA COMBINADA' CON EL .NOMBRE INDIVIDUAL DE -

CADA PRODUCTO, 

CUANDO SE APLICA BIEN UNA ESTRATEGIA DE MARCA DE FAMILIA, TI~ 

NE BASTANTE REPERCUSIÓN, Es UNA MANERA SENCILLA Y BARATA DE INTRQ 

DUCIR PRODUCTOS NUEVOS RELACIONADOS CON LA LINEA, ADEHAS, EL PRES­

TIGIO GENERAL DE UNA MARCA PUEDE DARSE A CONOCER CON MAS FACILIDAD 

SI APARECE EN VARIOS PRODUCTOS Y NO EN UNO SOLO, 

"EL USO DE MARCAS DE FAMILIA EXIGE MAS RESPONSABILDIAD POR 

PARTE DEL DUEílO, DE MANTENER UNA CALIDAD CONSTANTE EN TODOS LOS 

PRODUCTOS, UN ARTICULO MALO PUEDE TENER UN IMPACTO DESFAVORABLE O 

DESASTROSO EN TODOS LOS DEMÁS QUE TIENEN LA MISMA MARCA",l§J 
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B) MARCAS PARA LA:SATURACIÓ~ DE.MERCADO 
- - ---:-·~',-- ;'.<(·-::·~:;-.,> ·~::·.--:: .. :~·:, 

Es 'ornA.ES,TRAfEGiA:DE LOS FABR.ICANTES E INTERMEDIARIOS PARA -

C.ONSEGU\.R ~STA/·:se· UTILIZA ·~A ESTRATEGIA DE MARCAS MÚLTIPLES, SE -

'P~EDiN ~SA~ V~RIAS· MARCAS PARA EL MISMO PRODUCTO, TIPO GENERAL DE 

PRODUCTOS PARA DIFERENTES CALIDADES O GRADOS DEL PRODUCTO, SU 

USO. DA AL VENDEDOR FLEXIBILIDAD EN SUS PRECIOS, SIENDO QUE TEN!EN-

DO, POR EJEMPLO, DOS PRODUCTOS DEL MISMO PRODUCTOS QUE COMPITEN EA 

TRE SÍ, SE TENDRÁ MAYOR PARTICIPACIÓN DEL MERCADO, A QUE SI SÓLO -

COMPITEN UNO CON OTROS, TAMB!~N VEMOS QUE LOS CONSUMIDORES NO SON 

LEALES Y POR CAUSAS COMO OFERTAS, REBAJAS, ETC,, ESTÁN TENTADOS A 

CAMBIAR DE MARCAS, O AL MENOS, A PROBAR OTRA Y SI ES DE NUESTRO 

MISMO GRUPO DE MARCAS, TENDREMOS UNA MÁS, 

POR ESO, EL FABRICANTE QUE NUNCA INTRODUCE OTRA MARCA ESTÁ -

DESTINADO A PERDER PARTICIPACIÓN DEL MERCADO, 

UN RIESGO QUE DEBE CUIDARSE ES EL INTRODUCIR MUCHAS MARCAS, 

SIENDO QUE CADA UNA SÓLO VA A TENER UNA PEQUE~A PARTE EN EL MERCA-

DO NO MUY ATRACTIVA, NI LUCRATIVA, 

LA ESTRATEGIA DE LA EXTENSIÓN DE LA MARCA SE DA CUANDO SE REA 

LIZA CUALQUIER ESFUERZO POR HACERLE MODIFICACIONES A UNA MARCA YA 

EXISTENTE, ES DECIR, HACERLE CAMBIOS INNOVADORES PARA LLAMAR LA 

ATENCIÓN Y NO ABURRIR Y PERDER CLIENTELA, COMO POR EJEMPLO: CAM--

BIO DE ENVASE, SABOR, FUERZA, ETC, 

UNA DECISIÓN DE ESTRATEGIA MUY IMPORTANTE QUE DEBE TOMAR EL -

COMERCIALIZADOR MERCANTIL TIENE QUE VER CON LA MARCA PRIVADA o ETi 
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QUETA PRIVADA, LLAMADA A'sr PÚA DISTINGUIRLA DE LA MARCA QUE ES PRQ 

PIEDAD D~[~ABR;~~N/~, LLA~ÁD~ M~Rc: NACIONAL. EL COMERCIALIZADOR 

MERCANTIL DEBE: E¿10G:ER E~~RE lA ETIQUETA PRIVADA CON SU MARGEN MA-­

YOR y.·sus:MEJO/lES'··POSIBII.:,ID,ADES ··DE CONTROL y LA MARCA NACIONAL CON 

LA ETIQUETA PRIVADA ESTÁ 

A DiSP6s1i:l6~}0Rk~~l'oR
0

Í~ri\ o DEL MINORISTA, A UN COSTO INFERIOR --

QUÉ eC.DE·Lfr\MARCAS'NACIONALES. EL ESTABLECIMIENTO MERCANTIL 
: ,. ' ,.,,- .'.'. :~;.··: 

NE UN°'~óri'§p'()C';'ó'A°titoiiú1c~ SOBRE UNA ETIQUETA PRIVADA; LO QUE TIENE 

QUE HÚER .!Es•FoMENTAR LA ACEPTACIÓN DEL CONSUMIDOR. 
·-'"'.'::-:,-:-,:.~-~·· 

H~.Y ~OTRA~· COSÁS QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA COMO, PARTE DEL COJ;. 

TO.DE'LA·'MARCA NACIONAL CUBRE EL COSTO DE MANEJO DEL FABRICANTE Y EL 

CONTROL ~E CALIDAD; y EL ESTABLECIMIENTO MERCANTIL PUEDE TENER QUE -

HACERSE CARGO DE ESAS TAREAS, SI SE DEDICA A ESTABLECER MARCAS PRIN4 

DAS, ADEMÁS, ES MUY PROBABLE QUE LA MARCA NACIONAL TENGA LA APROBA-

CIÓN DE PARTE DEL CONSUMIDOR, QUE ES CONSECUENCIA DE PROGRAMAS NACIQ 

NALES ~E PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN BIEN PLANEADOS, 

EL ESTABLECIMIENTO DE MARCAS PRIVADAS PUEDE QUE SEA MÁS VIABLE 

PARA EL COMERCIANT~ aUE PUEDE OPERAR BASADO EN SU REPUTACIÓN, QUE -

PUEDE TRANSFERl·R UNA BUENA IMAGEN, TAMBl~N INFLUYE EL HECllO 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, PROMOCIÓN EN EL PUN-

TO DE VENTA Y PRECIOS ESPECIALES, 

DEBIENDO TOMAR EN CUENTA QUE LA DECISIÓN QUE SE TENGA VA A Eft 

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

FABRdANTES Y·RE,VENDEDOREs auE.'sE.LE: coNocE •CO~-o~ L~•.BATALLA DE. LAS 

MARCAS, s/ENDD ¿;A UN GRAN ~ES ARROLLO D~L ~ARKET 1 NG, cuyo_ OBJET1-

vo. ES DETERMINAR ~U~'MARCAS SON M'Ás •POPULARES. Y QUl~N EJERCE EL __ 

CON.TRO-L, 

VENTAJAS DESVENTAJAS DE· LAS MARCAS 

A) VENTAJAS PARA' EL CON.SUMIDOR 

-­.... 

LAS. MÁRCAS·BIEN.-ORGANIZADAS SE IDENTIFICAN FÁCILMENTE, LO OUE 

AYUDA tiil~~rs1~~- A LAI :coMPíiAs; 

. . , . ·.~:_::;:·~- .-~F: --~~~:·;· _ _:;·:··.'.::{ ·. -- - -- : 
LA MJÚlCA:ri-A''A-L CONSUMIDOR LA SEGURIDAD DE ADOUIRIR UN PRODUC-

-.TO .,CON .. ,CALIDAD, Y ASÍ TENER LA CERTEZA DE QUE SI COMPRA NUEVAMENTE 

ESE PRODUCTO TENDRÁ 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--

QUIRIR EN CUALQUIER LUGAR EL PRODUCTO CON UNA CALIDAD IGUAL AL T,S 

NER LA MISMA MARCA, 

LAS MARCAS DAN UNA SATISFACCIÓN PSICOLÓGICA QUE ES DIFÍCIL 

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 COMPETENCIA OBLIGA A ESTO, SIENDO 

QUE ASÍ ASEGURAN UNA MEJOR POSICIÓN EN EL MERCADO, 

PERMITE QUE EXISTA COMPARACIÓN ENTRE PRODUCTOS, 
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DE 

· HA.!l. 

EL 

RENCIACIÓN, Y.,éOMP,ARACJóN DE PRODUCTOS. 

C) VENTAJAS PARA EL FABRICANTE 

AYUDA A DISTlllGIJll' su~ PRODUCTOS DE LOS DEMÁS, DÁNDOLES UN -­

DISTINTIVO QUE LOS DIFERENCIA Y AYUDA A CONOCERLOS, FOMENTANDO ASÍ 

LA REPETICIÓN DE LA COMPRA, 

AYUDA A QUE SE .TENGA UN CONTROL SOBRE EL MERCADO Y AL PROMO-­

CIONARLO PUEDEN AUMENTAR SU PART1CIPACIÓN EN EL MISMO, FACILITANDO 

LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO.AL SATiSFACER LAS NECESIDADES ílE LOS -

CLJ ENTES, 



126. 

PUÉDE CREAR LA.LEALTAD A LA HARCA, E~ oÚ.JRF QUE:Los · •. CONSUH.1 

DORES COHPR~N CIERT~ PRODUCTO DE UNA HARCA FREC~E:NTE_MENTI; y:•s 1 ii\.­
CAHB J O,.PO~ s&;Í R~E S~TISFECHOS CON EST~(); ORJGi'titiNno''.uii)\ n?;ER~N­
i: IA,~NTRE p~~~~CTOS y·.,\sf,'·UNA ~EN~R :co~PÉTE_NCl¡J,s;~~oo''auÉ· EL 

'i ':· ·,l_~··~ ' ·,---~ - r' ';-~'.-

CON S UH 1 COR/PUEDE ESTAR"·'º 1 sp'iJESTO .·A. p,\ci"AR:"'úil}•cosTO :Áó'i'i: 1 ONAL CON 

TAi.. oE~º'.:~~{1~';,e~j:;.R.º~u~.t~:a~r~·~~-~~~}s1;~~-:"~· ?'.'. i .· . 
· :.; Es:lP.ROBAllCÉclÍ UEi;E'•p~~o/l~~~tfi¡~Sd\~.INEÍI "o E PRODUCTOS, s 1 EJi 

ºº ~u~'.~i :~·r.';\¡;~~~¡r¡¡Jf~11i:~'i•¡•:J;i~i·r~·~t-iii/\i~; séA' RECONOCIDA, ESTO AYJ! 

DA~Á}PA~:A a~E~~~~.·f~-u~~~.s.\?~~~°'~~k.§f·,.~:NGAN UNA BASE SÓL 1 DA POR 001! 

:DE EHPÚ.Aif{ X~; ;,.•,; \s. ·:!;:.· · 
• - :-~ :,y_:o ::·='.;';,.:.~::-~-~t.:,'.".:"-:-'.:(:'-'' ::.0:f.:o;:~~ ·,.:.,. . 

. • :<_ ':\--'·:\-~~--~" ,;_·-)¡". "·-.;;·_:_;_ --':.;:'.-~, . 

• CoHO-UNÁ.VENrií'JÁifAMBi(rÍ PODR!AHOS HENCIOHAR A LA MARCA SIN -

NOHBRE·r 'S IENrió•: Qú·[i.i{~f(s. Fiiric IONALj PARA PROMOVER, SE VENDE A UN 
'' ·--~\-:?§ ;---;~#;;.::: ~-,:;::~:~;;· ·_·: -_~J ; __ 

PRECIO HENO_R ;'t):ti<fioé_l..;[~.i~.-~~--lo~: VENDEDORES A PREOCUPARSE POR TENER 

cAL10Ao Y. c0Ns1s'r'E_r.c1~< 
,.,,' ,,_' '.f:.:.~~::._:> ·:< ', 

, __ .<<: 
S1' EL''FABJÚcXfffESMIÍNTJENE su CALIDAD Y EL CLIENTE CONF.!A EN -

su .MARcA;_::{é::i~/A',~1EL\i\Jscl\R.I LOS PRODUCTOS ETIQUETADOS CON ESA 

·CASl'TODOS LOS .MAYORISTAS SON MUY PEQUERos y NO PUEDEN CREAR 

su¡~i~i1A:MARCA, POR ELLO, UTILIZAN LAS MARCAS DE FABRICANTES. 

PARA EL FABRICANTE 

LA INTENSA PUBLICIDAD QUE TIENE QUE LLEVAR A CABO PARA PROMQ 

CIONAR SUS MARCAS Y LOGRAR LA LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES, 
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S! EL FABRICANTE INTRODUCE UNA MARCA DE BAJA CALIDAD PERDERÁ 

A sus CLIENTES .TENDRÁ UNA IMAGEN NEGATIVA. 

EL COMERCIANTE PUEDE TENER FLEXIBILIDAD DE PRECIOS CON EL MA 

NEJO DE SUS PROPIAS MARCAS, LO CUAL LE PERMITE CAMBIAR DE PROVEE-­

DOR SI ~STE NO ES CAPAZ DE OFRECERLE LA CALIDAD Y PRECIO QUE DESEA, 

EL FABRICANTE QUE MANEJA SUS PROPIAS MARCAS DEBE IMPULSAR SU 

DEMANDA, LO QUE REPRESENTA UN COSTO ELEVADO, ADEMÁS DE ASUMIR LA -

RESPONSABILIDAD ANTE EL CONSUMIDOR FINAL DE LA CALIDAD DEL PRODUC­

TO, 

Sr EL FABRICANTE TRABAJA CON DISTRIBUIDORES PUEDE PERJUDICAR 

SU PROPIO MERCADO POR LA COMPETENCIA QUE SE EJERCERf A, 

PRODUCTOS D!FfCILES DE VENDER BAJO UNA MARCA, POR CARECER DE 

CUALIDADES QUE LOS DISTINGAN, COMO LOS CLAVOS, TACHUELAS, FRUTAS, 

VERDURAS, ere. 



IV.l ANTECEDENTES.·.· 

C A P l T U L O (V 

ASPE~;os LEG~LEs: 

"Es D 1F 1c 1 L ENCONTRAR ·;~~A '.Jei:l~;1 ór..' '1M;oRTANff DE MERCADoTEc-

NIA QUE NO EST~ AFECTA;¡\•PÓR,LA;u~:fi:A POL[TICA PÚBLICA, LAS -

DECISIONES A~ÉRéA DE:PRO·D·ué'Tiis;,PRECIOS, CANALES DE DISTRIBUCIÓN, 

VEllDEDORES Y PUBLICl.~A~/ ENTÚN EN LAS.CONSIDERACIONES LEGALES" ,!J./ 
.· ' ;-:-·,.i',' 

LA INFLUE.NCIA;~·;'.L:x· PROHIBICIONES QUE TIENEN VARIOS GOBIER--

·-· 
NOS FEDERALES, ESTATALES>Y LOCALES¡ NO SE PUEDEN IGNORAR Y A VECES 

SU COMPLEJIDAD ES TAL QUE NINGÚN NEGOCIO PUEDE OPERAR SIN UN CONS~ 

JERO LEGAL, 

"EL ANTECEDENTE DEL MARCO LEGAL DE LA MERCADOTECNIA FUE LA --

LEY COMÚN, QUE GOBERNABA LAS ACTIVIDADES DE NEGOCIOS ANTES DE LA --

CREACIÓN DE LA MODERNA LEY COMERCIAL Y TAMBl~N RESPALDABA AL SIST~ 

MA DE LIBRE EMPRESA, AS[ COMO A LAS INSTITUCIONES Y AL COMPORTAMIEH 

TO PARA MANTENERLO",i/ AQUELLAS ACTIVIDADES QUE ERAN INJURIOSAS 

LOS COMPETIDORES O AL PÚBLICO RARA VEZ ESTABAN RESTRINGIDAS POR LA 

LEY COMÚN, DE HECHO, BAJO ESTA LEY LA LIBRE EMPRESA PARECfA SER AQ 

TODESTRUCTIBLE, A CAUSA DE LAS DEFICIENCIAS EN LA LEY COMÚN Y LOS 

PROBLEMAS RESULTANTES DE LOS MONOPOLIOS DE FINALES DEL SIGLO XIX, -

SE PUSIERON EN VIGOR LAS PRIMERAS LEYES LLAMADAS ANTIMONOPOLÍSTICAS, 

QUE SON LA FUNDACIÓN DEL CUADRO LEGAL DE LA MERCADOTECNIA, INTENTAD 

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

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

LOS ÚLTIMOS DIEZ A~OS, QUE TIENEN QUE VER CON LA PROTECCIÓN AL COH 
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SUMIDOR y CON LA ELIMINACIÓN DE P.ÁCTICAS ENGAijosAs, ENTONCES SE -. . . 

HAN PUESTO EN vi~o~·VARÜS LEYES CON EL INTENTO ESPECÍFICO DE BE--

~EFl~IA~'..~/RECTAMiN~~A LO~ C~~SUMIDORESi EST~ MUESTRA QUE LA LE-­

GISLAC!ó~ 'ANÚ~;;NÓPOLf~Tlá p2~Ec~•PJl·O;EGER MÁS DIRECTAMENTE AL --

NEGOClo¡:'co~~·¡;r'1i'1vÓLéx'ifrl'1úiii'o T0

AMBÚN .BENEFICIOS AL CONSUMIDOR, 

, : ·~··~ ~ ~ ~b:·~. ~:~~~b·r~:·ii-~-~'.·'~-~;:~~)1:6"~jt~~-A ~~!~~:-~·6\b:·~c/~;;;:\· ·: ]i l-:- --~·-· 
.-..-·;:~ ~-.. · . - - '~,z· · .. ~<-..: :~ ;. ,;;:;;..·:,,,_:~~'' .. ··;;;,· ,, . .:;_. --...··:.· ·:, 

· · CH~};·;,¡/¿'~,í~h1~s:'
0

~EiEsi;;~~i~~2~~.~~:~ ~FE~KN~oLA. coMP ETENc 1 A -

·.EN {,~,s /t~ó~~;~~y,';!0~~if~j¡;~'.~:~e{tA{f~}~Üt~~%R~c~ ~·c~s.· .. QUE SE · E·~cUE.N­
TRA~'J'eN,iJ~Ií',U'§TRIXsi1espEcfFÍtAs, ;Tli~Búrí Cós ·~JE cuT 1 vos DE·· MERéADo­

iec~ 1 úii~N{~ JJ~ ·~·~·MtiR; EN cu~~~/ ~AS i.EYÉk ESTATALES y LOCALES -­

,Q~EA~;EGü&x~·L-A COMPETENCIA DENTRO DE LOS ESTADOS, 
·' ·~: -==- ,;-·· 

. '. '.· .- ..... 

CoMll YA s·ABEMOS, EL PRINCIPAL OBJETIVO EN LA MERCADOTECNIA Es 

·SATISF.ACER LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES, EXCEPTUANDO CASOS -

ESPECIALES EN LAS QUE LA LEY PROHIBE BRINDAR ÉSTAS; COMO POR EJEM--

PLO: ES ILEGAL QUE SE SATISFAGA DEMANDA PÚBLICA DE NARCÓTICOS, VEft 

DER BEBIDAS ALCOHÓLICAS A MENORES DE EDAD o ARMAS DE FUEGO A PERso-

NAS QUE NO TENGAN PERMISO, Y OTRAS AÚN, CUANDO NO ESTÉN PROHIBIDAS, 

ESTÁN LIMITADAS POR EL PODER GUBERNAMENTAL DE IMPONER IMPUESTOS, LO 

QUE HACE DIFÍCIL VENDER DICHOS PRODUCTOS A LOS PRECIOS QUE LAS GEN­

TES ESTÁN DISPUESTOS A PAGAR, SIN EMBARGO, LA POLÍTICA PÚBLICA E~ 

TIMULA A LOS NEGOCIOS A SATISFACER A TODAS LAS DEMANDAS DE LOS CON-

SUMIDORES Y SOLAMENTE CUANDO LOS NEGOCIOS NO HAN SIDO CAPACES DE --

DAR CIERTOS SATISFACTORES , COMO SON LAS COMUNICACIONES Y LA ENER-­

GÍA PÚBLICA, SE HAN FORMADO AGENCIAS GUBERNAMENTALES PARA PROPORCIQ 

NAR DICHOS SERVICIOS, 



13.0. 

EL GERENTE DE MERCADEO DEBE ESTAR B 1 EN 1 NFO~M.AD:~· sÓ~RE 
FORMAS ESPEC f F 1 CAS EN LA QUE LH~; AF~C~tEL ~,·¿~Ñ~ ;;E·~r·E~TRA~ 
TEGIA DE f:IERCADEO, YA QUE.·HAY PRo~IBIC,1~·~~·~:.x cl~flT~} P~ÁcTdA~ e 

--!:-·< • ''..:;\? ·~ •'· 

DE MERCADEO y OTRAS CUYA LEGAÜDADDE~.~N~E DE'.i.A';~OR~·A'.ENcQÚE s'oN 

LLEVADAS A CABO, ·y .. ·oE·s~s 'caN~;E.c~~NC:t~'.s:z~~-.P;~;~m.ii~'~1·~,~:~~·~R·i.;·,i~ •· 

PORTANTE QUE EL GERENTE .•c !TE t:A<:1v:;,p.• ,. :::, i;f¡¡ . :~;;. ·;.{> 

LAS PROH 1B1 cÍ ONES; D~¿·L~\~~z·¡•Tt~;.~%füi:l ~~~::E~:h ~srnATEG 1 A 

::L:::C::E:AA:::~~~JJi~~·R;~~t:;f~~~~iff füif~g~f~~/{·j: ;':!:::· ::• ~::E:~ 
cióN u E· Los </silÉtNa . ~~i~·~~':\~~1eX6s. ~~E~;~s DE su Acc 1 óN. 

~PR;N¿JifécJfK~~;r;i'.~t~~0~~··:.E~.:ADOTECNIA AFECTADAS POR LA - -

LEY: ,, . 'J.' ' ·~·· ,··}é· ,., ·<': >;,.' " 
-;-- :, ·-·~·-«-- --~~-:;::_ · ... • - :__:-=:~_.º 

0.E R~LACJclN. COMPETIDORA: 

EXPANSIÓN 

RELACIONES COMPETIDORAS 

TÁCTICAS COMPETIDORAS 

DE PRODUCTOS: 

AÑADIR O SUPRIMIR PRODUCTOS 

DISEÑO DEL PRODUCTO 

CALIDAD DEL PRODUCTO 

ETIQUETADO DEL PRODUCTO 

DE CANALES: 

TRATO EXCLUSIVO 



A~MENios DE PRECIO 

PRECIOS DEFRAUDADORES",-9_/ 

131. 

HABLAREMOS MÁS AMPLIAMENTE SOBRE DECISIONES DE PRODUCTOS, POR 

QUE DENTRO DE ESTE RENGLÓN SE ENCUENTRA EL REGISTRO DE MARCAS QUE 

ES EL PRINCIPAL TEMA A TRATAR, 

CUANDO UNA EMPRESA VA DESARROLLANDO LAS CARACTERÍSTICAS QUE -

-FORMARÁN UN NUEVO PRODUCTO, DEBE TOMAR EN CUENTA QUE ÉSTOS DEBEN -

GUARDAR CONSISTENCIA CON LAS NORMAS LEGALES ESTABLECIDAS POR LAS -

AUTORIDADES CORRESPONDIENTES, SEGÚN SEA EL CASO DEL PRODUCTO OUE -

SE VA A INTRODUCIR. ESTO ES CON EL FIN DE BENEFICIAR y PROTEGER -

LOS INTERESES DEL CONSUMIDOR, ASÍ COMO LOS DERECHOS DE LA EMPRESA 

EN RELACIÓN CON LAS ACTIVIDADES OUE DESARROLLA LA COMPETENCIA, 



132. 

EL IMPONER LEYES Y REGLAMENTOS DEMUESTRA QUE LAS:.AUT()RIDADE·s·· 

TRATAN DE EVITA~:A.LMAx1hcí ~os /\BusosY·PRAcr1cAS DEs.HoNESrA.s: ·DE 
:; '~::.::--.: 

EMPRESAS QUEI :A<TRflv{s oe··.sus; PRODuCTos YACC 1 ONES;é;'v IO.LANi'ó. E.VA--
• - • • ~·. o. •':'<·. > :-~ . V V ' • • ••• • • o •••• o ••' "",~ .. ". , •• •• " • 

DEN L<ls'· n~RE~fiosi~ ÓiÍt1~.íc'íÜ:NEs ~ iíuEneiiú •s~l{e~eil~E-;!;~.;.o 
. ,_,._, -.¡.. '-.:; .. ·• ::~~";; "~·!> '~:: .·.· "'~'>_-),~ ·.·. :~'/' .:-~J·~:~ __ ·..,_:/:'':,:-': ·<~ 

.. ,.':::i~:~:11*ti}lt!~1f 1~![~jr~W{{:¡;,:tt~i~¡l~;~,;;: • 
DE ET! guefr'iYL°'~.~ .• ~e.~.,1,,sr,,R·····.·.º,·. s,.LEGALES_-,ou~.'.-DEBfN HACERSE ·PAR.~' EL "D,C 

' - ;·-.t~:::;· - :i·> ·,., ·.::~:-':::,. 

SARROLLO ~'o~~~u,AD~~;:EL~~.Pj~º~;;~:~~:'~J~·)(~·?-}'B.::." '.'~- }0' .. 
Los -~ EG l~Tliof A ;QUE .•D.EBE SOMETER SE. üNr'Roliu~T'ó': !\íir'e s •1i1~ .SER 

1~'rnoriui:°iDÓc:AiJ1telicliri'~· ~ti~~. <~ ·'>'> '' .,.-., .. '" " • .~. 

REGISTRO DE PATENTE;- LA EMPRE;A DEBE CUBRIR, EN•PR;~Cl¿l_O, 
LOS.REQUISITOS DE LA LEY DE INVENCIONES Y MARCA.So ESTA LEY, ·AL·­

QUEDAR PATENTADO UN NUEVO PRODUCTO, PROTEGE LOS INTERESES DE LA -

COMPARfA EN CASO DE QUE LAS FIRMAS COMPETIDORAS DESEEN ELABORAR -

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

REGISTRO DE "ARCA,- LA LEGISLACIÓN, PARA TAL EFECTO, RECONQ 

CE LAS MARCAS DE PRODUCTOS, LAS CUALES ESTÁN FORMADAS POR LOS SI& 

NOS QUE DISTINGUEN A LOS ARTfCULOS O PRODUCTOS DE OTROS DE SU MI~ 

MA ESPECIE O CLASE, 

REGISTRO DE PRODUCTO,- LA IMPORTANCIA DE REGISTRAR UN PRo--

DUCTO ESTÁ EN LOS OBJETIVOS QUE FUNDAMENTAN LA RAZÓN POR LA QUE -

LA EMPRESA DECIDIÓ FABRICARLO, ADEMÁS QUE ES UNA OBLIGACIÓN DE TQ 

DO FABRICANTE PARA QUE EL PERMISO DE ELABORACIÓN Y DISTRIBUCIÓN -

SE AUTORIZADO, 



DEF1NICIÓN_DE LA NATURALEZA DEL PRODUCTO, 

133. 

QUE LA -

SUFICIEft 

CLASE DE 

NOMBRE COMERCIAL Y DOMICILIO DEL TITULAR DEL REGISTRO Y DIREC­

CIÓN DEL LUGAR DONDE SE ELABORA O ENVASA EL PRODUCTO, 

DEBE INCLUIR LA LEYENDA "HECHO EN México" o "ENVASADO EN Méxi­

co", SEGÚN CORRESPONDA, 

EL CONTENIDO NETO DEL PRODUCTO EXPRESADO EN UNIDADES DEL SISTg 

MA MÉTRICO DECIMAL, 

fECHA DE CADUCIDAD DEL PRODUCTO Y TAMBIÉN NÚMERO DE LOTE, 

INGREDIENTES DEL PRODUCTO INDICANDO LA CANTIDAD-Y SU-PORCENTAJE, 

LAS INSTRUCCIONES PARA EL USO DEL PRODUCTO, 

EL NÚMERO DE REGISTRO DEL PRODUCTO CON LA REDACCIÓN REQUERIDA 

POR LA SECRETARIA DE SALUD, 
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1v.2 

'" ::-:' '- :_ 

, UN,ii' VEZ QUE SE HA DECIDIDO EL 

'PRODÚ~TO o'sERVICIO¡ SE DEBE 

UNA 

~IZACÍÓN DE ,UN, 

PRIMERO 

TRO, ASÍ COMO RECONoci Y DE SERVICIOS, - -

CONSTITUY~NDOSE €STA POR LOS SIGNOSc'QUE DISTINGUEN A LOS SERVICIOS 

Y PR_ODUCTOS DE OTROS DE SU MISMA' ESPECIE, TAMBl~N ESTABLECE QUE _PA 

RA PODER USAR EXCLUSIVAMENTE UNA HARCA SE DEBE REGISTRAR EN LA Sg_ 

CRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, INDlcANDONOS LA FORMA -

DE UNA HARCA QUE ES: LOS NOMBRES Y SIGNOS VISIBLES QUE DIFEREN---

CIAN ID~NTIFIQUEN LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE OTROS SIMILARES, 

COMO LOS NOMBRES COMERCIALES Y LAS RAZONES O DENOMINACIONES SOCIA-

LES, 

LAS MARCAS SE REGISTRARÁN CON RELACIÓN A PRODUCTOS, CLASES DE 

PRODUCTOS O SERVICIOS DETERMINADOS¡ UNA VEZ REGISTRADA NO SE PQ 

DRÁ AUMENTAR EL NÚMERO DE PRODUCTOS O SERVICIOS QUE PROTEJA, AÚN -

CUANDO SEAN IGUALES, VA QUE PARA ESTO SE NECESITA UN NUEVO REGls-­

TROJ LA SOLICITUD SE PRESENTA A LA SECOf! POR ESCRITO, EN LA QUE -

SE MENCIONEN LAS CONDICIONES DE LA MARCA (DENOMINACIÓN, INNOMINADA 
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O MIXTA), EL NqMBRE, DOMlS!LlO Y NACIONALID~D DEL ,~ClLIClTANTE~ .LA 

UB l CAC l ÓN ÓEL. ESTA~L_EC l Mí ENTO <Y_L~ FECHA 'EN, QUE ,SE ._COMEN.ZÓ 

L l ZAR ·LA M~RCAY ~; cJi~ ~ó ~uiDE: SE~:~()~;;¡~·~~~ ·~E{;~~si. 
-.·:·>:~·::;·_·· . .'·: ':):.- :·/::-:,~···::·: ... ·': 

A:uTr-

PÁÚ ti:e~·~iiiéAnci Et: R~GISTRO sE NECESITA.: 

LA D~Sc_~IP¿;.¿J·~E ·[A' MARCA, QUE DEBE MENC 1 ONAR CO~OR~S, 
.•' ·-·· --·<· '••·- _,, .. ·. ' 

TIPO O 

TAM_AÑo;.e:iPEélAL DE LETRAS y SE RESERVEN ÉSTOS, AS! COMO LOS --

~JE~~LAR::ES'.¿·E· LA IMPRESIÓN, MARBETES O ETIQUETAS EN LAS FORMAS 

EN,QUE ··SE ~AVAN A USAR V QUE DEBEN COÍNCIDIR CON LA DESCRfp--­

Cld~foE LA MARCA• 

l~s: llOC.UMENTOS NECESARIOS AL SOLICITAR UN REGISTRO SON: 

·sou~~l:T.~D DE~ REGISTRO DE MARCA. 

·DEshlPCIÓN::DE .LA MARCA. 

Doc'E ETIQUETAS DE LA HARCA EN BLANCO'. Y NEGRO. Y DOCE. A COLORES 

sr·~E UTILIZAN ÉSTO~. 

CARTA PODER s 1 SE ·soLfr ITA POR·· ~~ii10 ::DE U.N TERCERO. 
-., {/·, 

ORIGINAL o COP A CERTÍ~icÁ'~;\.iíi:t:'óocuMENTO QUE COMPRUEBE LA --

EXISTENCIA DE LA ~~c!ÚAD·;~ E'~:~:ii~sA, 'ASÍ COMO DEL REPRESENTAN­

TE • 

.. . Los -DOCUMENTOS MENCIONADOS SE PRESENTARÁN PARA su COTIZACIÓN 

ANTE LA DIRECCIÓN GENERAL DE INVENCIONES Y MARCAS, DE ACUERDO A -

LA LEY FEDERAL DE DERECHOS V QUE SON POR LA SOLICITUD, EXPEDICIÓN, 

REGISTRO V VIGENCIA DE MARCAS, PAGÁNDOSE LOS DERECHOS POR LO s1--

GU!ENTE: 
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ABANDONADAJ SI POR EL CONTRARIO, SI REÚNE LOS REQUISITOS, se VERL 

FICA SI NO AFECTA DERECHOS ADQUIRIDOS, SI AFECTARÁ, SE-suiPENDE -

EL TRÁMITE Y SE AVISA AL INTERESADO PARA QUE CORRIJA SU SOLICITUD, 

SI FUE ACEPTADO EL TRÁMITE ANTERIOR, DESPU~S DEL PAGO TIENE 

UN PLAZO DE 15 DÍAS PARA PRESENTARSE EN LA DIRECCIÓN GENERAL DE -

INVENCIONES MARCAS A RECIBIR EL TÍTULO, 

LA VIGENCIA DE UNA MARCA ES DE CINCO AílOS A PARTIR DE LA FE­

CHA LEGAL, QUE ES LA FECHA Y HORA DE PRESENTACIÓN DE LA SOLICITUD 

DE REGISTRO Y PODRÁ SER RENOVADA AL T~RMINO DEL PERIODO SI CUMPLE 

~os RE~u1~1j~i. 

EL PROPIETARIO DE UNA MARCA DEBE DEMOSTRAR A LA SECOFI EL --

USO EFECTIVO, ENTENDl~NDOSE ~STE COMO LA FABRICACIÓN COMERCIALL 

ZACIÓN DEL PRODUCTO o SERVICIO DENTRO DE LOS TRES Aílos SIGUIENTES 

A SU REGISTRO, SI NO SE DEMUESTRA, SE ANULA EL REGISTRO, 
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EN 

.COJ:! 

D l.§. 

S 1 ENTORPECE, EH CASO DE EMERGENC 1 A -

PRESTACIÓN O DISTRIBUCIÓN DE BÁSICOS, 

FfSJCA O MORAL PODRÁ NEGARSE EL DERECHO DE 

QUE ELABORE O DISTRIBUYA, 

o A Los· SERVICIOS QUE .PRESTE, CON TAL DE QUE LO USE EN LA FORMA EN 

QUE ESTÁ ACOSTUMBRADO A HACERLO Y QUE TENGA CARACTERfSTJCAS QUE LO 

DISTINGAN DE UNO IGUAL YA REGISTRADO COMO MARCA, 

EL TITULAR DE LA MARCA REGISTRADA PODRÁ AUTORIZAR A UNA O MÁS 

PERSONAS COMO USUARIOS DE LA MISMA, CON RELACIÓN A TODOS O ALGUNOS 

DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS PROTEGIDOS POR DICHA MARCA, 

LA RENOVACIÓN DEL REGISTRO SE DEBERÁ SOLICITAR EN EL ÚLTIMO -

SEMESTRE DE CADA PLAZO, SI NO FUESE As!, LA RENOVACIÓN SÓLO SE Po-



O LA MEZCLA DE UNOS Y OTROS ·ELEMENTOS¡· UN LEMA, UNA FRASE MUSICAL, 

PUEDEN CONSTITUIR UN DISTINT!Vd¡ .TAHBl~N LA FORMA DE UNA BOTELLA -

PUEDE ESTAR REGISTRADA POR UNA MARCA, 

IV.3 IMPEDIMENTOS PARA REGISTRAR UNA MARCA EN MEXICO 

PARA EFECTOS DEL REGISTRO DE MARCAS, LA SECRETARÍA HA DIVIDI­

DO LOS ARTÍCULOS O PRODUCTOS EN 50 DIVERSAS CLASES, YA QUE ENTRE -

LOS PRODUCTOS QUE VA A AMPARAR UNA MARCA Y EN UNA MISMA SOLICITUD, 

NO PODRÁN COMPRENDERSE ARTÍCULOS QUE NO PERTENEZCAN A LA MISMA CL4 

se, ES DECIR, NO SE PUEDE SOLICITAR QUE UNA MARCA PROTEJA AL MISMO 

TIEH~O, POR EJEMPLO: ABONOS Y FERTILIZANTES, APARATOS EL~CTRICOS 

O JOYERÍA Y VAJILLA DE METAL, PRODUCTOS QUÍMICOS Y POR LA MISMA SQ 

LICITUD ARTÍCULOS DE ~SCRITORIO, SI UNA SOLICITUD COMPRENDE PRo-­

DUCTOS QUE A "JUICIO DE LA SECRETARÍA PERTENEZCAN A DOS O MÁS CLA--



DE LOS PRODUCTOS 

AS{ COMO AQUE--­

GENÉRI-

PÚBLfCO O QUE -

FÁCIL--

!NDUs---

LOS PRODUCTOS O 

UNA DENOMINACIÓN NO 

UNA ORTOGr.AFfA CAPRICHOSA, 

DESCRIBAN O INDIQUEN CUALIDADES, CARACTER{ST!CAS 

_ f'_Cs_I_CAS, _CON_]"EN!Do;uso, DEST_JNO O FUNCIÓN, INGREDIENTES, TIPO, E.§. 

PEC!E; CALIDAD, CANTIDAD-, VALOR, PRESENTACIÓN O ÉPOCA DE ELABORA--­

C!ÓN DE LOS PRODUCTOS O PRESTACIÓN DE LOS SERVICIOS, 
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LAS LETRAS, LOS NÚMEROS Y LOS COLORES AISLADOS,: A MENOS_ QUE E.§. 

T~N COMBINADOS O ACOMPAÑADOS. DE ELEMENTOS COMO SfGNOS,-DISE~OS-0 e 

NOMBRES, QUE LES DEN UN CARÁC-~ER DIFERENTE, CONSIDEiÁN~osi COMO N~ 

CAMENTE O CON LETRA, 
·.·.:.;_ o· 

: .• ·· '< .. ~ :. <',; / 

S1 REPRODUCEN O ÍMITÁN sún{uT~RIZÚIÓN 
~. ;·~·:_·: :~ .)< 

BLEMAS DE CUALQUIER•PA!S, EsfÁoo•;'iiúiúi:lr10:'6 IJ1v1sióN'PoL(TICA1 
·.,-,-"'-' .. -., -~ ;:.t-','·.'·· .,~.,, ·:--~-~~.·: ·.· -

AS( COMO LOS NOMBRÉS •Y SIGLAS''DEÚfR~·~Ní"iACiriNEs· INTERNACIONALES¡ GJ! 
:·:;.·. ·: ~";~:-::~p~;:>X:~ ·:,~!!:>';:1: ;:.::,~~: -:-·1·:::;.:; . . _: .::· __ .. /-' _: < :_: 

BERNAHENTALESr o 'DE _CUALQ_U 1_~5;::0JRA~_9¡¡G_~.~} ZACI ÓN: RECONOC 1 DA OF 1 c IAL-

MENTE, TAMBl~N LOS s'ft;'~os~ ~u'Nz'cÍNES'ÓFIÍ:IALES DE. CONTROL Y GARANTIA ·· ·- -~--t,-r,~ :-=:~:~.:..~~fi~i~....::...:.:_,:?.~~-:--:.)3·- ,-

ADOPTAD OS POR UN -EsrÁ_Ílo}~s (tt'.i_'Aujp1ÚZAc 1 ÓN DE LA AUTOR 1 DAD, E 1 GUAL 

LAS MONEDAS, BILLEl:~;c'D'~;~:rBA~C;ci'~Y-&TROS MEDIOS OFICIALES 

c 1 ONALES O E;T~A~NJ~}~JK~~~A·~:-M:ON~DAS CONHEHORAT 1 VAS, 
Oi:!fy!,~,_ _.:;~~.;_:"=:-;.'i:,,1 .''. -;< 

·:·:~~~? .'.:.·-: .·;.·;;:.J:-· 

DE PAGO NA 

LAS' ·co'NDEC0R',\c'.'1éiids'i-"'MED,ÁLL°AS y OTROS PREMIOS OBTENIDOS EN EX-
,,,,.,;,,::·,~. 

POS 1c1 ONES,,~f~R ii\~;'.~t'<lri'§~iis6s, ÉVEJ-iros CULTURALES o DEPORT 1 vos REC.Q. 
¡;;·::-'" .~:t1>·;;~:c-·.::,:· 

NÓC 1 oos• OF 1cl'ALí:JENi:e ;:· 7:': 
.,.,!t::·, <t':;~.;:_:,:__F· ~>_:'.,:;~( 

:lo~;~'ri~~:R~l/: S~~.~IiÍM.~S~ .i:~~~~, ~E~\os rRE:RATOS DE PERSONAS, 

s_1N :coNs~~~,i~iÉNrci. o'E ~~s. \~TERESADos '~, is.1_HAN HUERTo, DE sus PA--

RIENTEs iifl~·'¡if1óx1M65; : ; ,, ... 

-_ · L.o~L,.-ITuLci~;ÍlE;'os~~~ Cfr~~~R iÁs/Án(s TI e As O CIENTIFICAS Y -

LOS PERSONAJES FIC~l'é1os oi\1M~ÓLJ~o's, - A HENOS QUE SEA CON LA AUTO­

RIZACIÓN DE SU T.UTOR,· SÍ ÚTE MANTIENE VIGENTE SUS DERECHOS, ASÍ C.Q. 

MO LOS PERSONAJES HUMANOS DE CARACTERIZACIÓN SI NO SE CUENTA CON SU 

CONFORMIDAD, 
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GEo~RÁF 1cAs, PROP1lls o- cof.tuNES, .CUANDO INDJ; 

QUEN EL ORIGEN .DE L~S PRODUCTOS. o SERVICIOS y;EsT,~ PüiDA ~AUSAR CO.!l 

Fus1ÓN0ER~6R E.N. cuANToA suJRo~~D~N'¡;1¡;;,:s/c~~oLos NOMBRES DE 

PoBLAc1~NEs~:o L~iÍARes:QúE sé ,cARACIÉiiicENPori:.r:FA~RlcÁcióN DE 
,: .. ><,' 

¿ 1 ERros PRODUCTOS, PARA. Á~PARArt és~os.: EX~EP+¡; ca·; N~~BRES DE LUGA-

. RES DE ipi!oi>úiDAD. PARTI CULAIÍ; CUAllDO SEAN. És-PEC 1ALES,a·1 NCONFUNDI --­

BLES\ iE j~tGA ieL ·¿¡;;~NT 1M1 ~NTo DEL 1'Rop1ETAR16. 
:"J ' - ','." ·. - . ' .· ··.·· . ' 

'. :'..~;-.,-~ ',. . . . '._·, . :_ .- - . ·~' . / 
Los'./MXl';s} SIN EMBARGO, PODRÁN USARSE COMO ELEMÉNTOS DÉ. LAS 

~ARcÁsA1 sl'go~~~SPONDEN AL PAÍS DE ORIGENO ÚGAR IlE PROCE~¿c1LDE·· 
Lo; ~R~~Ji:;Js o·mv'1c1os QUE AQU~LLAS ~·ÍSTl~GUEN; ·:IE;~:~E 
ESTE p~fs ÉsÜN REG 1 STRADOS, -- e > ;~;: J,fil; C> ;; '•~)'. 

;__; 

<t:~T No~BR~s, s1Gt1os ci F16uR~f FÚ1ús ~~ ENGAÑAR AG;pdsÍ.1co/: 

COMO F,ALSAÍUNDICACIONES SOBRE LA 'riATURA,LEZA, ÓRIGE,N; ¿~~·p·~~E:~;E~ o 

.. ·.-~UALI DAD ES' DE. l.os PROmr'os. _o. S~RVI~ 1 os QUE_ Q u 1 ERAN AMP~R¡{: . 

Los NOMBRES a· sIGNos, Q_UE, .coNFORME A LA LEY, No .. s_ÉA -PoslBl.E- .:· 

UTILIZAR .PARA FINES COMERCIALES, O POR RAZONES DE INTERÉS ~ÚBLICO, 

QUE.LA SECRETARIA CREA INCONVENIENTE REGISTRAR, 

TODO LO QUE SEA CONTRAR 1 o A LA MORAL, LAS BUENAS COSTUMBRES, -

EL ORDEN PÚBLICO Y AQUELLO QUE R-IDICU-LICE IDEAS O-PERSONAS, 

LAS DENOMINACIONES O· SIGNOS_IGÚALES-A;.UllA MARCA, QUE LA SECRE­

TARIA CREÁ auE Es MUY co~oc,IDAEN ~éxito~ PARA PROTEGER LOS MISMos 

o PARECIDOS PRODUCTOS o 'SERV1c1os, o QUE SEAN FÁCILE-s PARA col'ii'url-­

DIRSE, 
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Los DI FERE,~TEs ¡,i::úos PARA 1 NTENT,AR LA A ce 1 óN DE NUL 1 ~~º sEGuN 
. ·> -i .e -. ,· • . ' 

LA LEY; SERÁ A- PART 1 R DE -lA PUBL 1 CAC ! ÓN DEL REG 1 STRO EN .LA GACETA -

DE INVENC!~NES Y MARCAS. 

1v.g ASPECTOS LEGALES-DE LA PLANEACION DE LAS VENTAS 

HABLAREMOS PRIMERAMENTE DE LAS TÉCNICAS QUE INTERVIENEN EN LA 

PLANEAC!ÓN DE LAS OPERACIONES DE VENTA, EN LA TRAYECTORIA DE LAS 

MERCANCfAS Y LOS SERVICIOS DESDE QUE SALEN DE LA FÁBRICA HASTA QUE 

LLEGAN AL CONSUMIDOR, Y EN ÉSTAS SE INVIERTEN MILLONES DE PESOS PA 

RA PONERLAS EN PRÁCTICA, ESTAS T~CNICAS SON: ADMINISTRACIÓN DE VEft 

TAS, PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN, TODAS ~STAS TIENEN UN OBJETIVO COMÚN: 

EL INCREMENTO EN LAS VENTAS Y LA OBTENCIÓN DE UTILIDADES; PERO CADA 

UNA DE ELLAS UTILIZA MEDIOS DIFERENTES PARA HACER DE LOS CONSUMIDO-

RES COMPRADORES AUT~NTICOS, AUNQUE TODAS ELLAS PUEDEN Y DEBEN ESTAR 

BASADAS EN LOS RESULTADOS QUE SE DESPRENDEN DE LA INVESTIGACIÓN DE 

MER CACOS, 

EXPONEMOS ASPECTOS LEGALES EN LAS VENTAS, PORQUE COMO YA EXPLL 

CAMOS AL PRINCIPIO DE ESTE CAPÍTULO, ES DIFÍCIL QUE UNA DECISIÓN DE 

MERCADOTECNIA NO EST~ AFECTADA POR LA LEY, ENTONCES LA INFLUENCIA Y 

- LAS- RESTR l ce 1 ONES QUE 1 MPONEN LOS GOB l ERNOS NO PUEDEN 1 GNORARSE POR 

PARTE DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS, YA QUE LAS ORGANIZACIONES DEBEN 

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

lQUÉ SON LAS LEYES? LAS LEYES SON REGLAS O NORMAS SOCIALES, -

OBLIGATORIAS, ESTABLECIDAS POR LA AUTORIDAD PÚBLICA, TODA LEY CONS-

TA DE UNA DISPOSICIÓN Y UNA SANCIÓN, LA PRIMERA ES LA PARTE QUE OJl. 
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DENA, PROHIBE o PERMiTE ALGÚN HECHO; LA. SEGUNDA, LA QU·e ÚPRIM·E·CON 

UNA PENA .AL Q~E LA V}?CA, POR ELL; '.~Li¡°ÚNOS Acf:os s~ éÓNsIDÉR.AN ILÍ­

CITOS o '~RoH1,B1ii%s •Y' Los' DEMÁS, ~É ::¿oNs;'DE¿AN cciMo LEGALES o P~RMI TJ_ 
' - ··- ~'-'::~: ;'.~.-~:;· ':~~-: . 

:<;~> , ,¡;::. _., ' .. :..:: '.;/ 

ESTAS NO.RMAS so~· LA.s QUE·~~. ll·~~:~iTOMAR 
LAS VENTAS EN TODAS LAS ORGl~1z;q~:NE~~ L~s 

DOS, 

E.N CU,ENTA AL' PLANEAR -

LEYES Y REGLAMENTOS Fs 
DERALES ESTÁrl DIRIGIDO~/~,nANj:I~ttJEN~~:?E LA COMPETENCIA, A LA 

PROTECCIÓN DEL CONSU111DOR;•Liis'~isí:A'TÁLES ·y:·LOCALES SON PARA PROTE--
·:.:~: ::t~t·~~-.; ':;:>:, 

GER LOS INTERESES DE·LÁ'.LoC:Ai:(íitíD.J'ty'.~ClR.ÚlrlHO, LAS 

CUASI LEGALES, QUE lNCLUYE'.~CC'Ó'.~¿ii~~IÍ~~~ c·OMERCIALES 
-· ~ "'."::'.:.;:-,"- ,ce.:;-~;-~- ·---·~· ·_-,-_-o-,- ~ 

DAD. - - ':;·~:-:"-;~_' ,~: :,.'· 
' ,_,, ·::"'" 

PRÁCTICAS, - -

'lA REC 1 PROCJ_ 

'ALGUNAS LEYES ~EXI CANAS. Qti( A';~~:~AN:~ úr.VENTAS. ~ON: 
CÓDIGO DE COMERCIO 

CÓDIGO SANITARIO 

LEY GENERAL DE LA SALUD 

LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR 

, - ~' .·.:::, ._, '-

REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ETC, 

CóDl60 DE Co"ERClo.- LAS DISPOSICIONES DE ESTE CÓDIGO SON 

APLICABLES SÓLO A LOS ACTOS COMERCIALES COMO LAS ADQUISICIONES, ENA 

JENACIONES Y ALQUILERES CON PROPÓSITOS COMERCIALES DE MANTENIMIENTO, 

ARTÍCULOS, MUEBLES O MERCADERÍAS, EN ESTADO NATURAL O YA TRABAJADO 

O LABORADO, LAS COMPRAS Y VENTAS DE BIENES INMUEBLES, TAMBl~N SON -

APLICABLES A LAS FÁBRICAS Y MANUFACTURAS, A LAS DE TRANSPORTE DE --

PERSONAS O COSAS, YA SEA POR TIERRA O POR AGUA, LIBRERÍAS, EMPRESAS 



BLECIMIENTOS- DE 'VEN-TAS 'AL'. PÚBLICO, 
-.:: - ' . -. :: .. :~ :_. -: '_-·.: ' -: . · .. :·:·:·:·.~ ' ; 

Cón-1;0 ¿NI~ARÍo,-' 
-. .. ' .:~. . :·'. . 

TROL_ SANITARIO DE ALIH.NTOS,- BEBIDAS ALCOHÓLICAS Y NO ALCOHÓLICAS, 

TABACO, MEDICAMENTOS, FERTILIZANTES, PRODUCTOS DE PERFUMERfA, BELL~ 

ZA Y ASEO, APARATOS Y EQUIPOS M~DICOS, LOS CUÁLES, PARA SU CONTROL, 

VENTA O SUHJNISTRO AL PÚBLICO DEBEN CONTAR CON EL REGISTRO EXPEDIDO 

POR LA SECRETARÍA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA, ASf COMO TAMBIÉN LA -

FORMULACIÓN Y EJECUCIÓN DE PROGRAMAS CUE LIMITEN O PROHIBAN LA PRQ 

DUCCJÓN, VENTA vcbNSUMO DE ESTUPEFACIENTES, PSICOTRÓPICOS y OTRAS 

SUSTANCIAS QUE l_N_TOXIQUEN AL INDIVIDUO O DAREN LA ESPECIE HUMANA, 

LA fROPA~ANDA Y PUBLICIDAD DE ESTOS PRODUCTOS DEBERÁN SER AUTQ 

RIZADOS POR LA s.s.A. CON EL FIN DE EVITAR QUE SE ENGAílE AL PÚBLICO 

SOBRE LA- CALIDAD, ORIGEN, PUREZA, CONSERVACIÓN Y PROPIEDADES, 

EL CÓDIGO SANITARIO REGULA LA ELABORACIÓN, FABRICACIÓN, MANIP.!! 

LACIÓN, ACONDICIONAMIENTO, MEZCLA, ENVASE, ALMACENAMIENTO, PREPARA-

CIÓN, EXPENDIO Y VENTA O SUMINISTRO AL PÚBLICO EN EL DISTRITO, TE--

RRITORIOS Y ZONAS FEDERALES, POR EJEMPLO: SE NECESITA LICENCIA S~ 

NITARIA PARA LLEVAR A CABO ESAS ACTIVIDADES EXPEDIDA POR LA S.S,A,¡ 

CUANDO LOS PRODUCTOS DEBAN EXPEDIRSE EMPACADOS O ENVASADOS LLEVARÁN 

ETIQUETAS CON LEYENDAS LEGIBLES EN ESPAílOL, 

EL CÓDIGO SANITARIO CONTIENE DISPOSl~JONES REGLAMENTARIAS so-­

BRE CIERTO PRODUCTO QUE REGULAN LA ELABORACIÓN, ENVASE Y VENTA DE -

ÉSTOS¡ COMO POR EJEMPLO: 
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REGLAMENTO PARA '~L RE<i'1ir~¿·.D~ COM~~J;BLES• aeií1ÍlAS Y.SIMILARES. 
,. " . , . . .. '.~'-

REGLAMENTO DE ACEITES y GRASAS. ~º~~Fl~LE~x \:,>~:e ,e, :;· · 
REGLAMENT.O DE ADITIVOS PARA:AL!MENfOSof~¡.;c\.;:':,; :: 

REGLAMENTO PARA EL CONTROL SAN !TAR'iá' iiÉ' LOS. i>río'óuí:fos: DE LA PESCA. 

REGLAMENTO SAN !TAR 1 O DE BEB 1 DAS AL¿OHÓ¡i;;·~~/ ; 

REGLAMENTO PARA EL CONTROL SANliARIO DE LA LicHt, 

REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS, 

REGLAMENTO SOBRE ESTUPEFACIENTES Y SUBSTANCIAS PSICOTRÓPICAS, 

REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERÍA Y ARTÍCULOS DE BELLEZA, 

REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS, 

LEY GENERAL DE LA SALUD,- CONTIENE DISPOSICIONES SANITARIAS -

PARA LA PRODUCCIÓN, VENTA Y DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS COMO BEBIDAS 

ALCOHÓLICAS, TABACO, MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS QUÍMICOS, SOBRE TODO 

EN LAS ET!O,UETAS DE ÉSTOS, QUE DEBEN CONTENER INGREDIENTES, !NSTRU.!;, 

CIONES Y LEYENDAS, TAMBIÉN REGULA LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS EN 

MATERIA DE SALUD MENTAL Y CÓMO DEBEN SER LOS MENSAJES QUE LLEGAN AL 

CONSUMIDOR, 

LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR,- ESTA LEY ENTRÓ EN -

VIGOR EN TODA LA REPÚBLICA EL 5 DE FEBRERO DE 1976, Y REGULA LAS -­

CARACTERÍSTICAS O CIRCUNSTANCIAS QUE HAY ENTRE EL PRODUCTOR Y LOS -

CONSUMIDORESJ NORMAS DE CONDUCTA, ESTA LEY CONSTA DE TRECE PARTES 

QUE SON: 

DEFINICIONES Y COMPETENCIA 

DE LA PUBLICIDAD Y GARANTÍA 



DE LAS OPERACIONES DE CR~DIT.O 

DE LAi RE~P~NSABILIDADES:POR tNCUMPLIMIENTO 

DE .LOS ~ER~ICIOS 

DE LAS .VENTAS A DOMICILIO 

DISPOSICIONES GENERALES 

·pROCURADURfA·fEDERAL DEL CONSUMIDOR 

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR 

DE LA SITUACIÓN JURfDICA DEL PERSONAL 

(NSPECCIÓN Y VIGILANCIA 

SANCIONES 

RlCURSOS ADMINISTRATIVOS 

147. 

·rro·s .DEFUIE Á UN CONSUMIDOR, COMO AQU~L QUE CONTRATA PARA su -

UHLIZA.CIÓN·,. ADQUISICIÓN, USO O GOCE, BIENES O LA PRESTACIÓN DE UN 

SERVI~1o•)ZI_ . 

•pROVEEDORES, SON PERSONAS FfSICAS O MORALES QUE DESARROLLAN -

ACTÍVl.ADES DE PRODUCCIÓN, DISTRIBUCIÓN O COHERCIALIZAtIÓN DE BIE-­

NES O PRESTAC l ÓN DE SERV I C 1 OS A CONSUM 1 DORES" )L/ 

"COMERCIANTES, PERSONAS FfSICAS O MORALES QUE DE FORMA ACCIDEA 

TAL O HABITUAL REALIZAN ACTIVIDADES COMERCIALES" )J_I 

SóLO QUEDAN EXCEPTUADOS DE LA LEY: PRESTACIONES DE SERVICIOS 

PROFESIONALES Y LOS SERVICIOS PRESTADOS EN VIRTUD DE UN CONTRATO O 

RELACIÓN DE TRABAJO, 
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EN_ ESTA LEY, COMO A~TER 1 ORMENT_E· SE EXPUso;· ESTAN ;REGULADAS E.§. 

PECÍFICAMENTE LAS VENTAS ~- DOMltlL(~i 
- . . . . ' -

.' ·. >.- : . _:,- ·-. ~~>'/~. ::: :--, : :·:·_,~ . 
"LAS VENTAS A DOMICILIO_ SON LAS QUE' sfi~ÚC:ToÁ~'.-A; lJNA PERSONA 

EN DONDE VIVE o E_N su TRABAJO, QUEi'il_ÉB~RAN;colÍsTAR;EN UN ~ONTRATO 
ESCRITO QUE DEBE TENER: >i"· 

,·.-.·-

NOMBRE Y DIRECCIÓN DEL PROVEEDOR Y SU EHPLE_ADO ·VENDEDOR~· 

fL REGISTRO FEDERAL DE CAUSANTES DEL PROVEEDoR5c ¿:,;_'EHP~EADO. 
EL NOMBRE Y DIRECCIÓN DEL CONSUMIDOR, 

LA DESIGNACIÓN PRECISA DE LA NATURALEZA· 

LOS BIENES O SERVICIOS CONTRATADOS, 

LAS CONDICIONES DEL CONTRATO, 

PRECIO. 

L~ FACULTAD DEL CONSUMIDOR PARA DESHACER EL CONTRATO, 

EL CONSUMIDOR DEBE TENER UN EJEMPLAR DEL CONTRATo•,lZ/ 

REGLAMENTO DEL CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD,- TIENE POR 

OBJETO REGLAMENTAR EL CUMPLIMIENTO DE LA LEY GENERAL DE LA SALUD -

EN MATERIA DE LA PUBLICIDAD, CONSIDERANDO QUE EL GRAN AVANCE TECNQ 

LÓGICO HA HECHO QUE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN REPERCUTAN 

DE MANERA DIRECTA EN EL PÚBLICO RECEPTOR DE LOS MENSAJES, TENIENDO 

POR ELLO UNA INFLUENCIA EN LOS HÁBITOS DE CONSUMO; LA PUBLICIDAD -

DEBE PROMOVER CONDUCTAS, PRÁCTICAS Y HÁBITOS QUE FOMENTEN LA SALUD 

FÍSICA Y MENTAL DEL INDIVIDUO, Y SER ORIENTADORA Y EDUCATIVA SOBRE 

LAS CARACTERÍSTICAS Y PROPIEDADES REALES DE LOS PRODUCTOS Y LA IR 

FORMACIÓN SOBRE SU USO, ASÍ COHO LAS PRECAUCIONES QUE DEBEN TENER 

~STOS, 
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"EL ÚUSO EN LA J NGEST l ÓN DE LAS BEB 1 D.AS ALCOHÓLICAS V EL CO!! 

SUMO DEL TABA~O ES UN FACTO~ QUE PUEDE bcASIONAR GRAVES DAROS A LA 
', ·'··· 

SALUD DE LOS INDIVIDUOS, POR LO .QUE···su PUBLICIDAD DEBE SER ORIENTA 

DA·A LA MODERACIÓN DE ·su CONSUMO, ESPECIALMENTE CON RESPECTO A LA 

N!REZ, LA .ADOLESCENCIA V LA JUVÉinuD·~.ll/ 

."LA PUBLICIDAD QUE SE REFIERA Al .EMPLEO DE MEDICAMENTOS, ESTj! 

PEFAC!ENTES SUSTANCIAS~S!COTRÓPICAS, DEBE REALIZARSE CON BASES 

CIENTÍFICAS V CRITERIOS M_~D!COS, _TAMBl~N LA QU~ SE REFIERE A LA 

UT!L!ZAC~ÓN DE EQUIPOS M~D!COS, VA QUE ESTO ES FUNDAMENTAL PARA LA 

PREVENCIÓN, TRATAMIENTO DE LAS ENFERMEDADES V REHABILITACIÓN DE 

Lo·s ENFERMOS" ,ll/ 

PERO SIN IMPORTAR QUE SEGMENTO DEL MERCADO QUIERA ALCANZAR UN 

FABRICANTE O UN COMERCIANTE, ~STE DEBE TENER UNA REPUTACIÓN DE HQ 

NEST!DAD SINCERIDAD SI QUIERE MANTENER UNA BUENA IMAGEN, POR ESO 

LA MAYOR PARTE DE LAS EMPRESAS LO ADVIERTEN V TRATAN DE ESTABLECER 

UNA BUENA MORAL, PERO ACTUALMENTE ESTE ASPECTO NO SE DEJA A VOLU!! 

TAO DE LOS COMERCIANTES, POR ELLO EXISTEN DISPOSICIONES LEGALES --

QUE, POR EJEMPLO, l NFLUVEN EN LAS VENTAS AL DETALLE, 

DISPOS!CIDHES LEGALES.- LEVES SOBRE PRECIOS DE PRODUCTOS QUE 

SON CONTROLADOS POR EL GOBIERNO V QUE SON DE CONSUMO BAs1co. 

LEVES QUE PROHIBEN AL COMERCIO FORMAR MONOPOLIOS, DEFINIENDO-

SE ~STE COMO EL CONTROL DE LA OFERTA DE UN PRODUCTO O SERVICIO POR 

UNA PERSONA O GRUPO DE PERSONAS; TAMB!~N SE ESTABLECE OUE ES !LE--

GAL QUE LOS FABRICANTES COBRE!! A LOS COMPRADORES PRECIOS D!FEREN--
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TES POR i:·A MISMA MERCANCÍA, Así COMO LES PROHIBE A Los FABRICAN-­

TES '()TORGAR' y A''.i.:os '.'coMERC,JA,NTES ACEPTAR'' DESCUENTOS POR COMPRAS, 

A MENOS QUE ~STOS se JliSTJFJQUENJ "~1;:;~(üE·N:TOS EN FO.RMA .DE HONORA--. . . . . - ' 

RIOS DE AGEN~Es<'o CORRÉDOREs;·A MENOS-~UE'SEAN ACCESIBLES PARA T.Q. 

DOS LOS COMPRADORES; v'PUBLIC;~AD; E~HIBÍCIONES, ASISTENCIA DE 

VENTAS •; OTRAS AYUD~S. PROMOCIONAL~S D~S 1 GUALES. 

: -·,.~ - '·:.:--::)." "'.:~--~ .. -~)·.<-·-.> ·-~·. 
CIE.VENTAJAS.DEL.PRODUCTO•QUE NO PUEDA PROBAR, TAMBI~N SE ESTABLI 

CE QUE .LCls~c'riMÚ~i·ÁHÚs. DEBEN INFORMAR A sus CLIENTES EXACTAMENTE .. . , ... -·· .- ' - .. "" ,- - -. ~ ,- ·:. . . -

CUÁLES_ SCIN"loS'COSTOS FINANCIEROS Y TASAS DE lNTER~S QUE SE APLI-

CAN SOBRE ~AS éOMPRAS, 

HAY ORGANIZACIONES GUBERNAMENTALES QUE SE ENCARGAN DE LA SA-

LUD, LAS CUALES TIENEN AUTORIDAD PARA INSPECCIONAR Y PROBAR LOS. -

ALIMENTOS, COSM~T!COS, DROGAS, ASÍ COMO PROHIBIR LA VENTA DE ARTl 

CULOS QUE CONSIDERE PELIGROSOS, TAMBl~N SE INSPECCIONAN LAS CAR--

NES, SUS DERIVADOS Y OTROS ALIMENTOS, TENIENDO DERECHO A EXIGIR -

NORMAS DE LIMPIEZA EN LOS RESTAURANTES Y PLANTAS PROCESADORAS DE 

AL!Ml:NTOS, 

EXISTEN LEYES FEDERALES REFERENTES A NORMAS DE SEGURIDAD PA 

RA AUTOMÓVILES, CAMIONES, AVIONES Y OTROS VEHÍCULOS Y LAS QUE RI 

GULAN LA VENTA DE PRODUCTOS PELIGROSOS, COMO SUSTANCIAS INFLAMA--

BLES, 

LEYES SOBRE IMPUESTOS,- LAS LEYES FISCALES AFECTAN A LOS CQ 

HERCIOS AL DETALLE EN VARIAS FORMAS, COMO PAGAR IMPUESTOS SOBRE -



151. 

DE 

DEBEN ESPECIFICARSE EN 

·.LAS ETIQUETAS O .ENVASES, 

"LEYES DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR,- VARIAS LEYES ESTATALES 

Y LOCALES QUE ESTÁN ORIENTADAS A LA PROTECCIÓN DE LOS COUSUMIDO-­

RES POR PRÁCTICAS ENGAÑOSAS',19./ 

POR TODO LO ANTERIOR, LOS GERENTES DE VENTAS O LAS GENTES RI 

LACIONADAS CON ~STAS DEBEN ESTAR AL PENDIENTE DE CUALQUIER REFOR-

MA O NUEVAS LEYES, CON EL FIN DE EVITAR PROBLEMAS Y ACATARLAS EN 

SUS OPERACIONES, 



A • E X o s 



l. 

No C 

ÜORITOS 
RUFFLES 
CHEETOS 
SABRITONES 
OTRAS 

3. lQu~ HARCA DE BOTANAS PREFIERE O HA COMPRADO? 

SABRITAS 
PLANTERS 
BARCEL 

4, lPOR CUÁL MEDIO LA CONOCIÓ? 

RADIO 
TELEVISIÓN 

5, lCÓMO LA IDENTIFICAl 

ALGÚN SfMBOLO 
COLOR 
LETRAS 

MAFER 
MARTIN 
PRODUCTOS FRITOS 

.FfSICAMENTE 
REVISTAS 

FRASES 
ANUNCIOS 
OTRAS 

6, lQu~ ES LO QUE LE GUSTA DE ESA MARCA? 

SABOR 
EMPAQUE 
CALIDAD 

PUBLI C 1 DAD 
DISPOUIBILIDAD 
CONTENIDO 

AHEXO No. 1 

# 15 

) 
) 
) 
) 
) 



7. 

8. 

9, lCÓMO 

10; 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 
TIENDAS DE ABARROTES 

12, SI AL ·BUSCAR SU MARCA PREFERIDA NO LA ENCUENTRA.O, 

LA BUSCA HASTA ENCONTRARLA 
ADQUIERE OTRA 
flo COMPRA NADA 

( ) 
( ) 
( ) 

15. lSI EXISTIERA UNA MARCA SIMILAR EN. CUANTO A LAS CARACTERÍSTI­
CAS DE LA MARCA QUE USTED PREFIERE, LA COMPRARÍA? 

14. 

SI ) 

PARA ESA MARCA S 1 M ILAR ... t:A" atÍe'• us\ED ~REF) ERE' 
RACTER ÍST 1 CAS LE GUSTARfA•-.auE···TUVI e.se?... . 

lau~ OTRAS CA 



155. 

15. lLos HOHBRESDE•LAs HARCAS ÓUE':tt-AY oE._BOTANAs·E_NEL HE_RcAoo 
.SE-jELACIONAN CON~EL,T~PO·OE.PROOUCTOS? ,;?:· 

( .. u--
-'---',~,?'; 

PoR aut! ---------------'--;';..'"',:'.:..'.;..-... __ -.~_-_ .. -"·-:-'-··.:_~-'-··:·,_}_.:'----'--
- ) No 



CUESTIONARIO DEF!tt!TIVO 

NOMBRE: ~-'-~~~'--~-'---~-'-~~ 

DIRECCION: 

156. 

ANEXO 2 

INSTRUCCIONES: , ~,A~t~~ '2o'Hé'ufill<:x/Li.oo. l.ils Respu.esTAs aue coNs 1 DERe 
:::i:;;{:c: :;;:<::0/:. cirnveii1ÉN'res, 

l. 

2. lQu~ BOTANAi PREFfE~E? 

PAPAS 
CHICHARRONES 
CACAHUATES 
PEPITAS 
CHURRITOS 
FRITOS 

DoR 1 TOS 
RUFFlES 
CHEETOS 
SABRITONES 
OTRAS 

3, lQul MARCA DE BOTANAS PREFIERE O HA COMPRADO? 

SABRITAS 
PLANTERS 
8ARCEL 

4, lPOR CUÁL MEDIO LA CONOCtO? 

RADIO 
TELEVISIÓN 

5, lCóMO LA IDENTIFICA? 

ALGÚN S(MBOLO 
COLOR 
LETRAS 

MAFER 
JIART 1 N 
PRODUCTOS FRITOS 

F(SICAMENTE 
REVISTAS 

FRASES 
ANUNCIOS 
OTRAS 

·( 
( 

) 
) 
) 



6. lQué ES i_o QUE 

SABOR 
EMPAQUE 
CAL 1 DAD 

7. lEN CUÁNTO 
CALIFICAR 

BUENA 

8. 

PICOSO 
SALADO 
CON LI HÓN 

9. lCóHO CONSIDERA 

ADECUADO 

PoR aué 

10. 4oué PRESENTACIÓN PREFIERE? 

CHICA MEDIANA 

11. lDóNDE LA ADQUIERE? 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 
TIENDAS DE ABARROTES 

ROSTICERf AS 
OTROS 

12. SI AL BUSCAR SU MARCA PREFER'lnA NO LA ENCUENTRA .... 

LA BUSCA HASTA ENCONTRARLA 
Ana u 1 ERE OTRA 
No COMPRA NADA 

13, lSI APARECIERA EN EL MERCADO UNA HARCA SIMILAR A LA OUE USTEO 
PREFIERE, LA COMPRARÍA? 

sr No 



158. 

}q, lPARA EÚ .MARCA. SIMÍLAR A LA QUE USTED PREFIERE, QIÍ~ .OTR.AS .. C.A .. 
.. RACTERÍSTl~AS LE GUSTARÍA QUE TUVIESE? 

15. llos NOMBRES DE LAS MARCAS QUE HAY DE BOTANAS EN 
SE RELACIONAN CON EL TIPO DE PRODUCTOS? 

SABRITAS 
PLANTERS 
BARCEL 

se 

16, lDE LAS MARCAS ANTERIORES, 
NA O LE DICE MÁS SOBRE EL 

MAFER 
MARTIN 
PRODUCTOS FRITOS 



ANEXO 3 



NIVELES S E X O E D A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 277 78 152 47 133 144 114 87 43 33 

SI 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30 

% 92 ,77 - - - - - - - - -

NO 20 6 11 3 12 8 8 6 3 3 

% 7,22 - - - - - - - - -

SI 257 "º 20 



92,77 % SI LE GUST.AN. 
LAS ·BOTANAS ' 

7, 22 % Jlo LE GUSTAN 
LAS BOTANAS 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA -- 277 PERSONAS 
1 GUAL AL 100% 



2,. lQu~ BOTANAS PREFIERE? 

DORITOS (37) 

RUFFLES (46) 

CHE E TOS (22) 

SABRITONES (49) 

OTRAS (22J 



----

N L,(EL E :s S E X o E D A D 

TOTAL - ' " :::8-- c M F 20-29 30-39 40-49 50-59 A 1: ,---.:-_:-:' -

BASE TOTAL D( 
-. 2E·! k.;~,~t:: 

'.,:C.--
LA ENTREVISTA ( .--_. 44 121 136 106 81 40 30 

·_.,._ .... , .. _ 

' 
t }io ; lcU .; ;/;'6ti.;1, 19 PAPAS 52 58 45 35 17 13 

- -· ._:, ··- , ____ ;-: : 

CHICHARRONES -_ ;-·.7~-·¡ ¡; ~Q "'''.}!i··-1 12 33 38 29 23 11 8 
·- , .. .... :.: . 

CACAHUATES, ' ' Jto 22 43 14 37 42 33 25 12 9 :.-e·.··-, -

PEPITAS · .. ¿. ;;:. iré,. __ 14 - 27 8 23 26 20 15 8 '6 
: 

CHURRITOS- 57 16 31 10 27 30 23 18 9 7 -1 
FRITOS 44 12 24 8 21 23 18 14 7 5 --·--

DORITOS -·-- 37 11 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 

SABRITONES 49 14 27 8 23 26 20 15 8 6 

OTRAS 2Q 6 12 4 10 12 9 7 3 3 
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SABR 1 T.AS 

MARTIN 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 

SABRITAS 

PLANTERS 

BARCEL 

MAFER 

MARTIN 

PRODUCTOS 
F R 1 TOS 

·3, .,lQU~MÍ\RCADE .BOTANAS PREFIERE O ~A COMPRADO? 

Cl49L 
C24l 

''·. 

': 

TOTAL 

257 

149 

39 

90 

74 

24 

25 

. ·u~i"L ...... 
..•. · N r .V E L E ....... •'.'' ' 

" ·. A. I'•:• B 
.. 

72 141 

42 82 

11 21 

25 49 

21 40 

7 13 

7 14 

.; ... ·,; 
s S E X o 

e M 

44 121 

25 70 

7 18 

15 42 

13 35 

4 11 

4 12 

F 

136 

79 

21 

48 

39 

13 

13 

PLANTERS 

PRODUCTOS 
FRITOS 

E D A 

20-29 30-39 

106 81 

62 47 

16 12 

37 28 

30 23 

10 7 

10 8 

( 39) 

(25) 

D 

40-49 50-59 

40 30 

23 17 

6 5 

14 11 

11 10 

4 3 

4 3 



"' 'º 
u .. 
o 
< 

"" <---
u 

< 

"' < 
" < 
" 
"' <=­,_ 
"' "' . 

=> .. 
"' "' "' 
"' " o 

"' "' >:: 
•=> 
:z: 

20 
"' "' ""' "' 10 

·3¡ .. lQu~ ~AR~A DE BOTANAS PREFIERE O HA COMPRADO? 

"' "' w.J -' "' ,__ w.J "' º"' :z: u w.J 1--0 
< "' u.. UI-
-' < < ,__ =-o.. "' "' "' """' < ou.. 

"" "' o.. 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS 



4. lPoR CUÁL MEDIO LA ·cONOC I 6? 

RAD 1 O. (45) 
-,'.', 

FÍSICAMENTE <106) 
TELEVISIÓN :o5ll REVISTAS (34) 

N 1 V E L E S S E X o E .D A D 

TOTAL A B e M 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 

F 1S1 CAMENTE 106 30 58 18 so 56 44 33 17 12 

REVISTAS 34 9 19 6 16 18 14 11 5 4 
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"' < 
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< 
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"' 
"' < ,_. 
"' UJ 

" o.. 

"' UJ 

"' 
UJ 

"' 
o 
"' UJ 
:e 
'" "" 

60 

50 

40 

30 

20 

10 
o 

4, lPOR .CUÁL MEDIO LA CONOCIÓ? 

UJ 
:z: ,__ 
o z: 

UJ "' "' :e e:: 
e:: ,__ 

o > <...> "' UJ 

"" ...J V) > e:: UJ UJ 

"" 
,__ u.. "" 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS 



. 5. lC6HO.LA IDENTIFICA? 

ALGrlN SfHBÓLO C81J" FRASES C45J COLOR (86) 
ANUNCIOS (63) LETRAS (39) OTRAS Cl4J 

ABSTENC l ÓN CSJ 

N 1 V E L E s s E X o E D A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30 

ALGUN S !NBOLO 81 23 44 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 

OTRAS 14 4 8 2 7 7 6 4 2 2 

ABSTENCJON 5 l 3 l 2 3 2 l l l 
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5, lcóMO LA IDENTIFICA? 

100 

IDENTIFICACION 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA 1 257 PERSONAS 



SABOR 

DISPONIBIUDAD (37),. 

11 1 

TOTAL A 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 257 72 

SABOR 154 43 

EMPAQUE 31 9 

CAL 1 DAD 53 15 

PUBLI C !DAD 34 10 

DISPONIBILIDAD 37 10 

CONTEtl 1 DO 36 10 

ABSTENC 1011 3 l' 

',,,,' 

V E L E S 

B e 

141 44 

85 26 

17 5 

29 9 

19 5 

20 7 

20 7 

2 l 

DE, ESA MARCA? 

s 

M 

(34) 
(53) 
(3) 

E 

121 

72 

15 

25 

16 

17 

17 

1 

X o 

F 

136 

82 

16 

28 

18 

20 

20 

2 

EMPAQUE 

CONTENIDO 

E D 

20-29 30-39 

106 81 

63 49 

12 10 

22 17 

14 11 

15 12 

15 12 
-

l l 

A 

(31) 

(36) 

D 

40-49 

40 

24 

5 

8 

5 

6 

6 

l 

50-59 

30 

18 

4 

6 

4 

4 
--
4 

-

... 
" ... 

---- ·------------- -- -··· ·----··---- -·-· 
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. 6, .lQut ES l~ QUE LE GUSTA DE ESA HARFA? 

150 

140 

130 

120 
z 

"' u 110 .. 
o 100 
< 

" < 90 u 

< ., 80 < 
" < 

" 70 ., 
< 60 ,_ ., 
w 

" 50 ~ 
w .. 
w 40 

" o 30 .. 
w 

" 20 '" = 

"' = 
"" o 

o 

UJ "' "' "' 
...., 
-= => "" "' z: UJ 

"' "' "' UJ ,__ 
o "" 

__, z: .... V) 

10 "' Q. __, 
"' o "' "' "" :e "" => c.. o "" V> UJ u c.. V> u 

.... 
LO QUE LES GUSTA DE SU MARCA PREFER 1 DA ... 

N 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA1 257 PERSONAS 



7. CÓMd CA CAllFICARfA? 

.REGULAR (71) 

D A 

20-29 30-39 40-49 50-59 

106 81 40 30 

BUENA 72 56 43 21 16 

MALA 19 15 11 

REGULAR 38 29 22 12 

ABSTENC!ON 6 
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o 

< 

" < 
u 
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< 
"' < 
"' .. ' 

<' ... .. 
w 

"' .. .. 
w 

"' w' 

"' o 
"' w 
:e .,. 
""-

7' EH CU~NTO A LÁ cÁL1nillDE L.os PROJlUtTCJS DE ESA HARCA; 

'lc6~o L¡ CAL~FICARf~? 

iqo' 

130 

120 

110 

100 

90 

80 

70 

60 
z: 

50 o 
.... 

40 .. 
"" ,__ 
"' 30 "' <C 

"' <C 
<C 20 _, .. < ::> 

"" 
_, 

"' ::> < "" 10 "' :e "' 

CALIFICAC!OU DE CALIDAD 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA• 257 PERSONAS 



8. lDE LAS ¿ARACTERfSTICAS ~EL PRODUCTO, CUAL ES LA QUE Mh LE AGRADA? 

PICOSO (90) . AD.OBADO i46l SALADO C72l 
COff _QUESO ~-Off ;LIMÓN Cllll OTRA (16) 

ABSTENCldN (13) 

N IVELES S E X o E D A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 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 

COI/ LI MON 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 

OTRA 16 4 9 3 8 8 7 5 2 2 

ABSTENCION 13 4 7 2 6 7 5 4 2 2 



8' ne· LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, lcuAL ES. LA OUE 
HAS LE AGRADA? 

120 

110 
~ 
'O 100 
u .. 

-O 90 
< 
" 80 < 
u 

< 

"' 
70 

< 
" < 60 
" 
"' 50 z: < 
1- o 

"' u w qo " z: 
::; UJ 

<C ,_ 
w "" o "' V> 

"' 30 o V> ,_ 
"' :e o UJ o <C 

w o o o "' " V> "' <C o 
20 o <C "' " u __, "" o z 

"' <C o "' o 
w V> u <C u 

.~ 10 
== 

CARACTER!ST!CAS QUE MAS LES AGRADAN. 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS 
.... .... 
"' 



9, 'lC6HO CONSIDERA su EHPAQUE? 

ADECUADO ·.qm INADECUADO (50) ABSTENCIÓN (15) 

N 1 V E L E S s E X o E D A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 
,___. 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30 

ADECUADO 192 54 106 32 90 102 79 60 30 23 

INADECUADO 50 14 28 B 24 26 21 15 8 6 

ABSTENCIOf/ 15 4 8 3 7 8 6 5 2 2 



75% ADECUADO 

19! f NADECUADO 

6% ABSTENCIÓN 

75% 

ADECUADO 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA -- 257 PERSONAS 

.... ... 
00 



lPoR QUO 

ADECUAQO 
f.ICIL DE MANEJAR Y ADQUIRIR, 
BIEN SELLADO, HIGltNICO, 
SE CONSERVA B J EN EL PRODUCTO 1 

BUENA PUBLICIDAD, BIEN DISERADO, 
DURADERO• 

. .. 

ti 1 V E L E S .: 
.· s 

. . 

TOTAL A 8 e N 

RASE TOTAL DE 
.LA EllTREVI STA 257 72 141 44 121 

F.ICIL DE MANEJAR 
e Y Anou1n1n 64 18 35 lJ. 30 

t= RICll SELLADO 59 17 32 10 28 

< 111G1 ttlJ CO 51 14 28 9 24 -SE CONSERVA B 1 EN ... EL PRODUCTO 48 14 26 8 23 .. BUENA PUBLICIDAD 37 11 20 6 17 

"' BIEll DISEfiADO 31 9 17 5 15 

c:11 DURADERO 20 6 11 3 9 

~ LA HAYORfA ESTÁN 
:::: OUEH/\D/\i 26 7 14 5 12 

~ tlo CORREHorrne 

" 4 7 ? 6 ..., r .,JT CMa -
Uo ES TRANSl'AftENTE 8 2 6 2 4 

ABSTENCION ?.3 6 12 5 11 

E X 

INADECUA'QO 
LA MAYORÍA ESTÁN QUEMADAS, 
No CORRESPONDE LA CANT 1 DAD AL EHPAQUE • 
tlo ES TRANSPARENTE, 

o E D A D 

F 20-29 30-39 40-49 50-59 

136 106 81 40 30 

34 26 20 10 8 

31 24 18 9 7 

27 21 16 8 6 

25 20 15 7 6 

20 15 12 6 4 

16 12 10 5 4 

ll 8 6 3 3 

14 11 8 4 3 

7 5 ,, ? ? 

4 3 2 2 1 

12 9 R 3 3 



ADECUADO 

fÁCIL DE MANEJAR 
Y ADCUlíllR 

BIEN SELLADO 
HIGl~lllCO 
SE CONSERVA RIEi/ 

EL PnonucTo 
BUENA PUBLICIDAD 
BIEN DJSF.ílADO 
DURADERO 

INADECUADO 

LA MAYOR(A ESTÁN 
QUEMADAS 

No CORRESPONDE LA 
CANTIDAD AL EHPA-

QUE 
Jlo ES TRANSPARENTE 

ABSTENCJON 

73% 

21% 
19% 
17% 

15% 
12% 
10% 

6% 

181 

55% 

28% 
17% 

9% 

BASE .TOTAL DE LA ENTREVISTA 257 PERSOllAS 

.... 
00 
o 



· 10, lQu~ PRESENTAClót/pREFl~RE? 

CHICA (82) 
:';,·':": ::·''/· 
•GRANDE (45) ABSTENCIÓN (14) 

N 1 V E L E S S E X o E D A D 

TOTAL A B c M F 20-29 30-39 40-49 50-59 
·-

BASE TOTAL DE 
LA EllTREVI STA 257 72 141 44 121 136 106 81 110 30 

CHICA 82 23 45 14 39 43 34 25 13 10 

MEDIANA 116 32 64 20 55 61 48 36 18 14 

GRANDE 45 12 25 8 21 24 18 14 7 6 

ABSTEllC 1 ON 14 4 8 2 7 7 6 4 2 2 



10; &Qu~ PRESENTAOJft~ PREFIERE? 

~o = o 

< u 
30 = ~ = < < Q ~ 

u = ~ 
Q ~ ~ 

20 % ~ ~ 
u ~ ~ < 

10 

PRESENTACION PREFERIDA 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS 



.ll. lDóttDE LA "ADQUJÉRE? 

TIENDAS.DE A~~osiRVIcio 
.JIENDAS DE 

N 1 V E L E S S E X 

TOTAL A B e M 

1 
BASE TOTAL DE 
LA ENTRE V 1 STA 257 72 Hl 44 121 

TIENDAS DE AJ! 
TOSERVICIO 118 33 65 20 55 

TIENDAS DE --
/\BARROTES 133 37 73 23 63 

ROSTJCERIAS 22 6 12 4 10 

----
OTROS 20 

1 
6 11 3 9 

ABSTENCION 15 4 8 3 7 

o E 

F 20-29 

136 106 

63 48 

70 55 

12 9 

11 8 

8 6 

D 

C22l 

( 20) 

A D 

30-39 40-49 

81 40 

37 19 

41 21 

7 3 

6 3 

5 2 

50-59 

30 

14 

16 

3 

3 

2 



11. l06NDE LA ADQUIERE? 

HO 

130 

~ 
120 

~ 110 u .. 
o 

< 100 
"' < 
u 

< 
90 

"' 80 < 
Q 

< 

" 70 
"' < 

"" "' ,_ 
'60 "' = o 

"' = UJ u 
::; 50 

u "' ¡: "' UJ' 

"' 
o >--

"' "' = V)' 

40 
o >-- "' w ;:: "' = o 

' "" 
" UJ = >--
o 30 ...., o 

"' "' = 
"' o = 
.~ >-- "" 20 "' "' z: "" "" 

10 

L LIGAR DONDE LA ADQUIERE. 
.... 

BASE TOTAL DE LA EHTREVISTA: 257 PERSONAS "' ... 



llo 

e ' 2\ e; .( ', ·'e ' ' 
'·-'·· --~. ,_·. ': __ · . 

. .. ·. 
. - N 1 V, E l E$' STX a···.·• E D A D 

-

TOTAL A B c M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 257 72 141 44 121 136 106 81 40 30 

BUSCA HASTA 
ENCONTRARLA 46 13 25 8 22 24 19 14 7 6 

ADOU 1 ERE 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 l 
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12, ·· lSI AL BUSCAR SÚ HARCA PREFER IDAi NO LA ENCUENTRA? 

z 
o 
u 

"' u.J 
1-

"' "' "" <C 
u "" "" ~ "" "' 1- <: 

"' o z: 

DEC!S!ON AL NO ENCONTRAR LA MARCA 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 257 PERSONAS 



13, .:¿S¡ APARECiERA'EN EL' HERcADO UNA HARCA SIHIL.AR A LA QUE 

.USTED PREflE.E, LA CO~PRARfA? 

SI (75) . ABSTENC 1 ON (13), 

N 1 V E L E S S E X ca ,. E o A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL OE 
LA ENTRE V 1 STA 257 72 141 44 121 136 106 81 IJO 30 

SI 171 48 94 29 80 91 70 53 27 21 

NO 73 20 40 13 34 39 30 22 12 9 

ABSTENC 1 ON 13 4 7 2 6 7 5 4 2 2 



s 1 17.l 
110 73 

ABST. 13 

a u E 

257 PERSONAS 

.... 
"' "' 



14. lPARAESAHARCA SIMILAR' A LA QUE USTED PREFIERE, QUE.OTRÚ CARACTERISTICAS LE GUSTA­

RIA QUE TUVIESE? 

ÜN PRECIO HÁS BAJO 

MAYOR CALIDAD 

Que NO ESTUVIESEN· ROTAS 

QuE TUVIESEN MAYOR CANTIDAD 

Que TUVIESEN SALSA y LIHÓN 

MEJOR PRESENTACIÓN 

MÁS HIGIENE 

MAYOR DURACIÓN 

QUE TENGAN FRESCURA 

MEJOR SABOR 

Que NO ESTUVIESEN QUEHADAS 

EHPAQUE MÁS ATRACTIVO 

MANTEQUILLA Y SAL 

MAs PUBLICIDAD 

QUE SE PUEDA APRECIAR EL PRODUCTO 
A TRAV~S DE LA BOLSA 

.... ., 
"' 



-

'. N 'J 
< .. e 

V E l E S S E X O E D A D 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 qo-q9 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 257 72 Hl qq 121 136 106 81 qo 30 

PREC 1 O BAJO 2q8 70 136 42 117 131 101 77 30 30 

FRESCURA 208 58 114 36 92 116 85 65 33 25 

CALJ DAD 236 66 130 qo q3 193 97 73 38 28 

SABOR 238 67 131 qo 110 128 98 7q 38 28 

QUE NO ESTUV l.E. 
SEN ROTAS qq 12 2q 8 28 16 18 1q 7 5 

QUE NO ESTUVl.E. 
SEfl QUEMADAS 8 3 5 1 9 o q 3 l l 

MAYOR CANTIDAD 71 20 39 12 q8 23 29 22 11 9 

EMPAQUE MAS 
ATRACTIVO qa 11 22 7 25 15 16 13 6 5 

SALSA Y LJMON 77 22. q2 13 48 29 32 2q 12 9 

MANTEQUILLA Y 
SAL 11 3 6 2 q 7 5 3 2 l 

MEJOR PRESENTA 
C 1 ON q1 11 23 7 16 25 17 13 6 5 

MAS PUBLI C 1 DAD lq4 qo 79 25 46 98 59 45 23 17 

MAS HIGIENE 243 68 ¡3q q¡ lH 129 100 75 39 29 

QUE SE PUEDA A-
PRECIAR El PROD, 23 6 13 4 11 12 9 7 4 3 

11AYOR DURAC 1 ON 17 5 9 3 8 9 } 5 3 2 
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15. lLos NOMBRES DE LAS HARCAS QUE HAY DE BOTANAS EH EL HERCADO 

SE RELACIONAN CON EL TIPO DE PRODUCTOS? 

SABRITAS f1AFEP PLANTERS 

MAR T 111 BARCEL PRODUCTOS FRITOS 

SI Cl7ll NO (70) ABSTEHCIOH 936) 

N 1 V E L E S S E X o E D A D 
·.· 

TOTAL A B e M F 20-29 30-39 40-49 50-59 

BASE TOTAL DE 
LA EllTREV 1 STA 277 78 152 47 133 144 114 87 43 33 

SI 171 48 94 29 82 89 70 53 27 21 

NO 70 20 38 12 34 3¡; 29 22 11 8 

ABSTENCION 36 10 20 6 17 19 15 11 6 4 



15' . tlos NOHBRES DE LAS HARCAS QUE HAY DE BOTANAS EN F.L HERCA'no 

SE RELACIONAN CON EL TIPO DE PRODUCTOS? 

257 PERSONAS 



(37) 

C2ll 
(16) 

SABROSAS Y QUE ES SINÓNIMO DE SABROSAS 

HAS COMUNES, PORQUE TIENEN MAS PUBL1ci 

VENDEN MAS, POR CALIDAD Y VARIEDAD, 

'ne·· PRODUc.rÓs FRITOS: DICEN QUE SON MAS APROPIADOS PARA EL TIPO DE PRODUCTOS, 

QUE ES UN PRODUCTO FRITO, QUE LA MARCA LES DICE QUE SE TRATA 

DE BOTANAS, 

De LAS RESTANTES DICEN aue: MAs o HENOS SON LO MISMO, QUE TIENEN VARIADAS -

COSAS, POR TENER EL PRODUCTO QUE LES GUSTA Y ENVASES CMAFER), 

Y PORQUE LES GUSTAN, 



BASE TOTAL DE 
LA ENTREVISTA 

SABRITAS 

PLANTERS 

BARCEL 

MAFER 

PRODUCTOS FRITOS 

ABSTENCION 

TODAS 

NINGUNO 

16, DE LAS' MARCA~ ANTERIORES, lcuAL SUGIERE USTED QUE SE 

·RELACIONA O~LE DICE MAS SOBRE EL PRODUCTO? (BOTANAS), 

' : . . 

N l. V •. E. L E s s E X o E D A 

TOTAL .. A ¡j e 11 F 20-29 30-39 4D-49 

277 78 152 47 133 144 114 B7 43 

84 24 46 14 40 44 35 26 13 

22 6 12 4 11 11 9 7 3 

37 10 21 6 18 19 15 12 6 

35 10 19 6 17 18 14 11 6 

25 7 14 4 12 13 10 8 4 

37 11 20 6 18 19 15 12 6 

21 6 11 4 10 11 9 6 3 

16 4 9 3 8 8 7 5 2 

D 

50-59 

33 

10 

3 

4 

4 

3 

4 

3 

2 



90 

80 

70 

60 

50 

~o 

30 

20 

10 

16, DE LAS HARCAS ANTERIORES, lCUÁL SUGIERE USTED QUF SE 

'RELAtlONA O LE DICE MÁS SOBRE E~ PRODUCTO? (BOTANAS), 

z 
~ o 

~ ~ o 
~ ~ ~ u 
~ w ~ z 

~ ~ ~ ~ w 
~ z w ~ ~ 
~ ~ ~ ~ ~ 

~ ~ ~ ~ ~ 

~ ~ ~ ~ ~ 

MARCAS QUE SE RELACIONAN MÁS CON EL PRODUCTO, 

BASE TOTAL DE LA ENTREVISTA: 277 PERSONAS 



ANALISJS - METODO ESTADISTJCO 

PREGUNTA No, l 

CONTESTACIÓN: S[. 

X 
N 

m. 0.928 • p 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

"P-E~P~P +E 

E 

E = 

0.928 - 0.058 ~ p 6 0.928 + 0.058 
o. 87 s p ~ o. 986 

240.99 ~ 257.,; 273,12 VALORES REALES 

241 ""' 257 ... 273 

CONTESTACIÓN: NO: 1 - 0.928 = 0,072 6 7 .2% 

PREGUNTA No, 3 

SABRITAS: 

i = ~ = o.579 
N 257 

E 0,058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

"P-Es.Pó'..P+E 
0.579 0,058""' p-". 0.579 + 0.058 
0.521" p,,;,Q,637 
133. 89 "'"' 149 ,,., 163. 7 
134 ~ 149 ~ 164 

PLANTERS: 

* =.z~~ = 0.152 = p 0.058 

p-E::!'p,,;p+E 
0.152 0.058,,;. p,,,. 0.152 + 0.058 

0.094 :f, p.,,;. 0.21 
24.15""' 39 .. 53.97 

24 .,; 39 ~ 54 

197. 



BARCEL: 

.ll = _fil! 
N 257 0.35 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P-E,¡p,,¡p +E 
0.35 0.058 " p ... 0.35 
0.292 ~ p .,s 0.408 
75.04~ 90.,, 104.85 

75 :!' 90 :!< 105 

MAFER: 

.ll - ..L!! 
N - 257 0.288 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P E-"" P.!:- 'P + E 
o. 28 8 o. 058 .'5, p .. 0.288 

, E 0.058 

+ 0.058 

E = 0.058 

+ o. 058 
0.23 :!!- p "" 0.346 

59.ll ..!:- 74.:. 88.92 
59 ~ 74 .!!: 89 

----- VALORES REALES 

MART IN: 

.ll - --1!! 
N - 257 0,093 E = 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA:. 

0.093 0.058 ~ 
0,035""' p ... 0.151 
8.99 ""'24 ~ 38.80 
9.0 ~ 24 ~ 39.0 

PRODUCTOS FRITOS: 

0.097 

E 
p "'" 0.093 + 0.058 

---- VALORES REALES 

E = 0.058 

198. 



199. 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

P E~P~P+E 
0.097 - 0.058 :!- p .. 0.097 + 0.058 

0.039 ~ p '*" 0.155 
10,02 ""'25 ~ 39,83 VALORES REALES 

10 ~ 25 " 40 

.PREGUNTA No. 12. 

LA BUSCA HASTA ENCONTRARLA: 

0.178 E 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

P E~p_,:,p +E 
0.178 0.058 b p :!. 0.178 + 0.058 
o .120 ~ p .s o. 236 

30.84 .!!: 46 .:,. 60,65 ----- VALORES REALES 
31 ~ 46 ~ 61 

ADQU l ERE OTRA: 

o. 482 E m 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

¡; - E "'" p ~ ¡; + E 
o .482 - o. 058 .!!.'- p !!$; 0.482 + 0.058 
o. 424 ~ p :!- 0.54 

108,96 ~ 124 :": 138. 78 VALORES REALES 
109 .o ~ 124 ~ 139 

No COMPRA NADA: 

X - -1..2. 
N - 257 0.292 = p E = 0.058 



INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p - E s P ""P + E 
0.292 - 0.058 .:!,- p 6 0,292 + 0;058 

0.233 ~ p ,. 0.35 
59. 88 ~ 75 ~ 89.95 VALORES REALES, 
60,0 ~ 75 ~ 90.0 

ABSTENCIÓN: 

0,046 ª P 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

P - E ~ P ~ ¡; + 

0.046 - 0.058 ,s. p "'" 0.046 + 0.058 
0.012 ~ p = 0.104 
3.08 ~ 12.S.26.72 
3.0 ~ 12!: 27.0 

PREGUNTA No. 13 

CONTESTACIÓN: SI: 

* = * = 0.665 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p E ~ p ~ P + E 
0.665 - 0.058 ,;. p 

0,607 ~ p s 0.723 
156 ~ 171 6 185.8 
156 ~ 171 ~ 186 

CONTESTACIÓN: NO: 

X 
N 

-1J. 
257 o.28q 

~ 0.665 + o. 058 

VALORES 

E = O ,058 

E = 0.058 

REALES 

zoo. 



INTERVALOS DE CONFIANZA: 

P E ~ P ~ P + E.• E = . O, OSB 

o' 284 - o' OS8 _... p ~ ÍJ. 28.4 + o~ osa .· 
~8 :5~ ; 73 _: 8~: ~~2 1/1\LDii~·s ;'i'p;LkX. 

S8 .!E 73 = 88 'o 

ABSTENCIÓN: 

o.oso = p 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

¡; E .!:- p " p + E 
o.oso - O.OS8 ~ p ... o.os 

- 0.0074 ,,;. p .., 0.108 
1.90 ~ 13 " 27.75 
2.0 ~ 13 ~ 28.0 

PREGUNTA No, lS 

CONTESTACIÓN: SI: 

ID 
277 0.617 = ¡; 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

E = O.OS8 

+ O.OS8 

VALORES REALES 

E = 0.058 

0.617 - O,OS8 
0.5S9 ... p ...: 
1S4.84: 171" 
1S5 "' 171 " 

.!: p ~ 0,617 + 0.058 
0.675 
186.97 
187 

CONTESTACIÓN: NO: 

K = __lQ 
N 277 0.252 

VALORES REALES 

E = O, 058 

201. 



INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P-E~psp 

"· . 
0.2S2 - o.osa ~ p ~ 

0.194 ~ p ;;, 0.31 
S3.73 .. 70 • as.a7 
S4.0 ~ 70 s. a6 

---"- VALORES ~EALES 

ABSTENCIÓN: 

X = _li 
H 277 

0.129 = p 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

0.129 - o.osa .5 P ;; 0.129 + o.os8 
0.071 .5 p s 0.187 

19 .66 -"' 36 ;;, Sl.79 ----- VALORES REALES 
20.0 ~ 36 '!: S2.0 

PREGUNTA No. 16 

SABRITAS: 

* = #, = 0.303 = p 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

o.303 o.osa ,,., P ~ 0,303 + o.osa 
0.24S _,¡: p .:!. 0.361 

E = O.osa 

= O,OS8 

67:86: 84 .:! 99.99 VALORES REALES 
68 ~ a4 ~ 100 

PLANTERS: 

X = -1.2. 
277 

0.079 O.OS8 

202. 



INTERVALOS DE CONFIANZA: 

E~psp+E p -

0.079 
0.021 ~ 
5.81 ~ 
6 1 o .:1 

o.o5a .:5- p .r: 0.079 .,:. o.o5a 
p 5' 0.137 

22 6 37,94 ----- VALORES· REALES 
22 O! 3a 

8ARCEL: 

* a -#, = O, 133 = P 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p - E ~ p .!: ¡;- + E 

o .133 - 0.058 .!!; p .,; 0.133 + o. 058 
o .75 ... p "' 0.191 

20 '77 ~ 37 ~ 52.9 VALORES REALES 
21.0 ~ 37 ~ S3 

f'IAFER: 

= o.osa 

* = ili ª 0.126 = P E = O ,058 

lNTERVALOS DE CONFIANZA: 

p E .:l: p ~ P + E 
0.126 - o. 05a .:!. p .!: 0.126 + o. o5a 

o .068 ~ p .s o.1a4 
la.83 ~ 3S :! 50.96 VALORES REALES 
19.0 ~ 3S ..!. SI.O 

PRODUCTOS FRITOS: 

* . m = º·º9 = p o.o5a 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p - E ~ p ~ ¡; + E 

0.090 - o.osa ~ p :;, 0.09 + o.osa 
0.032 ~ p -" 0.148 
8.86 ~ 25 "" 40.99 VALORES REALES 
9.0 ~ 25 "- 41. o 

203. 



204. 

ABSTENC J ÓN: 

* = * = 0.133 = p E = 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P-E ~P.: 'P+E 
o .133 - o. 058 ~ p ..: o .133 + o. 058 

0.075 "" p .. 0.191 
20,77 :!E 37 " 52.9 VALORES REALES 
21.0 ~ 37 ~ 53.0 

TODAS: 

X _ll 5 
Ñ = 277 = º·º7 = p E = 0,058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

¡; - E .s, p ~ ¡; + E 

0.075 - 0.058 ~ p ~ 0.075 + o.osa 
0.017 .:S: p ~ o .133 
4.7 ~ 21 ~ 36 .. 84 VALORES REALES 
5.0 ~ 21 ~ 37.0 

NINGUNA: 

* = ~ = 0.057 • p E = 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P-E ~P.:!! 'P+E 
0.057 - 0.058 ~ p ~ 0,057 + 0.058 

- 0,001 ~ P .!!l O.ll5 
- 0,27 ~ 16 : 31.85 VALORES REALES 
- 0.27 ~ 16 ~ 32.0 

PREGUNTA No. 16: EL PORQU~ 

SE VENDEN MÁS Y POPULARES: 

* = 21-f = 0.169 =· o.osa 



205. 

INTERVALOS DE CONF 1 ANZA: 

·p - E ~ p 

"" P + E 

0.169 - 0.058 .s p .s 0,169 + 0.058 
o .111 ~ p "' 0.227 

30 .74 = 47 6 62.87 VAÚRES REALES 
31.0 ~ 47 ,¡!, 63 

PUBLICIDAD: 

.l!. = 
_.ll 0.285 = ¡; E 0.058 

N 277 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p - E !!: p ~ P + E 

0.285 - 0.058 .s p = 0.285 
0.227 = p ,,;, 0.343 

62.87 ~ 79 = 95.0 
63.0 fE, 79 ~ 95.0 

EL NOMBRE DICE DE QUE SE TRATA: 

X = ..IL o .133 ¡; E . = 0.058 N 277 

0.133 - 0.058 
""' 

p ~ 0.133 + 0.058 
o. 075 .:<. p "'" 0.191 

. 20. 77 : 37 ~ 52.9 VALORES REALES 
21.0 .s 37 :!o 53.0 

PORQUE SON FRITOS: 

X = ...!12 o .155 = ¡; E = 0.058 
N 277 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p - E ~ p ~ p + E 

0.155 - 0.058 .s p :& 0.155 + 0,058 
o .097 ~ p :f. 0.213 

26' 86 ~ 43 ~ 59.0 VALORES REALES 
27.0 = 43 ~ 59.0 



CA~IDAD y ViR1EDADI 

X - :...22.. = O ;079 - . 277 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

'P-E~P~P+E 
0.079 - o.osa :!: P .? 0.079 + o.osa 

0.021 ~ p ~ O.lSS 

E 

S,al ::!> 22 !!: 42.93 ----- VALORES REALES 
6.0 :!: 22 ~ 43.0 

POR SABROSAS: 

X 3S 
Ñ = m 0.126 

INTERVALOS DE CINFIANZA: 

P°-E~P~P+E 
0.126 - o.osa _, P ,;; 0.126 + o.osa 

o. 06a :!,. p ,., o. la4 

E 

la.a3 fr 3S ,; S0.96 VALORES REALES 
19.0 ~ 3S :! 51.0 

No SE REFIERE A BOTANAS: 

·º. 058 

0.058 

X 
N 

_!!.!l. 
277 = 0.144 E = 0.058 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

p-E~PfP+E 

o.144 - o.osa ~ P :!i 0,144 + o.osa 
o.oa6 "" p ~ 0.202 

23 .82 :!i 40 .: 55.95 VALORES REALES 
24.0 :!i 40 ~ S6.0 

ABSTENCIÓN: 

o .18 = p E = O.OS8 

206. 



207. 

INTERVALÓS 
:_ .. _ ··, .¡ 

CONFIANZA: 
' .. -, ~ _-,' .-

Jfü1tf ~~ff~l~¡í,iií~:!:":º; :~:. ';. ""'' 
CoMPR.dBAc'(ó~~.':b~ .• ~t~;;ó·fa~·;f J.·~ Ll~Z~rEÍt~A·~·~~N ·~s T;;·ES T·~~·, Ó: 

•' .;.''. '), ' '... '•':;:·::, ~:."el'.-~ ':~-; ' 

.. iN•·· e~'JE :.i~::i:;~~··~~I~~;N,fA~:·.~MXc {~•Dfr•S.u~st,1qN~t.'· o. 
LA ENCUESTA~·: COHPROB~R_EMDS :LA H 1iióTES1 s;'DEL:ESTUD ro .• 

Ap.LI CADO EN -

CoNJ~ú~f D/ H ;·~ó;21s ~:~F~:EN~¡E A 

lo e PASO 

HO:· P = 0,SO 

Hl: P >O.SO 

3o, PASO 

CTr=e;. CTP"= ~o,5 2ho.5 
ZrTP = ± l.96 C0.03) 0.059 

VALORES CRÍTICOS: 

± z (]"" p: 

0.5 + 0.059 
0.5 - 0.059 

0.559 
0.441 

0,030 

o.os 
0.47S 

1.96 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- l. 96 ¿ z "'- l. 96 
0.441 <. p "'- 0.559 

ZONA DE RECHAZO; 

l.96'Z<-l.96 
0.559.: p <. 0.441 



WB. 

¡; X = .lli. 
. N 277 0.61 

z¡; 171 - 277 C0.5) = 12...2 = 3 9 
V27lco .s> co.5> s.32 · 

1.96 ¿, 3 ,.90 

0.559 ¿_ 0.61 

SE RÍiCHAZA Ho, PORQUE LOS CONSUM 1 DORES EN 
bN 61%. SÍ ACEPTAN LAS MARCAS ACTUALES DE 

BOTANAS, 

z 
- 1.96 1.96 0.61 

0,441 0,559 VALORES REALES 

ZONA DE ZoNA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO RECHAZO 



RESPUESTAS 

Se VENDEN MAS Y 
POPULARES 

PUBLICIDAD 

EL NOMBRE DICE DE 
QUE SE TRATA 

PORQUE SON FRITOS 

CALIDAD Y VARIEDAD 

POR SABROSAS 

No SE REFIEREN A 
BOTANAS 

ABSTENCIÓN 

T O T A L 

PREGUNTA No, .16 lPOR QUE? 

M 
SABR ITAS PLANTERS BARCEL 

A 
MAFER PRODUCTOS TOTAL 

47 

19 79 

3 15 37 

21 43 

22 

35 

8 40 

50 

50 45 353 
N 
o 
«> 



210 • 

. COH~ROBACIÓN DE LA ~IPÓTESIS: 

EN BASE AL CUADRO DE LA PREGUNTA No, 16, QUE NOS MUESTRA QUE 

LA MARCA SABRITAS ES LA QUE MÁS RELACIONA EL CONSUMIDOR CON EL PRO­

DUCTO, ANALIZANDO POSTERIORMENTE LAS RAZONES POR LAS QUE SE DA ESTO, 

AS( COMO DE OTRAS HARCAS: 

SABRITAS: 

lo, PASO 

HO : P = O. 3 
Hl.: P 'O. 3 

3o. PAso 

(Íp ~ 

z 0-p :': 1.96 C0.027) 

VALORES CR(TICOS: 

P :'; Z ITP : 

0.3 + 0.052 
0.3 - 0.052 

0.352 
0.248 

4o. ?Aso: IoMA DE DECISIÓN: 

p X _ll 0.30 ZP N 277 

2o, PASO 

o.os 
0.475 

z 1.96 

(ÍP = rQ,3 X 0,7 
277 0.027 

0.052 

ZoNA DE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 ' z L. 1.96 
0.248 L P ¿_ 0.352 

ZONA DE RECHAZO: 

l. 96 ¿_ z ¿ - l. 96 
0.352 <-. p ¿_ 0.248 

L..:_!!f_ 

\(rtt>Q 

ZP = 89 - 277 (O.~) 
7 ~ 6~6= o .118 

Ym (0.3) (Q ,7) 

0.118 ' l. 96 SE ACEPTA Ho PORQUE EL.CONSUMIDOR sí 
0.3 <:. 0.352 RELACIONA LA MARCA SABRITAS CON EL --

PRODUCTO 



ZONA DE 
RECHAZO 

- l. 96 

0.248 

o .1l8 

0.3 

ZONA DE ACEPTACIÓN 

l. 96 

0.352 

ZONA DE 
RECHAZO 

211. 

CON LOS Sl_GU_IENT_ES_CONTRASTES DE HIPÓTESIS SE COMPRUEBAN LAS -

RAZONES POR LAS QUEcEL:CONSUMIDOR SÍ RELACIONA LAS MARCAS DE BOTA-­

NAS CON EL--Plionuc'r<l'.f<·lsf'i:oMO LA INFLUEllCIA rn LAS VENTAS, 

'2·::1 i-_/"' rCú PAso :;·, ·" , 

HO: P = ~. 2 
Hl_: P ;. 0;2 

3o. PASO 

0-p =~ 

z (J'p = :!: l."96 C0.024) 

y·ALORES CP.fTICOSi 

P:!;ZIT"P: 

0,2 + 0.047 
0.2 - 0.047 

0.247 
0.153 

o' 047 

2o. PAso 

r:;¡(_ = o.os 
0.475 

l. 96 

JL..i2. -2 -
z 

f º·2 x o.a 
277 0.024 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- l.96 <. z "- l.96 

0.153 ·"- p "'- 0.247 

~RECHAZO; 

1.96 <. z <:.- l.96 
o' 247 <:. p <:. o' 153 



p·= t 
z¡; 

o' 169 

47 - 277 (0.2! 
f277 C0;2! CQ.8) 

- 1.96 "' - 1.26 
0.153 <. 0,169 

z¡; = ·x.:...:_f!f.. 

.F 
= ~ = -1.26 6;65 

212. 

SE ACEPTA. Ho PORQUE EL CONSUMIDOR EN 
UN 16.9% RELACIONA A LAS MARCAS DE -
BOTANAS PORQUE SON LAS QUE SE VENDEN 
MAS. Y SON. POPULARES 

-1. 26 

53 0.169 

PUBLICIDAD: 

lo, PASO 

HO: P = O, 3 
Hl: P r O, 3 

3o, PAso 

CT"P=~ 

z (f'p :t 1.96 (0,28) 

ACEPTACJÓll ZONA DE 
RECllAZO 

cr? 

0,055 

2o, PAso 

o<... = o' 05 
0.95 = 0.475 -2-

z = l. 96 

~0,3 X 0.7 
277 o .028 



VALORES CRÍTICOS\ 

~ ! ZcTP 

0.3 + 0,055 
. 0.3- 0,055 

0.355 
0.245 

ZONA QE ACEPTACIÓN: 

-1.96 "' z .<. l.96 
0,245 L P "- 0,355 

ZONA DE RECHAZO: 

l.96 "" z "'- -1.96 
0.355 <.. p "- 0.245 

213. 

- :~;;;.' ' . '. 

P :~( }c~=·~{.;~t·'!~~: ~~28s zP" 
z¡;. < ~:.:y~f41t~~¿~'.'.~~·h 1 = ;9,10 = -o.538 

' .,·.,_·.,y2?~If.3}<0;7~~·~ 
. ":'.- -~-\ " :,:·~ ·-~ . ;, '. 

-1 :96>·~ ~o;S38 
. o.245 iúí:28s·. 

-l. 96 

0.245 

0.538 

0.285 

SE ACEPTA Ho PORQUE EL CONSUMIDOR EN 
UN 28.5%, GRACIAS A LA PUBLICIDAD RK 
LACIONA A LAS MARCAS CON EL PRODUCTO 
Y ~STAS INFLUYEN EN LAS VENTAS, 

l. 96 

0.355 

ZONA DE 
RECHAZO 

ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO 



P~RQUi ~ON FRITOS; 
) ·-

lo. Pílso · 

HOi P:=0;2 
Ífl: p -;0.2 

3o. PASO 

crr =P! 
z <T p = ! 1.96 C0.024) = 0.047 

VALORES CRfTICOS; 

P! ZO-P 

0.2 + 0.047 0.247 
0.2 - 0.047 0.153 

4o, PASO: TOMA DE DECISIÓN 

z¡; 

X 
N 

_9]_ 
277 0.155 

43 - 277(0,2) 
(2771ó.2) 10.8) 

2o. PASO 

o<- = o.os 
1Yí.; 0.475 

z = 1.96 

ZoNA pE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 <. z <. 1.96 
o.153<.P .:.. o.247 

ZONA DE RECHAZO; 

1.96...: z <. - 1.96 
0.2474 ¡; ¿ 0,153 

214. 

0.024 

- 1.96 <. - 1.86 
0.153 ¿_ 0.155 

SE ACEPTA Ho. EN UN 15.5% EL CONSUMI­
DOR RELACIONA Al PRODUCTO CON LA MARCA 
PORGUE SON FRITOS. 



-1.96 -1.86 

·a.153 o.155 

1.96 

0.2Q7 

ZONA DE ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA D~ 
RECHAZO RECHAZO 

No SE REFIEREfl A BOTANAS: 

lo, PASO 

Ha: p = o .1 

fil: P> 0.1 

3o. PASO 

cr P 

ZrrP ! 1.96 (0.018) 0.035 

VALORES CRfTICOS: 

! ZCÍP 

0.1 + 0.035 0.135 
0.1 - 0.035 0.065 

2o, PASO 

d- = 0.05 
.!1....9.i = 0.475 

2 
z = l. 96 

ZoNA DE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 .(, z ¿, 1.96 
0.065 ¿, p <.. 0.135 

ZONA DE RECHAZO: 

1.96 .(, z .(, -1.96 
0.135 .¿, p ¿., 0.065 

215. 

0.018 



0 40. PASO: ToMA DE DECISIÓN 

p a Jt a _!!Q. a 0.144 
N 277 

Z'P ~º - W'º·~l '(2 HO. co. 

z¡; 

1.2....L 
4.99 

216. 

2.46 

1.96 <. 2.46 
0.135 <. 0.144 

SE RECHAZA Ho PORQUE EL 14.4% DE LOS 
CONSUMIDORES OPINAN QUE LAS MARCAS -
DE BOTANAS NO SE REFIEREN A ESTE PRQ 

-1.96 
0.065 

1.96 
0.135 

DUCTO, 

2.46 
0.144 

ZONA DE ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO RECHAZO 

EL NOMBRE DICE DE QUE se TRATA 

12. ea~2 2o. eesQ 
HO: p 2 0.2 .,,¿.. o.os 
Hl: p t 0.2 .9....li = 0.475 2 

z 1.96 



3o. Paso 

U°P = fF. 

VALORES 

! Z<T"P. 

0.2 + o.o4i 0.247 
0.2 ~ 0,047 ~~.153. 

- -' . 

·};i 
411. PASOF rcidi(áE 

p = ,-* 
37 :.. 277(0.2) 

~277(0.2) (0,8) 

-2.76 ¿ -1.96 
0.133 ~ 0.153 

= ~· 22h 0 ' 8 

= o 1 047 

0.024 

ZONA DE ACEPTACIÓN; 

- l. 96 ¿ z "- l. 96 
0.153 ¿_ p e:. 0,247 

ZONA DE RECHAZO: 

1.96 <. z <. 1.96 
0.247 ... p <.. 0,153 

.::ll....!L 
6.65 -2,76 

217. 

Se RECHAZA Ho, PORQUE LOS CONSUMIDO-­
RES SOLAMENTE EN EL 13.3% ACEPTAN QUE 
LA MARCA DICE DE OUE SE TRATA, 

ZONA DE ACEPTACIÓN 



218. 

·. . . . 
·:.·.· _·.·--- ·-,,-. 

COMPROBAC.IÓN .DE. HIP.óTÉSIS CON LAS RkzoNE's ANTERl.ORMENTE exrUestÁs .Y 

CON. LAS MARC,AS 'QÚE f 1 ENEN .MAYOR PORCENTAJE! . > 
:• :<· '·, - ,.'..; ·, 

Se ~ENDÉ~. /'IÁS. y p·~~~lARr~ ~§:.\B'R 1.1-Asl: 

· 101 é~so e · · .. ·· : ., 20. 

Ho: · p} =·,(i;sií d-= 
'IÍIÍ P iyi = 

.·• 3o. PAsO 

. _;.;-

! 1.96(0,073) = 0.193 

VALORES CR(TICOS: 

P : zen: 
0.5 + O.H3 = 0.693 
0,5 - O.H3 0,357 

. 9o, PASO; TOMA pE DECISIÓN 

p .ll = 11 = o. 989 N 97 

z¡; 2~ -gz¡o,5¡ JhL 
3.92 

v47(0.5l (Q .5) 

0.196 ¿ 1.96 Se ACEPTA 
0.989 L.. 0.693 ES LA MÁS 

z 

ZONA DE ACEPTACIÓN; 

- l.96 L. z ¿_ 1.96 

0.357 ¿_ p ¿__ 0.693 

ZoNA DE RECHAZO: 

l.96 ¿ z <:'. -1.96 

0.693 <:. p L. 0.357 

z"P .L.=....JiL 
(íiPQ 

0.196 

Ho PORQUE LA MARCA SABRITAS 
VENDIDA Y POPULAR ENTRE LOS 

CONSUMIDORES, 



0.146 
0,489 

DE ACEPTACIÓN 

8ARCEL: 

lg, Peso 

HO: p = 0.35 

Hl: p I' 0,35 

3o, PASO 

v'P w 
! 1.96(0,07) 

VALORES CRÍTICOS; 

P ! Z<>P: 

0.35 + 0.137 
0.35 - 0.137 

0,487 
o. 213 

20 1 Peso 

~= o .os 
JL.li 

2 
z 

aP 

o .137 

= 0.475 

l. 96 

Vº·~~ X o 1 !i5 
47 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 .: z L. 1.96 
0.213' p .¿_ 0.487 

ZONA DE RECHAZO: 

1.96 L, z .L-1.96 

0.487..l.. p ¿_ 0.213 

219. 

0,07 



-},96 -0.443 
.213 0,319 

ZoNA DE ACEPTACIÓN 

PUBLI C 1 DAD (SABRITAS) 

lo, E aso 2o, E aso 

J!O: p 0,5 o<:. = o.os 
Hl: p "' 0.5 .Q......9.2_ 0.475 2 

z 1.96 

3o. EA so 

(jp ~0,57~ o.s = 0,056 

ZO-P = :!: 1.96(0.056) 0.110 

220. 



VALOR E-S 

. p :!: Z.<r'P: 
0.5 + . 0,llO = 0;61 
0,5 O.llO = 0.39 

4o, PASO: loMA DE DECISIÓN 

X 
N * = 0,481 

ZP = 38 - 79(0.5) 

rz9(0,5) (0.5) 

.:L.2...: 
4.44 

221. 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 < z "'- 1.96 
o; 390"" p ..... 0.61 

ZouA D!i B¡¡~~Aio: 

1.96 "- z < -l. 96 

0.61 ¿_ p < 0.390 

Z'P 

-0.338 

- l. 96 ..: - o' 338 
0.390 ¿_ 0.481 

SE ACEPTA Ho, LA PUBLICIDAD DE SA-

ZONA DE 
RECHAZO 

BRITAS INFLUYE EN EL CONSUMIDOR, 

-0.338 
0.481 

1.96 
0.61 

ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO 

VALORES REALES 



PUBLICIDAD CBARcEL): 

loi 

HÓ i . P . ª ··· O; 2S 
·Hlf P ·;1..0.25· 

'·;::::~ .. :~'~:~' 

-.. , .. • 
_, ·~,-

• ·cr"P .• §.·-'f:~ 

z 

2o, PASO 

0.05 
0.475 

= 1.96 

222. 

0.049 

:!:<J.96(0.049) = 0,095 

ZONA DE ACEPTACIÓN; 

- l. 96 ~ z "- l. 96 
0,155 ~ p ¿,_ 0.345 

lfili8. .J)g_ RECHAZO; 

1.96 -<. z <.-1.96 
0.345 <: p <.. 0.155 

4o. 'Peso: Tol:\A DE DECISIÓN 

Z"P 

* = 0.253 

20 - 79<0.251 
~79(0.25) C0.751 

0,065' 1.96 
0,253 ¿_ 0.345 

Z"P 

Q..12-
3.849 

~ 

l(NPQ 

0.065 

Se ACEPTA Ho. LA PUBLICIDAD DE BAR­
CEL TAMBl~N INFLUYE EN EL CONSUMIDOR 
PARA QUE LA RELACIONE Y LA COMPRE, 



223. 

0,065 
0 .253 LORES REALES 

..A.l.Lll.LLLI.IJ.W.~~~~~~~-'-"'"'-'-'"~~~ 

ZONA DE 
RECHAZO 

ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO 

PUBLI C 1 DAD CMAFER) 

121 eA~Q 

HO: p = 0.25 
Hl: p 

"' 
0.25 

3Q 1 eAso 

Z C1'"P :!: l.96(0,049) 

VALORES CRÍTICOS: 

P :!: Z(TP: 

0.25 + 0,095 0.345 
0.25 - 0.095 0.155 

20 1 e~so 

d- 0.05 
..Q..li 0.475 2 

(Íp = 

0.095 

z 1.96 

1(0.25 X 0,75 
r 19 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- l. 96 ..!. z 4 l. 96 
0.155 ,¿, p 4 0.345 

ZONA DE RECHAZO: 

l. 96 "- z ... -1 . 96 
0.345 .L. p L.. 0.153 

0.049 



zp = ¡9< 79!0.25) 
y 79(0,25) (0.75) 

X::..:..Jif. 
'y~PQ. 

.=.O.....Z.2.··=-0 .• 195 3;84 

224. 

cl.96 "- -0,195 
0.155 < 0,241 

SE ACEPTA·ffO, LA PUBLICIDAD DE MAFER 
INFLUYE EN EL CONSUMIDOR, 

ZoNA DE 
RECHAZO 

-0.195 

0.241 

ZONA DE ACEPTACIÓN 

PORQUE SON FRITOS (PRODUCTOS FRITOS) 

lo. PASO 20. 

HO: = 0.5 d- = 

Hl: ,¡. 0,5 .il....12. -2 -

z = 

3o. PASO 

ZONA DE 
RECHAZO 

PASO 

o.os 
0.475 

l. 96 

v"P V .e;- cr"P ~ 0. 5 X o.~ 
43 

Z IJP ~ 1.96(0.076) 0.149 

0.076 



"VALÓRES cRft1c~s: 

p ! z cf'p 
o.5 + o;.149· =;b.649 
0,5 - .0;149 =.0',351 

}; ú'""'93C0.5J··· 

]4.3(0,5)· (0.5) 

- -1.96 .e: -'C 0;152 

0.351 ~ 0.488 

-0.152 
0.488 

-.!L..L 
3 .27 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

- 1.96 L.. z «. 1.96 
0.351 ~ p 4 0.649 

ZONA DE RECHAZO: 

1.96 ¿ z 4 -1.96 
0.649 ¿ p ¿_ 0,351 

Zi 

-0.152 

225. 

Se ACEPTA Ho. A LA MARCA PRODUC­
TOS fRITOS LA RECONOCEN PORQUE SU 
NOMBRE LO DICE, 

ZONA DE 
RECHAZO 

ZONA DE ACEPTACIÓN ZONA DE 
RECHAZO 



DIFERENCIA DE PROPORCIONES, P,ROCEDIMJENTO :PARA EL,,ANALISl~ DE, L'A 

ACEPTACIÓN DE BOTANAS, PREFERE~ClA DE MARCAS y LA JNFL~~NCIA QUE -

EJERCEN Lií's·~iiícNsBBRELAiVEN;AS EN,:os DIFERENTES NIVELES so--

.,~~ ,':::~t;, ·~ L ·./:);.·.:·~·~: 

PREGONril.~Jioifí\ ~'.ci:X~Es ;~o~i'ALEs 

Ho:~7/ ¡c;c;;,:ct1 B'' ,.; '7íc 
Hl i 71' A /. 7/ ~ t- // C 

illlLl 

141 
Cl41. 02S6) 

_ll 
152 

44 
(43.6066) 

, 3 
47 

Xl Xz + X3 
Nl + Nz + N3 

72 + Bl + 44 
78 + 152 + 47 

lli 
277 '9278 

20. PASO: NIVEL DE SIGNIFICANCIA 

d- = .os 
GRADO DE LIBERTAD: 3 - 1 2 

VAbORES CR{!ICOS; ZONA DE ACEPTACIÓN: 

x2 .os (2) S.99 x2 L... 5.99 
1 - .05 = ,9S S.99 

ZONA DE RECHAZO; 

x2 > 5,99 



x2 !72 - 72.3684) 2 
72.3684 + (141 - 141.0256)2 

141.0256 + 

227. 

(44 - 43.6060J 2 
43.6066 

x2 .00187 + .00000464 + .003669 .0056 

0.0056 L. 5.99 

U,0056 

<ACEPTACIÓN 

SE ACEPTA Ho, ES IGUAL EL PORCENTAJE 
DE ACEPTACIÓN DE BOTANAS EN LAS TRES 
CLASES SOCIO-ECONÓMICAS ESTUDIADAS, 
ES DECIR, QUE LA ACEPTACIÓN DE BOTA­
NAS NO DEPENDE DE LA CLASE SOCJO-ECQ 
NÓMICA, 

5.99 

'RECHAZO > 



SEXO 

ACEPTACIÓN 

RECHAZO 

HO: ¡/ M 
..J 

= 1/ F 
Hl: 7/ H ;. 1J' F 
p = ~ 

Nl + N2 

20. PASO 

o/.. = o.os 

VALOR CR(IJCO; 

x2 O.OS Cll = 3,84 

fEMENINQ 

136 
(133.603) 

8 

144 

228. 

1 - O.OS = 0,9S EN l GRADO D~ LIBERTAD = 3~84 

3o, PASO 

x2 =.f:.EFºF; FE)~ 
X2 (121 - 123.397) 2 

= 123.397 

ZONA DE ACEPTAC!ON: 

x2 ..:. 3.84 

ZONA DE RECHAZO; 

x2 ::;;. 3,84 

+ l.136 - 133.603) 2 
133 1 603 

x2 0.046S6 + 0.043 = 0.08956 

0.089S6 ¿_ 3.84 Se ACEPTA Ha. LA ACEPTACIÓN DE BOTA­
NAS tto DEPENDE DEL SEXO, 



229. 

0.08956 3.84 
x2 

<ACEPTACIÓN 1 RECHAZO > 
EDADES 

20-29 30-39 4oc49 S0-59 

ACEPTACIÓN 106 81 40 30 
<105 .77> (80.7186) (39,89) (30 .6174) 

RECHAZO 8 3 3 

114 87 43 3'3 

HO\ 7/1;. 71'2 -...) 

/1 3 71' 4 
· Hl: ¡t. 1 ·~ íl' 2 # í)' 3 # 7/ 4 

= 
xl + Xz + x2 + Xg 

= 106 + 8l + 40 + 30 .lli = Oó9278 p 
Nl + N2 + N3 + N4 114 + 87 + 43 + 33 277 

2o. PASO 

o'-= o.os GRADOS DE LIBERTAD 4 - l' = 3 

VALORES CRfTJCOS; ZriNA JE A~epjAcJdN1 

x2 o.os C3J 7.81 c~2~ 7 ,81 

1 - o.os = 0.9S (3) = 7.81 ZONA DE RECHAZO; 

x2 / 7.81 



x2 ·= 

·.·,.~:~. 

(· \,,~f 

'(81 - 80.71861 2 + 
80,7186 

(40 - 39.891 2 
39 ;89 ', ' 

'' 230. 

+ 

x2 := O.OÓ05 +. 0;000981 + 0,000303 + 0.01245 = ,0,01423 
,. 

90. pASó 

0.01423 ¿,' 7.81 

PREGUNTA No. 3 

SE ACEPTA Ho. EN EL INTERVALO ESTUDIA 
DO DE EDADES, LA ACEPTACIÓN DE BOTANAS 
NO DEPENDE DE ESTE FACTOR, 

"'5ABRITAS (NIVELES SOCIO-ECONÓMICOS) 

ll.Afil._A illli__l CLASE_!;_ 

SABRITAS 42 82 25 
(41.6881 (81.639) (25.476) 

TOTAL 72 141 44 



HO: 71 A . 'ii'a = 'ii':c 
Hl: 7/i. / -¡¡'~ i "ii': c 

, .. 

',· .. 

92 H2 ~25 
72 + iiíi+,:41¡ ¡ 

· .. :"·.; :_,., . 

. . ·.' :: ..... ~'. .· .. 

2o, PASO 

°" = o.os 3 - 1 = 2 

VALORES CR(TICOS: ZONA pE ACEPTACIÓN: 

x2 o.os C2l = 6.99 x2 4 S.99 

ZONA DE RECHAZO: 

x2 )' S,99 

+ (82 - 8l .639J 2 + 
81.639 

(25 - 25.476l 2 
25.476 

x2 = 0.00233 + 0.00159 + 0.0089 0.0128 

40, PASO: TOMA DE DECISIÓN 

231. 

0.0128 <. 5.99 SE ACEPTA Ho, LA ACEPTACIÓN DE LA 
HARCA SABRITAS NO DEPENDE DEL NIVEL 

SOCIO-ECONÓMICO, 



SABRITAS (SEXO) 

SABRITAS 

TOTAL 

HiJ: 7/ H íÍ F 

Hl: 7/H f ?/F 

p = ~ a ZQ + 79 
Nl + N2 121+136 

20. PASO 

MAsCULI NO 

70 
(70 .18) 
121 

.l.!1..9. = o ,S8 
2S7 

fEMEN !NO 

79 
<78 ,88) 
136 

232. 

cJ.. = o.os 

x2 o.os (lJ 

GRADOS DE LIBERTAD 

3.84 

3o, P11so 

x2 =~ EFo F; FEJj 
x2 (70 - 70.181 2 + 

70.18 

ZONA DE ACEPTACIÓN: 

x2 ~ 3.84 

ZONA DE RECHAZO: 

x2 > 3.84 

(79 - 78.88J 2 = 0.00046 + 0.000183 
78.88 

x2 = 0.000643 



4o; PASO; TOMA DE DECISIÓN 

o. 000643 3.84 

SABRITÁS (EDAD) 

20-29 

SABRITAS 62 
(61.448) 

TOTAL 106 

HO; 7Í 1 
,..._J _, 
/¡ 2 11 3 = 

Hl: 7/ l 1' ¡¡' 2 ~ 7/ 3 1' 

p = xl + Xz + X3 + Xg 62 
Nl + N2 + N3 + 114 106 

20. PASO 

233. 

Se ACEPTA Ho. EL SEXO NO INFLUYE EN 
LA ACEPTACIÓN DE LA MARCA SABRITAS, 

30-39 40-49 50-59 

1¡7 23 17 
C46 .95). (23.188) <17.391) 

81 40 30 

__, 
11 4 _, 
1/ 4 

+ 4Z + 2~ + lZ ill p 0.5797 + 81 + 40 + 30 257 

o/.. = o. 05 GRADOS DE LIBERTAD 4 - l 3 

x2 o.os (3) = 7.81 

ZONA pe ACEPTACIÓN: 

x2 ¿_ 7. 81 

ZONA PE RECHAZO: 

x2 > 7.81 



3o. PAso 

x2 =~ EF\; FEJ J 
x2 = (62 - 61.498> 2 

61.448 

234. 

+ 47 - 96.95, 2 + c23 - 23.188) 2 . 
46.95 23.188 = 

0.00496 + 0,000053 ~ 0.001524 = x2 = 0,006537 

qo, PASO: ToMA pe pEc1s1óN 

0.006537 ...::. 7 .81 

< ACEPTACIÓN 

SE ACEPTÓ ffo, LA PREFERENCIA POR LA 
MARCA SABRITAS NO SE ACENTÚA EN UNA 

EDAD ESPECÍFICA, 

x2 

!RECHAZO > 



CONCLUSIONES 

EL OBJETIVO DEL PRESENTE TRABAJO ES ENCONTRAR LA RELACIÓN MAR 

CA-VENTA, ASÍ COMO LA DEMOSTRACIÓN DEL PAPEL TAN IMPORTANTE QUE JU~ 

GA LA HARCA EN LAS VENTAS DE UN PRODUCTO, CUBRIENDO ASPECTOS GENERA 

LES Y ESPECÍFICOS DE ESTOS PUNTOS, DE ACUERDO A ESTO, PODEHOS CON-­

CLUIR: 

l, LA HARCA ES DE VITAL IHPORTANCIA PARA LOS PRODUCTOS, YA QUE SIR 

VE PARA IDENTIFICARLOS Y DIFERENCIARLOS DE LA COMPETENCIA, PRO­

PORCIONANDO A LOS CONSUMIDORES MAYOR FACILIDAD DE ELECCIÓN ANTE 

EL GRAN NÚMERO DE PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCADO, O ENCON-­

TRAR EL PRODUCTO CON LA MARCA QUE YA CONOCE Y PREFIERE. 

2. LAS VENTAS SON EL PROCESO POR EL CUAL LOS PRODUCTOS LLEGAN DEL 

FABRICANTE AL CONSUMIDOR, CON LA AYUDA DE DIFERENTES FACTORES -

COMO: CALIDAD, PUBLICIDAD, PROMOCIÓN, GARANTÍA, SERVICIO Y MAR 

CA, ESTA ÚLTIMA ES MUY IMPORTANTE PARA EL VENDEDOR, YA QUE FA 

CILITA EL DESPLAZAMIENTO DE LOS PRODUCTOS, 

3, INFLUENCIA MARCA-VENTA,- LA MARCA SÍ AYUDA A LAS VENTAS DE UN 

PRODUCTO, RESULTADO QUE SE PUEDE APRECIAR EN LA INVESTIGACIÓN -

DE HERCADOS REALIZADA CON 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 ASOCIAN INMEDIATAMENTE CON -



EL PRODU-CTO (BOTANAS), POR LO QUE ESTA MARCA TIENE MAYORES ~EJi 

TAS QUE-su ~OMPETENCIAi 

4, 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 INTRODUCCIÓN Y ACEPTACIÓN EN EL MERCADO, CQ 

MO SE COMPROBÓ EN LA INVESTIGACIÓN, EN LA QUE SE OBSERVA QUE 

LAS MARCAS MÁS ACEPTADAS Y RECORDADAS SON: SABRITAS, BARCEL 

MAFER, YA QUE LAS PERSONAS LAS CONOCEN Y RELACIONAN MÁS CON Eá 

TE TIPO DE PRODUCTOS PORQUE SU PUBLICIDAD ES MUY INTENSA Y HA -

TENIDO UN FUERTE IMPACTO, 

5. LAS MARCAS o NOMBRES DE BOTANAS EXISTENTES EN EL MERCADO NO cua 

PLEN CON UNA CARACTER(STICA 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 QU~ SE TRATA, RESULTADO ARROJADO POR 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS QUE MUESTRA QUE LA MAYORf 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 CUÁL ESTÁN ASIGNADAS, AUNQUE NO POR ESTO DEJA DE -

SER UN RESPALDO Y MOTIVO PARA QUE SE ADQUIERAN, 

6, LA EDAD EN QUE SE REALIZÓ LA INVESTIGACIÓN FLUCTUÓ EllTRE 20 A 60 

Aílos, EN EL CUAL SE PUDO OBSERVAR QUE SE PIERDE LA FIDELIDAD 

LA MARCA, YA QUE PARA ESTAS EDADES ESTE TIPO DE BOTANAS SON AL.l 

MENTO PARA FIESTAS O REUNIONES, NO IMPORTÁNDOLES ELEGIR OTRA --
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. . 
.MARCA SI HAY Di°F.ICULTAD EN ENCONTRAR .LA QUE PREFIEREN, A DIF]. 

: '.' . . ·~ ' . '' 
RENCIA DE ~O QUE PUEDE.SUCEDER EN·OTRAS"ED~DESj)EN QUE LA MAR . 

. CA SEA Í~E~~IF ,'~ADA m UN COL¿R, ·~ r~i~LO o PORQUE ES UNA GOL.Q. 

SJNA,:. 

], TODAS LAS PERSONAS RELACIONADAS CON LA MERCADOTECNIA DEBEN CON.Q. 

CER Y ESTAR .AL TANTO DE TODAS LAS LEYES, CÓDIGOS Y REGLAMENTOS 

QUE AFECTAN A ESTA PRÁCiICA, DEBIDO A QUE LAS DECISIONES QUE SE 

TOMEN AL RESPECTO SE VERÁN INFLUENCIADAS POR ~STAS 

DAD DEPENDE DE LA FORMA EN QUE SON LLEVADAS A CASO 

SECUENCIAS AL PÚBLICO CONSUHIDOR, 

SU l.EGALJ.. 

DE SUS CO.!i 

8, POR ÚLTIMO, PODEMOS DECIR QUE LA MARCA Y LAS VENTAS ESTÁN ESTRg 

CHAMENTE RELACIONADAS, YA QUE LA MARCA DA AL CONSUMIDOR SEGURJ.. 

DAD,, CONFIANZA, STATUS Y TODO ESTO INFLUYE EN SU ELECCIÓN, ES -

DECIR, QUE LA MARCA LE DA UN FUERTE APOYO AL PRODUCTO PARA QUE 

~~TE SE VENDA, 
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