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INTRODUCCION

Las marcas estan entre los activos mas valiosos de una empresa, ya que
estas hacen a la compafiia y tal vez, lo que la compaiia es.

Partiendo de lo anterior, ¢por qué las marcas tienen un valor para la
empresa? El poder de la marca es la alternativa a la competencia. A través
de la historia, se ha podido ver, en numerosos productos como: autos,
cereales, computadoras, etc., existe presion por mantenerse en el mercado.
Una marca fuerte es la unica alternativa para competir en un mundo
globalizado. La lealtad del cliente se basara en los puntos de diferenciacion
(personalidad de la marca, aspectos intangibles, beneficios emocionales,
etc.)

El autotransporte foraneo de pasajeros no es la excepcion, por mucho
tiempo se pensd que un servicio de este tipo no necesitaba de publicidad.
Para darse a conocer en el mercado, durante mucho tiempo el principal
valor de una empresa de autotransporte, era el medio con el que se
realizaba, es decir el autobus. Sin embargo ante una competencia cada vez
mas fuerte, es necesario capitalizar las ventajas competitivas que una marca
puede proporcionar, incluso en este segmento, asi como integrarlas con
todos los elementos que conforman una empresa.

Para linea UNO, su marca es un valor muy importante, es por eso que
conocer como esta posicionada en el mercado, es vital para esta empresa,
para disefar una estrategia que ayude a diferenciar a linea UNO como la
mejor empresa de autotransporte de lujo.

Con las herramientas que la investigacion de mercado nos proporciona, hoy
en dia es posible allegarse de informacion valiosa sobre: gustos,
preferencias y necesidades de los pasajeros, que buscan un servicio de
autotransporte foraneo de pasajeros, en el segmento de lujo, y asi generar
una estrategia para que linea UNO informe a los pasajeros de todos los
beneficios que obtiene at usar esta marca.

Ante este marco de referencia surge nuestra inguietud de realizar una
investigacion para conocer la percepcion actual de los pasajeros sobre la
marca UNO, para que de esta manera proporcionemos algunas
recomendaciones a la empresa, y a su vez ésta pueda darle al cliente lo que
realmente solicita, y con ello consolidar la posicion de 1a linea en el mercado
y lograr una rentabilidad permanente.
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DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO.

1.1 ¢POR QUE ES BENEFICIOSO TENER UNA MARCA?

"Un producto sin marca no se vende" Esta frase es la simplificacién de una
realidad y como tal simplificacién, no tiene en cuenta matices ni situaciones
especificas. Pero estd basada en un hecho real y verdadero. Es cierto que se
venden productos sin marca; pero no es menos cierto que ello solo ocurre
cuando al consumidor no le queda otro remedio: si encuentra a la venta
productos marcados junto con otros sin marca, elegira primero aquellos, vy
solo comprard estos cuando se hallan terminado las marcas o cuando
razones ajenas a su voluntad, como puede ser el precio, no le permitan la
adquisicion de aquellas. De forma que puede ser exagerado pero no
incorrecto el afirmar que un producto sin marca no se vende. Pero, iqué es
una marca?

Una marca es todo aquéllo que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que
el producto se desee, se pida, se exija con preferencia a otros productos. En
definitiva la marca es el nombre, término, simbolo o disefo, o una
combinacién de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es
su directo responsable. Esta es quien debe daric a conocer, identificar y
diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su
mejora constante.

L.a marca ofrece del producto o servicio, junto con su realidad material, una
realidad psicoldgica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado
de afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros, calidad. Segun
esto, se diferencian entonces dos realidades principales.

La Realidad Material: es decir, la identidad de la marca, un concepto de
emisién (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si misma), a
través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos
para su desarrollo en el mercado.
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La Realidad Psicologica: o lo que es lo mismo, la imagen de marca, un
concepto de recepcién, consecuencia de un proceso de percepcion y
decodificacién del receptor (del conjunto de signos emitidos por la marca, a
través del producto, la identidad de fa empresa, el envase / embalaje y las
comunicaciones de la empresa) y de la personalidad del mismo. Esta
realidad psicoldgica es aquella por la que los consumidores identifican y
diferencian los productos.

A partir de esta ultima definicion es comprensible que algunas marcas hayan
llegado a superar el producto o servicio que representan, déndoles incluso
su nombre vy llegando a definir productos genéricos y no especificos de una
compania determinada (como sucede con las "aspirinas"). La razon por la
cual ésto ha llegado a ocurrir es, quizds porque las marcas son una garantia
y sobre todo, una emocion. Los productos son racionales pero las marcas
son emocionales. Por lo tanto, la publicidad genérica puede ser racional
pero, la de la marca debe apelar a la emocion porgue la marca es sélo una
idea en la mente de los compradores. Esta idea nos lleva a la siguiente
pregunta: "équé tiene este producto o servicio que no tengan los demas?"
La respuesta es que tiene unos valores anadidos que lo convierten en marca
y que constituyen su personalidad. Las personas eligen a las marcas, lo
mismo que a los amigos, por afinidad. Asimismo, los consumidores
desconfian de las marcas desconocidas como se desconfia de los
desconaocidos en general. De ahi la importancia de estudiar al publico,
averiguar su caracter y su forma de ser, y una vez conocidos estos, dotar a
las marcas que queremos que haga suyas de una personalidad acorde con la
de su potencial usuario.

La marca es fundamentalmente una promesa. Por lo tanto, no basta con
que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser
capaz, ademas de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas. El
nuevo mandato del marketing, por lo tanto, consiste en crear una marca
poderosa, que inspire confianza y de la cual emane una promesa relevante y
diferenciadora.
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Tener un nombre fuerte puede ser, ademas de un valioso activo, el arma
competitiva mas eficaz para una compafia. Y aunque las marcas no tienen
un ciclo de vida limitado, una mala administracion puede matarlas o hacer
que vayan perdiendo valor a lo largo del tiempo. Por esta razén es muy
importante todo esfuerzo que la empresa empefie en conseguir el
posicionamiento deseado en la mente de su(s) cliente(s) meta, tanto de
su(s) marca(s) como de la empresa en si.

“Las marcas estan entre los activos mas valiosos de una compafia vy las
companias inteligentes hoy en dia se dan cuenta de que capitalizar sus
marcas es importante. Hacerlo puede ayudarles a alcanzar sus objetivos de
crecimiento con mayor rapidez y rentabilidad”!

“Estas compafias saben que las marcas son mas que meros productos y
servicios. Saben que las marcas son también lo que hace la compania y lo
que es mas importante, lo que la compania es. Por lo general, las marcas
son la razén de existir de las compafifas y no al revés”

Por ello, las companias deben maximizar el poder de sus marcas para poder
maximizar sus utilidades financieras.

"Las marcas tienen un lugar en la mente del consumidor y cuando se habla
de ellas casi todo el mundo piensa en alguna cosa; por ejemplo 3M evoca
innovacion, Hallmark representa recordar a otra persona, FedEx significa
entrega garantizada™

Pero lo que hace realmente mejores a las marcas es el camino que recorren
en la mente humana. Este camino es intangible y puede ser emocional. La
marca tiene que ver con la confianza y la seguridad. En un dia promedio, los
consumidores estan expuestos a seis mil anuncios, y a mas de 25 mil
nuevos productos cada ano.

En un mundo asi, las marcas alivian la confusion. Las marcas ayudan a los
consumidores a enfrentar la proliferacion de opciones disponibles en todas
las categorias de productos y servicios.

SCOTT M. Davis La Marca. maxim
ez Ci
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1.2 ¢QUE ES UNA MARCA?

Una marca es un nombre o simbolo (como un logotipo, trademark, o disefo
de envase) que identifica los bienes o servicios de una determinada
empresa.

lLa marca ofrece al consumidor una garantia, y le permite protegerse de
competidores que ofrezcan productos que parezcan identicos y que los
consumidores compran, y va mucho mas alld de la propia materialidad del
producto.

La marca puede verse desde diferentes matices, algunos de ellos son los
siguientes:

La marca es una notoriedad. Una marca desconocida es una marca sin
valor; el consumidor preferird aquellos productos de marcas conocidas que
le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se adquiere por la
publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del producto y superando
la prueba del tiempo: la imagen de la marca debe permanecer en la mente
de los consumidores por un periodo indefinido.

La marca es un valor de referencia que identifica al producto, permitiendo Ia
comparacion del mismo con otras marcas y la eleccion libre entre ellas.

L.a calidad que inspira una marca debe estar directamente relacionada con la
calidad del producto que ampara. En cambio, la marca es un elemento
reconocido por los consumidores, quienes otorgan a determinadas marcas el
calificativo de "buenas” y se lo niegan a otras. Este titulo no es concedido
indiscriminadamente sino que, por el contrario, se basa en indicios, uno de
los cuales, quizas el mas importante, es la calidad del producto. A partir de
ese momento, la calidad de la marca cobra "vida propia” y llega a separarse
del producto.

la marca es una firma. Es un importante simbolo de garantia vy
responsabilidad.
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La marca es un seguro de progreso. Es decir, obliga al fabricante a
perfeccionarse sin descanso. Asi, éste debe analizar el mercado, no sélo en
cuanto a la relacién calidad - precio en comparacion con la competencia,
sino también para conocer los deseos del consumidor, su forma de ser, su
caracter. Las personas eligen las marcas por afinidad con su personalidad.

La marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se transforma, enferma y en
determinados casos, muere), por lo que necesita, cuando es preciso,
innovacién (formal y/o conceptual); nuevos codigos de comunicacion que
construyan liderazgo diferenciandola mas claramente de la competencia por
sus valores tangibles o intangibles. Es importante recordar que las marcas
pueden tener imagen de modernas o de anticuadas. Esto poco tiene que ver
con el momento de su lanzamiento, sino que mas bien depende en gran
medida de que las empresas hayan sabido comunicar que son capaces de
mantenerse al dia.

Por otro lado, la marca es uno de los atributos psicolégicos de un producto,
junto con la calidad. En este sentido, la marca:

» Este es el gran reto: mante ™= vivas las marcas de siempre y conseguir
que las nuevas escalen posiciones y no retrocedan ante las
dificultades

» Permite diferenciar nuestro producto de la competencia

 Facilita la adquisicion del producto

o Facilita la compra repetitiva

» Facilita la publicidad

« Facilita la introduccién de nuevos productos
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1.2.1 Cualidades de un buen nombre de marca
« Debe describir los beneficios del producto (asociable al producto)
» Debe comunicar una importante cualidad inherente al producto
» Debe evocar al producto. Pero asociar o evocar no se deben confundir
con describir ya que la marca no describe al producto sino que o
distingue, por lo tanto, el nombre no debe hacer una descripcion del
producto, va que limitaria a la marca en un futuro frente a posibles

modificaciones o desarrollo del producto.

e Debe ser memorable (de facil recordacion), es decir, facil de
reconocer y recordar

» Debe tener congruencia con el nombre de la compafiia y con los
productos que la empresa comercializa

» Debe ser Unica, para poder competir (debe ser distinta de la de la
competencia)

» Debe ser breve y sencilla
» Debe ser de facil lectura y pronunciacion

» Desde el aspecto legal, debe existir la posibilidad de registrar dicho
nombre

o Debe ser posible de internacionalizar, es decir, que sea valida la
pronunciacion (que engloba el recuerdo, la evocacién...) para los
diferentes paises en los que el producto vaya a venderse.

¢ Debe ser eufdnica (sonar bien)

+ Sintonizacion con el publico, tanto a nivel moral como estético.
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De acuerdo a lo anterior, podriamos definir a la marca de la siguiente
manera:

“Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa
una compania, es un conjunto de promesas, la cual implica confianza,
consistencia y un conjunto definido de expectativas”

1.2.2 ELEMENTOS DE LA MARCA

1.2.2.1 VISION DE MARCA

“La vision de marca establece simple y claramente como debe ser el proceso
de la creacion de la marca para que contribuya a lograr los objetivos
corporativos. Sin esto, es probable que el dinero gastado en el trabajo de
marca sea reducido o cortade por completo junto con otros gastos
discrecionales si la compafifa tiene un mal trimestre o afio’”

“Una vision de marca exitosa compromete a la direccion general y al resto
de la organizacidn a invertir consistentemente en la marca y senala con
claridad una ruta para medir el éxito de la marca. La vision de marca
tambien ayuda a determinar de qué parte de la brecha de crecimiento es
responsable la marca”®

El propdsito de que la direccion general articule con claridad cuales son sus
expectativas con respecto a la vision de marca es para que esta incluya una
declaracion que establezca lo que representa la marca, la audiencia a la que
esta dirigida, qué beneficios tiene y los objetivos financieros y estratégicos
que se guiere que cumpla.

La clave para tener una vision de marca exitosa es discutir las implicaciones
de cada palabra que aparezca en la vision.

SSCOTT AL 2, maximo vz

2, ¢ de <o empresa, Te: Marcarita Bojalil Rebora: Guiliermo
Dominguez Chévez: México: Pearson Edu

acion, 2002, p. 20
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1.2.2.2 IMAGEN DE MARCA

El proposito de determinar la imagen de marca es comprender las
percepciones y perspectivas del cliente respecto a la marca en relacion con
la competencia y las oportunidades de crecimiento.

“Para armar una imagen de marca es necesario en primer lugar desarrollar
una comprension plena de la imagen de marca en la mente de los clientes
pasados, presentes y futuros. Como una persona, la marca puede
describirse con adjetivos, adverbios y frases” Entre mas positivos sean, mas
fuerte serd la imagen de marca y se tendra mayor capacidad de favorecer al
crecimiento de la misma.

“La imagen de marca incluye los beneficios asociados vy al "personaje” de la
marca”’ Es decir, define los beneficios que los clientes asocian con su marca
y las caracteristicas humanas o los rasgos de personalidad que ven en ella.
Identificar la imagen de una marca daré una idea bastante precisa de lo que

representa la marca en el mercado y qué valor le asignan los consumidores.

En cuanto a una compania, relacionar estos rasgos y compararlos con los de
su principal competidor, ayudara a definir a que segmentos del mercado se
debe enfocar y en qué posicionamiento quiere ubicarse.

La imagen es algo intangible pero que sirve para que una determinada
empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que la hard ser conocida, admirada,
consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese momento por la
sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus
productos o servicios, no seria conocida ninguna empresa en la actualidad.

'SCOTT M. Davis Lz Marca, m
Domi
ldem

rempresa. Tro Margarita Bojalil Rebora: Guillermo

2uez Chavez: Meéxico: Pearson Ed



EPOSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE AUTOTRANSPORTE FORANEO %\{;Z
DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO.

Por lo tanto, podriamos definir la imagen de marca como un conjunto de
percepciones, asociaciones, recuerdos y prejuicios que el publico procesa en
su mente y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a través de su
representacion, relacion calidad - precio y de las ventajas y satisfacciones
que de él reciben o piensan gue pueden recibir a través de su nombre y
publicidad.

1.2.2.2.1 CONTRATO DE MARCA

“Un contrato de marca enumera las percepciones del cliente respecto a
todas las promesas que hace la marca en la actualidad, positivas y
negativas, asi como las promesas que debe hacer al avanzar para
maximizar la satisfaccién y el gusto del cliente

1.2.2.2.2 MODELO DE CLIENTE BASADO EN LA MARCA

Elaborar un modelo de cliente obliga a pensar seriamente en los
comportamientos y creencias de los clientes que estan comprando bienes y
servicios.

“El modelo de cliente permite comprender cémo piensan y actian los
clientes, y por qué y cémo toman decisiones de compra. Habla de
oportunidades y barreras de crecimiento de la marca. Es importante decir
que el modelo ayuda a comprender los criterios especificos de compra que
toma en cuenta un cliente, en orden de importancia, cuando toma una
decisién de compra”

1.3 CARACTERISTICAS DE UNA MARCA FUERTE

Una compafiia puede beneficiarse al poseer una marca fuerte, los principales
beneficios son los siguientes:

» La lealtad a la marca genera negocios recurrentes.

» Los sobreprecios basados en la marca permiten mayores margenes.

¥ SCOTT M. Davis La Marca, maximo valor de su empresa. Tr.: Margarita Bojalil Rébora; Guillermo
Dommﬂue7 Chavez; Meéxico; Pearson Educacion, 2002, p. 23,
? Idem
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= Las marcas fuertes prestan credibilidad inmediata a las introducciones de
nuevos productos.

» Las marcas fuertes permiten obtener mayores ganancias para los
accionistas y toda la gente que tiene que ver de alguna manera con una
empresa.

» Las marcas fuertes conforman un punto de diferenciacion claro, valorado
y sustentable en relacién con la competencia.

» Una marca fuerte obliga a tener claridad en el enfoque interno y en la
ejecucion de la marca.

« Entre mas leal es la base de los clientes y mas fuerte la marca, es mas
probable que los clientes seran comprensivos si la compafia comete un
error.

» La fuerza de una marca es una palanca para atraer a los mejores
empleados y para mantenerlos satisfechos.

e 7 de cada 10 clientes usa una marca para orientar su decisién de
compra.

1.4 LA MARCA COMO ACTIVO

¢Como se define una marca como un activo y como puede una organizacién
empezar a reconocer las recompensas estratégicas y aun mas importante,
las recompensas financieras que una marca puede representar para una
compafiia?

“La administracién de activos de marca es un enfoque de inversion
balanceada para construir el significado de la marca, comunicarlo tanto
interna como externamente y apalancarlo para incrementar la rentabilidad
de la marca, el valor de los activos de marca y el rendimiento de la marca
en el tiempo”*°

' SCOTT M. Davis La Marca, maximo valor de su empresa. Tr.: Margarita Bojali} Rébora; Guillermo
Dominguez Chavez: México; Pearson Educacion, 2002, p. 12.
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Se puede realizar una analogia de la marca con los bienes raices, la cual nos
dard como resultado los puntos importantes que cada compafia debe
considerar relevantes para si misma. Algunos de esos puntos pueden ser los
siguientes:

» Las marcas tienen un valor duradero al igual que los bienes raices, su
valor puede aumentar y tienen un valor financiero asignado.

» Si se administra bien y se invierte consistentemente, una marca debe
acrecentar su valor con el tiempo vy se puede cobrar un sobreprecio con
relacion con los competidores cercanos.

» Laimagen y la percepcion ayudan a impulsar su valor; sin una imagen no
hay percepcion.

« La marca debe considerarse como un activo a largo plazo, pero también
como un vehiculo para impulsar las ganancias de manera regular.

o Las perspectivas a largo plazo soélo ayudardn a impulsar ese valor,;
cualquier cosa que se haga por razones a corto plazo probablemente sélo
denigrara el valor de la marca.

» Las marcas exitosas representan una plataforma para productos futuros
y permiten el ingreso en areas relacionadas. Aportan el combustible para
reinvertir en la marca o invertir en areas complementarias.

1.5 POSICIONAMIENTO

1.5.1 INTRODUCCION

Hemos escuchado en sucesivas ocasiones, decir que el problema es la falta
de comunicacién. En realidad lo que debemos afirmar es que |la
comunicacion es el problema.

Una nueva forma de contemplar la comunicacion, es a través del enfoque

que da el posicionamiento, un concepto tan simple, que la gente no logra
entender lo potente que es.
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Ante todo debemos aclarar que el posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las
que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.

El posicionamiento es lo primero que viene a la mente cuando se trata de
resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad sobre
comunicada.

1.5.2 ¢QUE ES EL POSICIONAMIENTO?

Posicionamiento, segln el vocabulario de términos publicitarios, es la
palabra que designa al deseo concreto de una empresa para situar una
marca y su imagen dentro de un segmento concreto del mercado, por medio
de una percepcion previamente establecida.

Dicho de otra manera, el posicionamiento es la imagen mental de un
producto que et consumidor tiene, la cual incluye los sentimientos, la
experiencia y toda la informacién con la que cuenta el individuo.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con
la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la
mente de estos; el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear
algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente y
posicionar es crear ese algo en la mente, teniendo en cuenta que lo que la
mente recibe por primera vez se graba alli y no se borra.

Es por ello que un publicista cuando lanza una nueva marca, busca una
palabra, una expresion, una promesa, que ademas de diferenciarla de las
demas, que no exista aun en la mente de los consumidores y a través de la
comunicacion llena ese espacio. De una manera mas simple es buscar una
posicion, tomarla y ocuparia para siempre. La mejor manera de penetrar en
la mente de otro es ser el primero en llegar. Por eso se dice que la primera
ley del marketing es: "es mejor ser el primero que ser el mejor".

Debemos recordar en este punto que el mercadeo es una batalla de
percepciones, una marca no es o que su fabricante cree que es, sino lo que
el consumidor piensa que es, lo que tiene en su mente, el posicionamiento
que tiene en élla. También una marca puede no ser igual para dos
consumidores, se pueden tener distintas percepciones, por ejemplo, la Coca
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Cola dietética es un producto que no engorda para quienes tienen tendencia
a subir de peso y es un producto que les esta permitido consumir a un
diabético porque no contiene azicar, son dos percepciones distintas
consecuencia de un posicionamiento "no contiene azucar".

1.5.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento estratégico es un proceso de transformacion. Es un
modelo que se puede aplicar a un negocio, comercio, fabrica, a nivel
profesional y es secuencial, los pasos son:

Oportunidad: todos los negocios, las entidades econdmicas, nacen de una
oportunidad que es el soplo divino, la chispa que arranca todo un concepto.

Diferenciacion. se articula la diferencia con el resto, se dice de una manera
muy sencilla pero es muy dificil, resume la frase del negocio.

Un posicionamiento estratégico integral debe ser competitivo, esto quiere
decir que es contra alguien y no solamente es a favor del consumidor, es
contra mi competidor. No solamente es un movimiento hacia el mercado,
porque contra alguien es la referencia que tiene el consumidor. El
posicionamiento debe ser Unico. La estrategia es hacer algo totalmente
- diferente, no incrementalista, algo tan fuerte como una innovacion.

En el mercado actual, la imagen que tiene la competencia es tan importante
como la nuestra propia. En ocasiones hasta mas importante. Para
posicionarse en la mente del consumidor, es necesario saber como lo estd
nuestra competencia, por lo tanto debemos saber cuadl serd la manera mas
apropiada de compararnos con ella.

Para un buen funcionamiento de una estrategia de posicionamiento se
deben incluir los siguientes puntos:

* No se debe desviar la estrategia basica por creer que es demasiado
simple.

» No perder el nicho de posicionamiento que ya ha creado por estar
inseguro de si seguirad siendo su opcion en el futuro.
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» No convertir el enunciado de posicionamiento en una idea rebuscada.

» No deje que sus ambiciones personales o las de otros dirijan las
estrategias de posicionamiento.

» No dejar que la busqueda de utilidades en el corto plazo afecten sus
estrategias de posicionamiento.

No tratar de mejorar las cosas que estan funcionando bien.

A continuacién veremos algunas estrategias que han sido usadas
efectivamente y que hasta podriamos definir como tipos de posicionamiento
o de como posicionarse:

1.5.3.1 POSICIONAMIENTO BASADO EN LAS CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o
cualidades

Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con mas de una
caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos,
son dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no
recordarlas, es por ello que lo mas recomendable es posicionarse
fuertemente sobre un solo punto (USP) y reforzarlo en la mente del
consumidor.

1.5.3.2 POSICIONAMIENTO EN BASE A PRECIO /CALIDAD

Algunas companias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota,
por ejemplo se ha posicionado como la marca de mejor relacién precio/valor
debido a su calidad. Mientras que el Chrysler Neon se posiciona como el
vehiculo con la mejor relacién precio/valor por la cantidad de atributos y
accesorios que tiene (seguridad, comodidad, potencia, capacidad) y la mas
amplia garantia,

También existen compafiias que se posicionan solo con respecto al precio, 0
bien como caros, Rolex por ejemplo, o bien como baratos, Swatch.
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1.5.3.3 POSICIONAMIENTO CON RESPECTO AL USO

Otra estrategia consiste en ligar al producto con un determinado uso o
aplicacion. Gatorade, se ha posicionado como la bebida usada por los atletas
para rehidratarse.

1.5.3.4 POSICIONAMIENTO ORIENTADO AL USUARIO

Este tipo de posicionamiento estd asociado con el usuario como tal o una
clase de usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el
cual los consumidores quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver
con las caracteristicas del producto y del target (mercado al que va dirigido).
Revlon, por ejemplo con Cindy Crawford. Los consumidores se sentiran
ligados a la marca o el producto por sentir afinidad con el personaje que lo
representa.

1.5.3.5 POSICIONAMIENTO POR EL ESTILO DE VIDA

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten
desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de
vida.

1.5.3.6 POSICIONAMIENTO CON RELACION A LA COMPETENCIA

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo
referencia a la competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil
entender algo cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya
conocemos Yy, en segundo lugar, a veces no es tan relevante cuan
importante para los clientes sea el producto, sino que piensen que es tan
bueno cdmo, o mejor qué, un competidor determinado.

Posicionarse especificamente con relacién a un determinado competidor,
puede ser una forma excelente de paosicionarse con relacion a un atributo o
caracteristica en particular, especiaimente cuando hablamos de precio o
calidad.
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1.5.4 PRINCIPIOS ESENCIALES PARA EL POSICIONAMIENTO

Nadie tiene una segunda oportunidad para causar una buena primera
impresidn.

Para resolver el congestionamiento de trafico en la autopista mental del
cliente en perspectiva, hay que emplear un enfoque sobre simplificado,
la técnica de la ruta principal.

Cada dia, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar
en la mente del cliente, y no hay que desconocerlo: la mente es el campo
de batalla.

¢Como se las arregla una persona promedio para hacer frente a la
explosion de productos y de publicidad?

Existen otros cuatro tipos de posicionamiento donde la palabra es aplicable,
esto nos lleva a lo que es el posicionamiento estratégico. Puede haber varias
formas de presentar la palabra posicionamiento, vamos a mencionar cuatro:

La percepcion que tiene el consumidor sobre el producto: La
percepcion gana al sentido, la percepcion es realidad. Aqui viene el
concepto de marca conocida contra marca desconocida. La gente compra
los productos, porque conoce la marca, porque hay un grado de
familiaridad, las personas no saben si es mejor o peor, no importa tanto
el precio, pero se conoce la marca, por ende se compra. El mundo
finalmente es de percepciones, no de realidades. La percepcion es la
realidad.

La posicion que tiene el producto frente a Ia competencia. es una
posicion relativa, contra el competidor: Yo contra el competidor,
participacion en el mercado, uno contra el otro. Es mas rentable,
venderle mucho a pocos, que poco a muchos, tiene mas sentido. Lealtad
es un término emergente.
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» La posicion respecto al mercado del futuro: Habia una companias
hace anos, que estaban muy orgullosos de ser fabricantes de audio
casettes. ¢Es una buena noticia? Hay que tener en cuenta que la
industria de audio casettes estaba muriendo en el mundo. Los
consumidores estaban prefiriendo el CD que actualmente conocemos. El
negocio disminuyo drasticamente. El posicionamiento, como el negocio,
es hacia el futuro.

« El antiposicionamiento, que va en contra de la posicion actual:
Se tiene que tomar una posicion. El mercado se va por las empresas
definidas, el mercado laboral se va por la gente definida en su profesion,
tiene que haber una definicion, tiene que haber una idea asociada a su
concepto comercial, a su concepto profesional. Cuando se elige una
posicion uno se hace mas vulnerable porque puede ser atacado. Si uno
no se define queda en medio. Por lo tanto queda en riesgo de que le
ataquen respecto a su posicion actual.

1.5.5 REPOSICIONAMIENTO

Es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios, pero hoy en dia, con tantas innovaciones
tecnoldgicas, en mercados globales cada vez mas competitivos, y con
economias tan cambiantes, se puede dar la necesidad de modificar ese
posicionamiento y realizar un Reposicionamiento.

El reposicionamiento lo podriamos definir como una estrategia que busca
cambiar la percepcion que tiene el mercado de un producto en el presente.

Reposicionar no es otra cosa que darle al producto ¢ servicio un nuevo
enfoque que le sea mas propicio para enfrentar el futuro.

1.5.6 TOP OF MIND
Se define como la primera marca que menciona una persona al responder
cuando se le pregunta por un nombre en particular en una categoria de

productos y/o servicios.

Top of mind, marca lo primero que le viene a la mente a un consumidor,
también se le conoce como primera mencion.

S18 -



REPOSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE AUTOTRANSPORTE FORANEO éj%‘;z
DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO. ERON

ady

®

N S E
4 T\? 155

1.5.7 SHARE OF MIND

Se define como el conjunto de marcas de una misma categoria de productos
que el consumidor tiene en su mente,
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CAPITULO 2

LINEA UNO COMO EMPRESA
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2.1 ANTECEDENTES DEL GRUPO ADO

Grupo ADO nace el 23 de Diciembre de 1939
con un autobus International que recorrio la
ruta de México, Puebla, Jalapa, Perote,
Veracruz, en un tiempo de 10:30 hrs., el costo
del boleto fue de $14.00 y su capacidad era
para 16 pasajeros.

En los primeros afos cada viaje era una
aventura, estos autobuses solo alcanzaban los
70 km/hr., las carreteras eran escasas, no habia
terminales y cada socio fundador tenia que
hacerla de vendedor, mecanico y maletero.

El FitzJohn fue un autobus determinante para el
desarrollo de ADO, ya que con él se lograron
grandes odiseas al recorrer los malos caminos
entre México y Villahermosa, con estas unidades
ADQ realizd el primer viaje en 1954,

En los 50's los FitzJohn acrecentaban la calidad del servicio, los conductores
usan uniforme, se contaba con 170 autobuses, se mejora el mantenimiento
de éstos y se abren nuevas rutas por el Golfo de México.

Para los 60's forman parte del parque vehicular los autobuses Parlor Coach,
que contaban con bano, aire acondicionado y 38 asientos; mismos que
recorrieron la recién inaugurada autopista México-Puebla, la cual significo un
ahorro en el tiempo de dos horas en su recorrido. Para 1968 surge un
autobus alusivo a las Olimpiadas, el famoso Olimpico; con este equipo se
incrementa el parque vehicular, llegando con ellos a Reynosa y Matamoros.
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En 1979 se inaugura la terminal TAPO con la regia presencia de estos
autobuses.

Ya en los 80’s se integra nueva tecnologia a la
empresa, como las computadoras, que agilizaron
el trabajo administrativo; el Tacografo que
grafica la velocidad y recorrido de los autobuses.
Ademas se adquieren los nuevos autobuses
Avante,

Con la importacidon de los autobuses Mercedes Benz en los afios 90’s, el
concepto del autotransporte foraneo cambia: al pasajero se le ofrece, un
autobds mas lujoso y confortable, que junto con la instalacion de monitores
para la proyeccién de peliculas, hicieron que los viajes fueran mas
placenteros; asi mismo, se tecnifican los procesos internos, creando el
mantenimiento preventivo y correctivo que le da mayor seguridad al
autobus.

A mediados de la década de 1990, llega el autobUs Busscar, con mayor
desarrollo tecnolégico, mas espacio interior, tres monitores de video y
cinturén de seguridad en todos sus asientos.

Actualmente Grupo ADO cuenta con un parque vehicular de mas de 4,200
unidades, con la mas alta tecnologia en el autotransporte foraneo de
pasajeros de nuestro pais, sus autobuses Mercedes Benz, Multego, Vistabus
y Volvo 9700 son considerados los mas seguros del mundo.

22
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2.1.1 FILOSOFIA DEL GRUPO ADO

» Proporcionar al cliente servicios o productos que satisfagan sus
necesidades en estrecho contacto con el mismo y en forma oportuna
y eficiente; Promoviendo la permanencia y desarrollo de sus empresas
mediante la obtencion de un rendimiento justo y adecuado a la
inversion, como fruto de gestiones altamente eficientes y con estrecha
participacion de sus socios.

e Proporcionar a su personal la oportunidad de progreso econdmico,
desarrollo profesional e integral como seres humanos.

« Promover un clima de trabajo que se caracterice por el respeto a la
dignidad humana, la comunicacion abierta y franca en todos los
sentidos, por el reconocimiento a los logros individuales y de equipo,
lealtad y honestidad por el estimulo a la creatividad y a la
productividad asi como por la iguaidad en las oportunidades de
progreso.

e Establecer y mantener las relaciones con los individuos, empresas,
organismos intermedios y autoridades dentro de las mas altas normas
de ética y conducta.

» Contribuir y promover el bienestar y desarrolio econémico y social del
pais a través de la calidad de los productos, y la eficiencia de los
servicios que ofrece y el cumplimiento de las obligaciones fiscales y
laborales en su materia.

o Establecer y mantener con los proveedores honesta relacion de apoyo
mutuo.

2.1.2 MISION Y VISION

Transportar personas y cosas con seguridad y calidad, asegurando la
satisfaccion de los clientes, garantizando una rentabilidad competitiva.
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2.1.3 MEDIANTE

Una operacion de excelencia basada en procesos, equipo de trabajo, en
mejora continua, aprendizaje permanente y difusion del conocimiento.

2.1.4 VALORES

En un marco de valores compartidos que fomenten el desarrollo personal, la
participacion y cooperacion, el reconocimiento individual y de equipo, dando
congruencia y sentido a la labor de servir.

2.2 HISTORIA Y ESTRUCTURA DE LINEA UNO
2.2.1 ANTECEDENTES DE LA MARCA

% El 20 de Agosto de 1990 se inaugura el
servicio diferenciado UNO, con el fin de
' satisfacer la transportacion de personas que
buscan un servicio de Lujo y confort. Su
nombre se origina de la conjugacion del
verbo “unir” que en un principio fue el que
le dio el distintivo al denominarla UNE
acercando mas su imagen al ideal de la
empresa, incursionando en un mercado virgen con un servicio nuevo, que
permitiria viajar en condiciones confortables y de excelente calidad.

LINEA UNO SERVICONFORT, inicio sus
actividades de Planeacién, Organizacion,
Direccion y Control, contando con 6
autobuses tipo AVANTE, su primer corrida 55
fue Veracruz — México, en un viaje directo
el 27 de Agosto de 1990.
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Las instalaciones iniciales de UNO, se ubicaron en Buenavista #9,
posteriormente se cambia a Renovadora de Oriente y después a Terminal
TAPOQ, vy a la fecha estan Ubicadas en el taller de Sotavento.

2.2.2 OBJETIVO DE LINEA UNO

Asegurar que lo ofrecido al mercado satisfaga las necesidades del cliente, y
sea para él la mejor opcidn al més bajo costo, en el tiempo por él requerido
y rentable para la empresa. Efectuando auditorias sistematicas definiendo
las necesidades del cliente, realizando las actividades necesarias para
cumplir sus expectativas por medio de procesos, todo ello con una actitud
de servicio

2.2.3 MEDIANTE

Para lograr un servicio oportuno en la administracion y operacion se
encuentran las siguientes funciones:

» Proporcionar el servicio de autotransporte de pasajeros a los destinos
a los cuales llegamos dentro de las mas altas normas de ética y
conducta, asegurando las pertenencias (equipaje), la seguridad,
puntualidad y confort de los clientes.

» Proporcionar la atencién personalizada vy telefonica de venta de
boletos en los diversos puntos de ventas, facilitando al cliente la
comodidad en la compra de sus boletos.

» Proporcionar un servicio altamente ejecutivo y de lujo dentro de los
mas altos estandares de calidad.
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2.2.4 PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LINEA UNO

Es un servicio exclusivo de lujo, cuenta con autobuses
Volvo 9700 con capacidad para 25 pasajeros, con asientos
cama tipo reposet, sus interiores es totalmente
encortinados y alfombrados, cuenta con 4 monitores de
television, DVB, autoservicio de cafeteria, cuenta con dos
bafos uno para caballeros y otro para damas y ninos, la
cabina del conductor esta dividida de la de los pasajeros,
para mayor confort. Ademds cada terminal cuenta con
salas exclusivas de salidas y llegadas para sus pasajeros y
la atencion de edecanes al momento de abordar el
autobdus.

Este servicio es para personas que
gustan viajar con toda la comodidad,
exclusividad y servicio preferencial.

-6 -
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE CAMPO
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3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1.1 PROBLEMA

Los servicios de autobuses de primera clase cada vez ofrecen servicios
similares a los proporcionados por el servicio de lujo de Linea UNO, lo que
confunde al pasajero al no diferenciar entre los servicios proporcionados
entre cada uno.

3.1.2 HIPOTESIS

"Dando a conocer los servicios y beneficios que proporciona Linea UNO, se
tendria un mejor aprovechamiento de los mismos, por parte de los pasajeros
reales y potenciales, logrando asi una mayor captacion de pasajeros
obteniendo en consecuencia una mejor rentabilidad”

3.1.3 OBJETIVO GENERAL

Dar a conocer a Grupo ADO cual es el grado de conocimiento y la
percepcion real del pasajero respecto a linea UNO, asi como sugerir las
formas mediante las cuales se puede informar y reforzar los objetivos reales,
l0s servicios que presta y los beneficios que se pueden obtener al viajar por
esta linea.

3.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Obtener del pasajero la percepcion real y el grado de conocimiento del
servicio que proporciona Linea UNO.

2. Informar sobre caracteristicas y servicios que brinda Linea UNO a sus
pasajeros.

3. Informar sobre los beneficios que ofrece linea uno.

4. Posicionar a Linea UNO como la mejor marca de autotransporte foraneo
de pasajeros en el segmento de lujo.
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4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Obtener del pasajero la percepcidn real y el grado de conocimiento del
servicio que proporciona Linea UNO.

2. Conocer la percepcion real de los pasajeros de Linea UNO.

3. Conocer por que medios publicitarios conoce el pasajero a Linea UNO.

4.2 POBLACION A ESTUDIAR

La investigacion de Mercado estara enfocada a los pasajeros que viajan por
linea UNO, no importando su nivel socioecondmico, ni el numero de viajes
realizados en esta linea, puesto que la informacion que deseamos obtener
es de percepcion, sin importar los aspectos antes mencionados.

4.3 APLICACION DE MUESTRA POR TERMINAL

4.3.1 UNIVERSO

ZONA GEOGRAFICA: Todos los destinos en los ofrece servicio linea UNO.
EDAD: Mayores de 18 anos.

SEXO: Indistinto

CARACTERISTICA ESPECIFICA: Que van a viajar por Linea UNO, sin
importar si han viajado antes por este servicio o no.
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4.3.2 TAMANO DE LA MUESTRA

Para definir el tamafio de la muestra se tomaran en cuenta las siguientes
caracteristicas.

Muestra para poblacion finita
e (N) Universo

» (o) Grado de confianza
» ( e)Grado de error del

» ( p )Probabilidad a favor

» ( g )Probabilidad en contra

e (n) Tamano de la muestra

L SN
e’ (N-1) + (o”pq)

Donde:

o =196

N = 50,677

p=50%

q = 50%

e =5%

n = Tamano de muestra

S3) -



F;ﬁé%(% REPOSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE AUTOTRANSPORTE FORANEO /%E@
‘“’t”"{'i:é DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO. RN
Sustitucion
(1.96)% 50,677 (.50)(.50)
=
(.05) (50,677-1) + ( (1.96)* (.50)(.50) )
48,670
n=
(126.69) + (.9604)
48670
n=
127.65
n= 381.27
n = 321 Encuestas

4.3.3 TIPO DE MUESTREOQO

Se usara muestreo estratificado proporcional, ya que se manejan 27
destinos, en los cuales contamos con poblacion que viaja por linea UNO;
ademas de que es diferente el numero de pasajeros de cada destino, al que
llega linea UNOQ, tiene un comportamiento distinto, por lo tanto se requiere
informacion especifica sobre cada destino.

La investigacion se realizard en cada una de las terminales de destino
teniendo como punto de levantamiento, la sala de espera para abordar de
dicha terminal.

La parte proporcional de encuestas en cada terminal, sera tomada en base
al nimero de pasajeros promedio, transportados mensualmente.
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4.3.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

TERMINAL | MUESTRA
TAPO |30
NORTE |30
VERACRUZ | 30
JALAPA |20 ]
PUEBLA |30
CORDOBA 20
VILLAHERMOSA | 30
COATZACOALCOS 20
TUXTLA _ 30
TAPACHULA 30
CIUDAD DEL CARMEN | 20
MERIDA ER
CANCUN |30
OAXACA 30
TAMPICO 20 |
TUXPAN 20
POZA RICA 20
TOTAL | 440
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4.3.5 CUESTIONARIO

Cuestionario para calificar el nivel de servicio que le brindamos durante sus viajes
. FOLIO
Estimado pasajero: et

Por favor ayudenos a Servirle Mejor conlestando estas preguntas para conocer su opinion de la marca de
autobuses UNO

HCHABITOS DE VIAJE. : i
1. En los ultimos seis meses, ;cuantas veces ha viajado fuera de su ciudad?
O1. NUMEro de veces .......ccooevveieieies | C 2. Ninguna (Pase a N° 4)
2. ;{Qué medio de transporte uso?
O1. Autobus, qué linea o T 2. Avién, qué aerolinea
3. ¢ Normalmente usted viaja solo o acompanado?
31, Solo 2. Acompanade
T INFORMACION ESPECIFICA DEL VIAJE
4. ¢A qué ciudad viaja?

J 3. Auto particular

5. ( De ddnde viene para tomar su viaje en esta terminal?

O Colonia. C Poblacion___ _
6. (En qué se transporto a la terminal?

1. Taxi

2. Auto Propio

T3. Transporte publico ;Cuét?
T4, Extension del servicio

05.00¢Cud?___
7. ¢Cuales han sido los principales motivos de sus viajes? (ANOTE LAS RESPUESTAS EN ORDEN DE iMPORTANCIA]
No. MENCION No. MENCION
1. Trabajo I 5. Cita Médica / Enfermedad [
2. Vacaciones I 6. Tramites / Asuntos Personales |
3. Estudios I 7. Otro (Especifique) | |
4. Visita Familiar 1 8. NR ___|I

@

. ¢Cual es el destino final de su viaje?

9. (Por queé selecciono esta linea de autobuses para este viaje? (ANOTE LAS AESPUESTAS EN ORDEN DE IMPORTANCIA)

No. MENCION No. MENCION
A. Precio 1 G. Traio [ —
B. Limpieza Il H. Servicio Abordo [
C. Contort | I. Equ.po l___I
D. Seguridad I J. Exclusividad [—
E. Rapidez [ K. Promociones et
F. Puntualigad 1 L. Otro {Especitigue)__ e
10, ¢ Ha visto, leido ¢ escuchado publicidad para esta linea de autobuses?
Ti1. No (pasar a la pregunta 15) =2.8i
11. ¢ En qué medio o medios vio esta publicidad? (aNOTE LAS RESPUESTAS EN ORDEN DE IMPORTANCIA)
1. TV |
2. Radio |
3. Periédicos Il
4. Revistas 1l

5. Otro {Especifique}

12. (Qué recuerda de [a publicidad que vio?

13. La publicidad que vio, ¢influye en su decision para viajar?
Z1. No D2.Si
13, ¢Por qué?

N
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15. ¢ Qué no le gusta dei servicio?
REGISTRE HASTA CUATRO RESPUESTAS TEXTUALES EN LAS LINEAS DE ABAJO

S W

16. ¢ Qué agregaria ai servicio?
REGISTRE HASTA CUATRO RESPUESTAS TEXTUALES EN LAS LINEAS DE ABAJO

RalR Sl Rl

17. A continuacidén escriba cuatro comentarlos acerca del servicio que recibio
REGISTRE HASTA CUATRO RESPUESTAS TEXTUALES EN LAS LINEAS DE ABAJO

W

4,

v

{ill SOCIODEMOGRAFICOS
18. Sexo
0O1. Masculino 02. Femenino

19. ¢ Cuantos anos cumplidos tiene Usted?
ANOS...eeeveeec e 1 | |
20. ¢ Cual fue el Gitimo GRADO DE ESTUDIOS ?
O 01. Primaria 1 05. Preparatoria
0 02. Secundaria 01 06. Licenciatura
0 03. Carrera Comercial {107, Maeslria / Diplomado
1 04. Carrera Técnica U 08. Doctorado

21. ¢ Cudl es su ocupacion?

3 1. Empleado de gobierno 0 6. Ama de casa

O 2. Trabajador en sector privado O 7. Jubilado o pensionado

0O 3. Protesionista Independiente O 8. Campesino o jornalero

O 4. Trabajador por cuenta propia 0 9. Owo (Especifique) = i

0 5. Estudiante

22. Considerando a todos los miembros que trabajan en su hogar. Aproximadamente, ;en cual de los
intervalos siguientes se encuentra el ingreso mensual familiar en salarios minimos del DF?

O 1. Hasta 6,580 Pesos (HASTA 5 VSM) 0 4. De 14,476 A 18,424 Pesos (11 A 14 VSM)

D 2.De 6,580 A 10,528 Pesos (5 AB VSM) T 5. 18.424 pesos y mas (14 Y MAS VSM)
D 3. De 10,528 A 14,476 Pesos (8 A 11 VSM)

CIUDAD O POBLACION:

TERMINAL:

HORA DE INICIO DE LA ENCUESTA:
HORA DE TERMINO DE LA ENCUESTA:
FECHA DE LA ENCUESTA:
SUPERVISO LA ENCUESTA:

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:
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5.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4,

Obtener los aspectos que considera mas importantes el pasajero, al
viajar.

. Conocer la percepcion de los pasajeros respecto a los servicios de

autotransporte foraneo de pasajeros en el segmento de lujo, que van a
viajar por linea uno, sin importar sin han viajado antes o no.

. Conocer que marcas de autotransporte fordneo de pasajeros, en el

segmento de lujo ubican los pasajeros.

5.2 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Como un complemento de la investigacion cuantitativa, se realizo un grupo
de enfoque (focus group) que es una reconocida herramienta cualitativa,
que puede proporcionar datos valiosos, obtenidos de las reacciones
observadas en los participantes, asi como aspectos sobresalientes que
pueden no detectarse en una encuesta.

Esta investigacion también ahonda en los resultados obtenidos, puesto que
es una platica en la cual los participantes dan a conocer sus opiniones,
preferencias puntos de vista, de una manera no formal, es decir no estan
limitados a un formato previamente establecido (por ejemplo una encuesta).

5.2.1 SELECCION DE INVITADOS

EDAD: Mayores de 18 afos.

SEXO: Indistinto

CARACTERISTICA ESPECIFICA: Que van a viajar por Linea UNQ, sin

importar si han viajado antes por este
servicio o no.
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5.2.2 SELECCION DE TEMAS

Para definir los temas que serian los puntos principales en el grupo de
enfoque, se realizo un exhaustivo analisis, de los resultados obtenidos en la
investigacion cuantitativa.

5.2.3 GUIA DE TEMAS

Los temas que se desarrollaron durante la sesién de grupo fueron los
siguientes:

1. Bienvenida, en la que se habla un poco de los habitos de viaje de
cada uno de los participantes.

2. Comentarios especificos para conocer las definiciones de los
participantes para:

. Confort.
. Seguridad.
. Puntualidad y Limpieza.

3. Definicidn de un autotransporte de lujo para los participantes.

4. Mencién de las marcas de autotransporte de lujo conocidas por los
pasajeros.

5. Preguntas especificas sobre linea UNC.
6.  Comentarios finales.

7. Agradecimiento por su participacion.
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5.3 RESULTADOS OBTENIDOS
Los principales resultados obtenidos son los siguientes:

Las primeras ideas que evocan los participantes, cuando la moderadora
menciona el autotransporte son: :

¢ Descuentos.

« Bafios.

+ Asjentos reclinables.

e Promociones.

e Peliculas

Los Motivos y frecuencias de viaje de cada participante varian, sin estar
directamente relacionados con la edad.
EY

Para los pasajeros es muy importante:

1. Confort.

2. Limpieza.

3. Seguridad.

4. Valores Agregados.
5. Trato.

Los participantes definieron el confort como: viajar comodos, es decir que
puedan descansar durante su trayecto, es importante para ellos poder
dormir sin ser molestados por ruido o por un paro imprevisto, por ejemplo.
Otro aspecto importante para su comodidad son lo asientos individuales,
amplios, reclinables, con mayor espacio entre ellos y con descansapies,
ademas de una almohada grande.

En aspecto de la limpieza hicieron énfasis en una imagen presentable, tanto
del personal como del autobus. Las mujeres consideran importante tener un
bano exclusivo para mujeres y otro para hombres. También es importante
cuidar los detalles de la cabina del conductor y las cabeceras de los asientos.
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Desde el punto de vista de los participantes la seguridad comprende el llegar
al destino sin ningun contratiempo, manteniendo limites de velocidad y
conductores descansados. Dentro de la seguridad el servicio es muy
importante puesto que genera confianza, lo cual se traduce en tranquilidad
para el pasajero.

Dentro de los valores agregados los participantes mencionaron como
importantes: el servicio de cafeteria abordo, servicio personalizado,
audifonos y lunch.

El trato para los participantes consiste en un servicio personalizado,
proporcionando una optima atencidn en las necesidades del pasajero. Con
referencia al trato, destaco la actitud de servicio proporcionado, ya que
opinan que la mayoria carece de este valor, por lo cual debe de cambiar por
una actitud orientada mas hacia el pasajero.

Los comentarios recibidos de linea UNO son:

Comentarios favorables.

También les gustan los asientos con que cuentan los autobuses de Linea
UNQ, también es muy importante el uso de dos bafos, pues estos generan
confianza a las mujeres que viajan en este servicio, otro aspecto que
consideran importante es el asiento individual, pues cuando viajan solos
prefieren no compartir los asientos con otras personas. Es bueno que los
autobuses son nuevos

Comentarios en contra.

Un factor relevante es el precio, pues les parece algo elevado en
comparacion con otras lineas similares (ETN). Piden peliculas mas actuales
y algunas personas asocian el personaje de la publicidad de ADO con linea
UNO.

Sa0 -
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6. RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

6.1 GRAFICAS

[
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EN LOS ULTIMOS 6 MESES ¢ CUANTAS VECES
HA VIAJADO 1F8UE?I)?{A DE SU CIUDAD?

o MENOS DE 10 VIAJES N ENTRE%?Y 20 VIAJES
o ENTRE21Y 30 VIAJES o MAS DE 31 VIAJES

Los pasajeros que utilizan linea UNO, viajan hasta 10 veces en un
periodo semestral (esto no quiere decir que necesariamente viajen por
linea UNO, ni que viajen a los destinos que viaja linea UNO).



QUE MEDIO UTILIZO PARA REALIZAR SU VIAIJE

413
o AUTOBUS m AVION

Los pasajeros que viajan por linea UNO regularmente usan el autobus
como primer opcion de viaje.
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QUE MEDIO UTILIZO PARA REALIZAR SU VIAJE
(SEGUNDA MENCION)
4

38

0 AUTOBUS m AVION 7 AUTO PROPIO

Los pasajeros que seleccionaron como primera opcion en avion, su
segunda opcidn fue el autobus.
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SOLO O ACOMPANADO

SOLO m ACOMPANADO

El 68% de los pasajeros, regularmente viajan solos, mientras que el 32%
restante realizan su viaje acompanados.
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¢EN QUE SE TRANSPORTO A LA TERMINAL?

250 (i E A

20017

1501

100 1

50| i W

0 |8 : Lo
AUTO PROPIO TRANSPORTE

PUBLICO

TAXI

La marcada preferencia de los pasajeros, de transportarse en taxi o auto
propio, refleja un gusto por la exclusividad.



. CUALES HAN SIDO LOS MOTIVOS
DE SUS VIAJES?

300+

2501

% 200+

1501

100

50 1

TRABAJO VISTAFAMILIAR VACACIONES CITA TRAMITES ASUNTOS ESTUDIOS OTRO
MEDICA/ ENFERMEDAD PERSONALES

El primer motivo de por el cual viajan los pasajeros en linea UNO es por
trabajo, siguiéndole la visita familiar.



MOTIVOS (2a. MENCION)

23.22%

VISITA FAMILIAR TRAMITES/ASUNTOS VACACIONES CITA MEDICA/ENFERMEDAD ESTUDIOS TRABAJO QTRO
PERSONALES

El segundo motivo de por el cual viajan los pasajeros en linea UNO es la
visita familiar, siguiéndole en porcentajes similares, tramites personales y
vacaciones.
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MOTIVOS (3a. MENCION)

10

| 2201% B 20_33%§ 20.83%

16.66%

8.3%

TRAMITES/ASUNTOS VACACIONES VISITA FAMILIAR TRABAJO CITA ESTUDIOS
PERSONALES MEDICA/ENFERMEDAD

El tercer motivo de por el cual viajan los pasajeros en linea UNO son los
tramites personales, siguiéndole en porcentajes parecidos vacaciones y
visita familiar.
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200-
150
100

50-

ELIGIO (1a. MENCION)

320

CONFORT

SEGURIDAD

SERVICIO
ABORDO

=

¥ :'-,:“91 ?o‘/':.

El primer motivo de por el cual los pasajeros prefieren en linea UNO es
por el confort.



ELIGIO (2a. MENCION)

169
180+ _

160 A

140

120-

100-

80-

60-

40-

20-

SEGURIDAD PUNTUALIDAD CONFORT LIMPIEZA TRATO SERVICIO ABORDO RAPIDEZ EXCLUSNVIDAD PRECIO OTRA

El segundo motivo de por el cual los pasajeros prefieren en linea UNO es
la seguridad.



ELIGIO (3a. MENCION)

ppppp UDAD TRATO SEQURIDAD RAPIOEZ UMPIEZA EXCLUSVIDAD SERVICIOABORDO PRECIO GONFORT PROMOCIONES.

El tercer motivo de por el cual los pasajeros prefieren en linea UNO es la
puntualidad y nuevamente el trato.
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¢HA VISTO, LEIDO O ESCUCHADO PUBLICIDAD?

217

“TNO mSI

La mitad de los pasajeros, por cualquiera de los medios publicitarios ha
conocido de la publicidad de linea UNO.



éEN QUE MEDIO?

1201

100

o 601 50.69%

O R N SRR oy Doy = - L 2SR i 2 e ¥ Ao iy ' P Cd ke
TELEVISION PERIODICOS OTRO RADIO REVISTAS

El medio que mas ha impactado a los pasajeros es la television, otra
campana que ha tenido impacto en los pasajeros es el periodico.
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LA PUBLICIDAD QUE VIO, ¢INFLUYE EN SU DECISION
PARA VIAJAR?

122

TNO mSI

Al 56% de los pasajeros que conoce de la publicidad de linea UNO,
influye la publicidad en su decision para viajar, lo que equivale a una
cuarta parte del total de la muestra.
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" MASCULINO m FEMENINO

El 62% de los pasajeros son de sexo masculino y mientras que el 38%
es femenino.



140 4
120
100 1
80 -
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" 40-

20-

EDAD

Lo P e et A rrert T s

ENTRE 31 Y ENTRE41Y ENTRE21Y MAYORESA ENTRES1Y MENOR A 20
40 ANOS 50 ANOS 30 ANOS 61 ANOS 60 ANOS ANOS

! B S

La edad promedio de los pasajeros que viajan por linea UNO es entre 21
y 40 afos, siguiendo en proporcién muy similar, las personas que se
encuentran entre 41 y 50 anos.
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CUAL ES EL MAXIMO GRADO DE ESTUDIOS

2501 224
200-
150-
100-
50-
R = .

P Rk R e N ¢ lE vt il N S e i =iz ey R ko X
MAESTRIA/ SECUNDARIA CARRERA PRIMARIA CARRERA DOCTORADO
DIPLOMADO TECNICA COMERCIAL

SESE e T e
LICENCIATURA PREPARATORIA

Complementando la grafica anterior podemos observar que nuestros
pasajeros de entre 31 y 50 afios cuentan con una educacion minima de
preparatoria.
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150

100-

501

150

OCUPACION

53

TRABAJADOR PO

SECTOR PRIVADO GOBIERNO CUENTA PROPIA INDEPENDIENTE PENSIONADO

EL trabajo en el sector privado es el que obtiene el mayor porcentaje, de
entre los pasajeros que viajan por linea UNO, siguiéndole empleado de
gobierno y trabajador por cuenta propia.



INGRESOS

114

R

HASTA $ 6,580

DE $ 10,529 A % DE $ 14,477 A $ DE $ 6,581 A $ 10,528 DE $ 18,425 EN
14,476 18,424 ADELANTE

Los ingresos familiares promedio de los pasajeros que viajan por linea
UNO, es de $ 10,529 a $ 18,424.
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CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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7.1 CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion documental y la investigacion de
campo desarrolladas en éste proyecto se llego a las siguientes
conclusiones:

1. Desde sus inicios, linea UNO ha tenido como prioridad asegurar que lo
ofrecido al mercado satisfaga las necesidades del cliente, y sea para él la
mejor opcion al mas bajo costo, en el tiempo por él requerido y rentable
para la empresa; con una actitud de servicio

2. Actualmente linea UNO ofrece sus servicios en 17 destinos del pais, a
cualquier persona que quiera viajar con las comodidades que un servicio
de lujo puede ofrecer.

3. La vida y trayectoria del linea UNO han ido de la mano de la historia de
nuestro pais, pues ha sido una empresa de imparable evoluciéon, que ha
sufrido diversas modificaciones en su estructura de acuerdo a sus
necesidades internas como a los constantes cambios en el mundo.

4. En su trayectoria ha pasado de tener un solo destino a los 17 con los que
cuenta actualmente, expandiendo asi un servicio diferenciado como lo es
el servicio de lujo, lo que significa todo un reto, por todos los problemas
que esta expansiéon genera.

5.Hoy en dia, es una empresa que procura su desarrolio y progreso
mediante las operaciones autorizadas para su sostenimiento, a fin de
extender la prestacion de los servicios de autotransporte de pasajeros con
un servicio de lujo, como razon suprema de su existencia. Asi mismo, es
una valiosa fuente de empleos, que apoya y sustenta a cientos de
familias.

6. La funcidn o finalidad basica del linea UNO es la de otorgar al pasajero un
servicio altamente ejecutivo y de lujo dentro de los mas altos estandares
de calidad. He ahi la importancia del fortalecimiento de sus metas,
proyectos, y modernizacion, de tal forma que refuerce y acrecenté su
servicio; haciendo hincapié en la calidad y consistencia en el servicio a sus
pasajeros, el aseguramiento de oportunidades de crecimiento y
procuracion de los recursos necesarios para el logro de sus objetivos.
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7. Linea UNO pone a disposicion de sus pasajeros diversos servicios como
son:

= Servicio exclusivo de lujo, con autobuses Volvo 9700 con capacidad para
25 pasajeros, asientos cama tipo reposet.

e Interiores totalmente encortinados y alfombrados.

5 monitores de television, alimentados por el sistema de video DVB.

» Autoservicio de cafeteria

«Dos barios, uno para caballeros y otro para damas y nifios.

»Cabina del conductor dividida de los pasajeros, para mayor confort.

=Salas exclusivas en cada terminal.

el a atencién de una edecan al momento de abordar el autobus

= Los conductores mejor capacitados.

»Ademas, proporciona la atencion personalizada y telefonica de venta de
boletos en los diversos puntos de ventas, facilitando al cliente la
adquisicion y comodidad en la compra de sus boletos.

8. Linea UNO es una empresa que brinda sus servicios para personas que
gustan viajar con toda la comodidad, exclusividad y servicio preferencial,
participando asi en muchos proyectos por la diversidad de necesidades
que existen en nuestro pais.

9. Actualmente linea UNO es una empresa de importancia para la sociedad
mexicana ya que brinda sus servicios a mas de tres y medio millones de

pasajeros anualmente, logrando con ello satisfacer las necesidades de
transportacién de cada uno de ellos.
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10. Aunque desde sus inicios linea UNO ha hecho publicidad, actualmente
requiere de una campana publicitaria que comunique e informe lo que
esta empresa significa y, logre asi posicionarse ante la mente de las
personas como la mejor marca de autotransporte fordneo de pasajeros en
el segmento de lujo, en su mercado.

11. Como toda empresa, linea UNO ha evolucionado con el paso del tiempo,
dentro de esos cambios tenemos el aumento de los servicios que ofrece,
servicios que se tienen que dar a conocer para que puedan ser mejor
aprovechados por ambas partes, tanto como por quien los ofrece asi
como por quien hace uso de ellos.

12. Asi pues linea UNO, busca la difusion de los servicios que ofrece, y que
son lo que hacen la diferencia entre los demads servicios de
autotransporte, ya que engloba todos los servicios que un servicio de Iujo
puede ofrecer al pasajero.

Basado en lo anterior, se debe realizar una campaha publicitaria de
reposicionamiento la cual estructura un plan de accion basado en la
informacién documental y de campo realizada, como sigue:

| 1. ¢ Quiénes SOMOS? [

v

2. ¢Donde estamos?

v

| 3. ¢éPor qué estamos ahi?

v

| 4. ¢Ddnde podriamos estar? |

v

5. |
' ¢Como podriamos llegar alld? |

—

6.
¢Vamos hacia alla?

Z0-0>=ZmZ-r>0A-mA
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Como se ha dicho inicialmente se busca posicionar a linea UNO ante el
mercado tomando como base lo siguiente:

1) éQuiénes somos?

Linea UNO es la division de lujo de Grupo ADO, la cual desempefa una
doble funcién a los usuarios de transporte terrestre, por un lado cumple la
funcién de autotransporte (que es la principal funcion) y por otra parte,
engloba innovacion, tecnologia y un servicio de personal, de la mas alta
calidad.

Es un servicio sin igual en toda la ruta en la cual ofrece sus servicios.

2)éDonde estamos?

Esta pregunta tiene respuesta a través de los resultados obtenidos en la
investigacion cuantitativa y complementada por los obtenidos en la
cualitativa. En dicha investigacion se obtuvo la percepcion real que el
pasajero tiene sobre Linea UNO y en base a ese cimulo de informacién se
elaboro el siguiente cuadro.

PERCEPCION DE | |
CONCEPTOS LOS D'ﬁ"f‘fggg:o RE‘:,'I"IO"AD DIFERENCIA RECOMENDACION
INVESTIGADORES - -
No esta
. posicionada :
Linea UNO es en el El pasajero Dar a conocer todos|

, relacionada con un
Linea UNO no figura . ;
| buen servicio, sin

MARCA como una marca |

. . | embargo esta
reconocida de lujo. | org
| considerada como

asaiero a considera  que
pasajero, deberia obtener

esar de que | )
P €| has  beneficios
ofrece

los  servicios  que!
proporciona linea UNO

al ser una empresa de
por el costo de

L mejores o lujo.

| un servicio caro. - este servicio
i | servicios que |
| | otras marcas. |
i s ido el ' |

| reconocido e fee . .
| gl servicio | servicio de  linea Ofrece el|No hay una| Posicionar a linea UNO

| . L. . o . ~
‘Iproporcionado integra | uno S mejor servicio | diferenciacion mediante una campana
‘ [ q en toda la clara del | publicitaria que de a

SERVICIO |los beneficios de una|sus  comentarios
marca de lujo para el |los pasajeros no la
pasajero. | destacan de otros

| servicios |

ruta en la cual | servicio de linea | conocer por que UNO
proporciona el [UNO y de los|es la mejor empresa de |
servicio otros servicios . | lujo. ‘
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PERCEPCION DE

PERCEPCION REALIDAD

| cambiados en
| cada viaje.

CONCEPTOS LOS DIFERENCIA RECOMENDACION
DEL PASAJERO UNO
INVESTIGADORES
| Tienen  una
flotilla de
autobuses Linea UNO
nuevos, los
. . A cuenta con
Asientos amplios, | asientos  son . |
- mejores -
. reclinables con | confortables y : Reforzar la campana
Es la  comodidad suficientes espacio | cuentan  con unidades Y'en que se destaca la
CONFORT | percibida durante el ; P ue dispositivos que .
viaje entre asientos, con | sistema de para garantizar c,omodrdad al viajar por
| almohadas y | audifonos .. | linea UNO,
cobertores para elegir si un viaje
’ confortable  al
se quiere | asaiero.
escuchar Ia\p )
pelicula |
proyectada. | |
iLos puntos que
. - sajero
Tranquilidad al|Es un servrcxol os pasajeros
. vigjar, llegar a tu|mas seguro, mencionana ' -
Es la garantia que de tinl in frir | al tar con para sentirse | Continuar la campana
‘ brinda la empresa de aIgSL'mO Sp:ercs:czr (E:}int(::;:):es de Seguros “de Cinturon de
3 | j i ) ida e
SEGURIDAD | V€ € Pasajero noj o nza | sequridad actualm_ente Iosislegurld d para qu
sufra alguna denositad I\. dividuales proporciona linea UNO siga
contingencia durante posttada —en - €1/ INAVIAUaIEs ¥ fhea UNQ, sin|posicionada como una
L conductor. Se | GPS para ser [
su viaje - . embargo no les | linea segura.
establece un limite | monitoreado
. . . da tanta |
de velocidad. | via satelite. | )
| importancia el |
| pasajero o
'Los autobuses
son aseados
iantes de cada A pesar del
| Mantenimiento optimo | , . corrida, esma'programa de |Informar al pasajero
| . : Asientos sin | fin de que el| .
| de fas intalaciones del 'Ilmpleza el | que los audifonos que
[ basura, lugar del|pasajero ;
|autobus y salas de pasajero  nota|se proporcionan son
. conductor . peroba un .
| espera, garantizando detalles que | desechables, asi como
LIMPIEZA - presentable, IaS|autobus [
un servicio que | | hacen parecer |fundas y cabeceras de
| cabeceras algunas | limpio, las | T, ;
cumpla con Ios| que la limpieza |los asientos, puesto
veces no se | fundas, :
estandares de | no se esta|que algunos pasajeros
o cambian. | cabeceras vy . .
limpieza. | cobertores realizando no lo perciben.
| : sgn r adecuadamente. |
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PERCEPCION DE
CONCEPTOS. LOS
INVESTIGADORES

PERCEPCION = REALIDAD pypepeNCIA RECOMENDACION

DEL PASAJERO UNO

.LOS aspectos Confunden la |Linea UNO tiene
importantes que el

No tiene una fuerte asaiero ercibe publicidad de |una publicidad | Disefiar una difusion
publicidad, alguna de gn IaJ publici%ad de ADO con la de | corporativa que | pubilicitaria que

PUBLICIDAD |su publicidad es| . UNO.solo no le permite|diferencie el servicio de
Linea UNQ es que

Individual y otra es : recuerdan diferenciarse linea UNO de los otros
. muestra destinos y . .
corporativa. vagamente el | como un | servicios existentes.
modernos s .
eslogan. servicio de lujo.
autobuses.

Resaltando los resultados y con la ayuda de la matriz antes presentada, los
puntos mas relevantes son:

e Los usuarios de linea UNO son pasajeros frecuentes, es decir realizan

mads de un viaje mensual, no quiere decir que todos sus viajes son
realizados a los destinos en que linea UNO proporciona servicio, sin
embargo la mayoria de los pasajeros encuestados han viajado por lo
menos una vez por linea uno en los Ultimos 6 meses.

e Por lo menos la mitad de los pasajeros han escuchado publicidad para
linea uno, sin embargo detectamos que la publicidad que han visto, en
algunos casos es publicidad corporativa de ADO, es decir no es
directamente de linea UNO, lo que mas recuerdan de esta publicidad es el
asiento, comodidad y la seguridad al viajar. Dentro de la investigacion
cualitativa, también se detecto que existe un poco de confusion entre el
slogan “servicio de avién por tierra” y “la mejor manera de viajar” puesto
que no esta definido ninguno de los dos, es importante también
mencionar, que de los pasajeros que contestaron afirmativamente haber
visto publicidad para linea UNO, por lo menos la mitad de ellos, es decir
que para un cuarto del total de la muestra, si influye la publicidad vista.

» La mayoria de los pasajeros que viajan por linea UNO viajan solos, se
transportan por taxi 0 auto propio, lo que habla del poder adquisitivo y el
gusto por la exclusividad, pues no le gusta viajar en un servicio urbano o
colectivo para llegar a la terminal en donde van a abordar su autobus

» Los principales motivos que originan el traslado de los pasajeros son:
trabajo, visita familiar, tramites y asuntos personales, y finalmente
vacaciones. Como podemos observar los motivos son de diferente indole,
y estos pueden variar, dependiendo directamente de la temporada.
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» Los motivos por los cuales los pasajeros eligen a linea UNO como la
empresa para realizar su viaje son: confort, seguridad, puntualidad y
trato.

e El 62% de los pasajeros que viajan por linea UNO son hombres y el
resto mujeres.

» El 58 % de los pasajeros que viajan por linea UNO tienen entre 31 y 50
anos de edad.

e El nivel socioecondmico de los usuarios de linea UNO, esta ubicado en

el nivel C+, en este segmento se considera a personas con nivel de vida
ligeramente superior al medio. Los jefes de familia cuentan con un nivel
educativo de licenciatura, generalmente son ejecutivos, gerentes en
companias medias, cuentan con casa o departamentos propios, en
ocasiones cuentan con servidumbre, los hijos recurren a escuelas
particulares, poseen automovil, por lo menos uno para cada jefe de
familia, tienen aparatos electrodomésticos, tarjetas de crédito, y su
Ingreso familiar es superior a los 10,500 pesos mensuales.

3) éPor qué estamos ahi?

En base a la investigacion nos pudimos percatar que existe un
desconocimiento de algunos servicios, beneficios y atributos que ofrece linea
uno a sus pasajeros. Este desconocimiento es generado por que el pasajero
no observa una clara diferenciacion del servicio de linea UNO y los servicios
de primera clase del grupo ADQ, es decir el pasajero sabe que linea UNO es
una marca de lujo, sin embargo la relaciona siempre con ADO

4) éDonde podriamos estar?

El posicionamiento de Linea UNO deberia colocar a esta marca, como el
mejor servicio de lujo en todas las plazas en donde proporciona servicio.
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5) éComo podriamos llegar alla?

A través de un reforzamiento en la campana publicitaria, que informe a los
pasajeros de los servicios, beneficios y atributos de la linea, asi como una
clara diferenciacién en la imagen en las terminales, esto para que el
pasajero se de cuenta de que linea UNO es un servicio totalmente
diferenciado de los servicios de primera clase.

6) éVamos hacia alla?

Linea UNO a lo largo de 14 afios en el mercado se ha consolidado como
una empresa de autotransporte de lujo, sin embargo ha faltado una
diferenciacion que haga despegar la marca de los servicios de primera
clase, sin embargo en los Uitimos afos se han realizado esfuerzos para
colocar a linea UNO en la posicion que debe estar, es importante ahora, un
seguimiento constante que determine si la publicidad esta causando el
impacto deseado.

7.2 RECOMENDACIONES

e Se recomienda reforzar la campafna publicitaria actual, en forma
integral, es decir utilizar prensa, radio y television a la par en las
principales ciudades, con la finalidad de informar a los pasajeros de
los servicios, beneficios y atributos de linea UNO.

» Incrementar servicios adicionales, como son servicio de entrega de
boletos a domicilio, sistema de recompensas por el usc del servicio,
servicio de lunch, musica ambiental a bordo.

» Diferenciar en todas las terminales la imagen en taquillas.

o Establecer en las principales ciudades puntos de venta alternos a las
terminales.
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Frequency Table
CIUDAD EN DONDE SE APLICO LA ENCUESTA
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid CORDOBA 20 4.8 4.8 4.8
CIUDAD DEL CARMEN 20 4.8 4.8 9.6
COATZACOALCOS 20 4.8 4.8 14.4
CANCUN 29 7.0 7.0 21.3
JALAPA 20 4.8 4.8 26.1
NORTE 24 5.8 5.8 31.9
TAPO 30 7 72 39.1
MERIDA 30 Tid T2 46.3
OAXACA 30 7.2 7:2 53.5
POZA RICA 12 2.9 2.9 56.4
PUEBLA 30 i 7.2 63.5
TAPACHULA 30 7.2 7.2 70.7
TUXTLA 29 7.0 7.0 77.7
TAMPICO 12 2.9 2.9 80.6
TUXPAN 20 ‘ 4.8 4.8 85.4
VERACRUZ 30/ 7.2 7.2 92.6
VILLAHERMOSA 31 7.4 7.4 100.0

Total 417 100.0 100.0

VIAJES POR CANTIDAD DE VIAJES
’ Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent

Valid MENOS DE 10 VIAJES 319 76.5 76.5 | 76.5
ENTRE 11 Y 20 VIAJES 77| 18.5 18.5| 95.0
ENTRE 21 Y 30 VIAJES 18| 4.3 4.3 99.3
MAS DE 31 VIAJES 3| 0.7 0.7 100.0

Total 417, 100.0]  100.0|
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QUE MEDIO UTILIZO PARA REALIZAR SU VIAJE
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Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid  AUTOBUS 413]  99.0 99.0 99.0
AVION 4 1.0 1.0 100.0
Total 417 100.0 100.0
MEDIO 2
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  AUTOBUS 4 1.0 6.8 6.8
AVION 38 9.1 64.4 71.2
AUTO PROPIO 17 4.1 28.8 100.0
Total 59 14.1 100.0
Missing System 358 85.9
Total 417 100.0
NORMALMENTE VIAJA SOLO O ACOMPANADO
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid SOLO 285 68.3 68.3 68.3
ACOMPANADO 132 31.7 3157 100.0
Total 417 100.0 100.0
EN QUE SE TRANSPORTO
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  TAXI 214 5.3 51.3 51.3
AUTO PROPIO 174 41.7 41.7 93.0
TRANSPORTE PUBLICO 29 7.0 7.0 100.0
Total 417 100.0 100.0
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CUALES HAN SIDO LOS MOTIVOS

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  TRABAIO 266 63.8 63.8 63.8
VACACIONES 45 10.8 10.8 74.6
ESTUDIOS 4 1.0 1.0 755
VISITA FAMILIAR 73 17.5 17.5 93.0
CITA MEDICA/ENFERMEDAD 17 41 a1 97.1
TRAMITES/ASUNTOS
PERSONALES 11 2.6 2.6 99.8
OTRO 1 0.2 0.2 100.0
Total 417 100.0 100.0
MOTIVOS 1
| Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid  TRABAJO 9 2.2 4.3 4.3
VACACIONES 49 11.8 23.2 27.5
ESTUDIOS 11 2.6 5.2 32.7
VISITA FAMILIAR 69 16.5 3247 65.4
CITA MEDICA/ENFERMEDAD 20 48 9.5 74.9
TRAMITES/ASUNTOS
PERSONALES 51 | 12.2 24.2 99.1
OTRO 2| 0.5 0.9 100.0
Total 211 | 50.6 100.0
Missing System 206 49‘4i
Total 417 100.0|
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MOTIVOS 2
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid TRABAJO 8 1.9 16.7 16.7
VACACIONES 10 2.4 20.8 375
ESTUDIOS 4 1.0 8.3 45.8
VISITA FAMILIAR 10 2.4 20.8 66.7
CITA MEDICA/ENFERMEDAD 5 13 10.4 271
TRAMITES/ASUNTOS
PERSONALES 11 2.6 22.9 100.0
Total 48 11.5 100.0
Missing System 369 88.5
Total 417 100.0
POR QUE ELIGIO
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  PRECIO 11 2.6 2.6 2.6
LIMPIEZA 30 7.2 72 9.8
CONFORT 320 76.7 76.7 86.6
SEGURIDAD 26 6.2 6.2 92.8
RAPIDEZ 3 0.7 0.7 893.5
TRATO 6 1.4 1.4 55.0
SERVICIO ABORDO 11 2.6 2.6 97.6
EXCLUSIVIDAD 8 1.9 1.9 99.5
OTRA 2 0.5 0.5 100.0
Total 417 100.0 100.0
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POR QUE ELIGIO 2

Valid | Cumulative
Freguency | Percent | Percent Percent
Valid  PRECIO 3 0.7 0.8 0.8
LIMPIEZA 33 7.9 8.9 9.7
CONFORT 38 9.1 10.2 19.9
SEGURIDAD 169 40.5 45.6 65.5
RAPIDEZ 18 4.3 49 70.4
PUNTUALIDAD 48 11.5 12.9 83.3
TRATO 32 7.7 8.6 91.9
SERVICIO ABORDO 19 4.6 51 97.0
EXCLUSIVIDAD 9 2.2 2.4 99.5
OTRA 2 0.5 0.5 100.0
Total 371 89.0 100.0
Missing System 46 11.0
Total 417 100.0
POR QUE ELIGIO 3

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid  PRECIO 8 1.9 31 3.1
LIMPIEZA 19 4.6 7.3 10.4
CONFORT 6 1.4 2.3 12.7
SEGURIDAD 38 9.1 14.7 27.4
RAPIDEZ 25 6.0 9.7 37.1
PUNTUALIDAD 65 15.6 25.1 62.2
TRATO 61 14.6 23.6 85.7
SERVICIO ABORDO 17 4.1 6.6 92.3
EXCLUSIVIDAD 19 4.6 7.3 99.6
PROMOCIONES 1 0.2 0.4 100.0
Total 259 62.1 100.0

Missing System 158 37.9

Total 417 100.0

-
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HA VISTO PUBLICIDAD
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid NO 200 48.0 48.0 48.0
SI 217 52.0 52.0 100.0
Total 417 100.0 100.0
EN QUE MEDIO LA VIO
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  TELEVISION 109 26.1 50.7 50.7
RADIO 25 6.0 11.6 62.3
PERIODICQOS 44 10.6 20.5 82.8
REVISTAS 10 2.4 4.7 87.4
OTRO 27 6.5 12.6 100.0
Total 215 51.6 100.0
Missing System 202 48.4
Total 417 100.0
LA PUBLICIDAD QUE VIO INFLUYE
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid NO 94 22.5 43.5 43.5
SI 122 29.3 56.5 100.0
Total 216 51.8 100.0
Missing System 201 48.2
Total 417 100.0
ESTA TESIS NO SALE

OE LA BIBLIOTECA
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SEX0
i Valid | Cumulative
Fre‘quency‘ Percent | Percent Percent
Valid  MASCULINO 261 62.6 62.6 62.6
FEMENINO 156 374 37.4 100.0
Total 417| 100.0 100.0
EDAD X SEGMENTOS
i Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid  MENOR A 20 ANOS 3| 0.7 0.7 0.7
ENTRE 21 Y 30 ANOS 83| 199 19.9 20.6
ENTRE 31 Y 40 ANOS 129/ 309 30.9 51.6
ENTRE 41 Y 50 ANOS 12|  26.9 26.9 78.4
ENTRE 51 Y 60 ANOS 30| 7:2 7.2 85.6
MAYORES A 61 ANOS 60, 14.4 14.4 100.0
Total 417 100.0 100.0
CUAL ES EL MAXIMO GRADO DE ESTUDIOS
'_ Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  PRIMARIA 16 | 3.8 3.8 3.8
SECUNDARIA 29| 7.0 7.0 10.8
CARRERA COMERCIAL 14| 3.4 3.4 14.1
CARRERA TECNICA 27| 6.5 6.5 20.6
PREPARATORIA 64 15.3 15.3 36.0
LICENCIATURA 224 537 53.7 89.7
MAESTRIA / DIPLOMADOQ 37| 8.9 8.9| 98.6
DOCTORADO 6 1.4 1.4| 100.0
Total 417 100.0 100.0 |
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Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid EMPLEADO DE GOBIERNO 73 17.5 17.5 17.5
TRABAJADOR EN EL SECTOR
PRIVADO 150 36.0 36.0 53.5
PROFESIONISTA
INDEPENDIENTE 53 12.7 12.7 66.2
TRABAJADOR POR CUENTA
PROPIA 54 12.9 12.9 79.1
ESTUDIANTE 11 2.6 2.6 81.8
AMA DE CASA 42 10.1 10.1 91.8
JUBILADO PENSIONADO 25 6.0 6.0 97.8
OTRO 9 22 2.2 100.0
Total 417 100.0 100.0
INGRESOS
| Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid HASTA $ 6,580 46 11.0 11.0 11.0
DE $ 6,581 A $ 10,528 83 19.9 19.9 30.9
DE $ 10,529 A § 14,476 114 27.3 27.3 58.3
DE $ 14,477 A $ 18,424 95 22.8 22.8 81.1
DE $ 18,425 EN ADELANTE 79 18.9 18.9 100.0
Total 417| 100.0 100.0
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s m smnmunum=n s Presentacion

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), fue creado por decreto presidencial
publicado en el Diaric Oficial de la Federacion el 10 de diciembre de 1993, como organismo
puablico descentralizado con personalidad juridica y patrimonio propio, v en agosto de 1994
con las reformas a la Lev se convierte en la autoridad legal para administrar el sistema de
propiedad industrial en México.

De acuerdo con la Ley de la Propiedad Industrial, el IMPI tiene como atribucion fomentar y
proteger los derechos de propiedad industrial, es decir, aquellos derechos exclusivos de
explotacién que otorga el Estado durante un tiempo determinado a los creadores de un
producto técnicamente nuevo; de una mejora a una maquina o aparato; un disefo original
para hacer més (til o atractivo un producto; un proceso de fabricacion novedoso; una marca
o aviso comercial; una denominacion identificadora de un establecimiento, un producto ori-
ginario de una region geografica del pais que sirva para designar al mismo.

Asimismo, el IMPI tiene encomendada la divulgacion de acervos documentales sobre inven-
ciones publicadas en el pais o en el extranjero v la asesoria sobre su consulta y aprovecha-
miento.

Con el propésito de orientar al piblico usuario, el IMPI ha elaborado una coleccion de Guias
del Usuario que tienen como propasito ditundir entre el piblico los diversos aspectos rela-
cionados con los trémites administrativos que se deben efectuar para solicitar la proteccion
de invenciones o signos distintivos a través del otorgamiento de patentes, registro de modelos
de utilidad, diserios industriales, marcas, avisos comerciales, publicacion de nombres comer-
ciales; declaraciones de proteccién de denominaciones de arigen, asi come de los servicios
de informacién tecnolégica que se ofrecen. Asimismo, esta coleccién incluve una gufa sobre
procedimientos de declaracion administrativa de nulidad, caducidad, cancelacion e infraccion
administrativa.

La presente Guia de Signos Distintivos, contiene informacion sobre aspectos conceptuales
v de procedimiento administrativo, que se consideran basicos v que el usuario debe conocer
para tener una correcta apreciacion de los requisitos v el alcance de los servicios que se
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desean obtener. Esta informacion se presenta a manera de respuesta a preguntas que el
usuario suele hacer en forma irecuente.

Alin cuande constituye un practico documento de apovo, la Guia no limita la asesoria directa
que el usuario pueda obtener de un especialista en la materia, pero es recomendable su
lectura previa cuando se desee realizar una consulta al drea responsable del Instituto.

Atentamente

El Director General

RA
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Informaci6n general

La propiedad industrial es una de las dos partes que conforman la propiedad intelectual, la
otra es la propiedad autoral que se refiere a los derechos de autor.

Las distintas modalidades de propiedad industrial existentes en México pueden obtener su
proteccién por medio de:

Otorgamiento de Patentes de Invencion,

Registro de Modelos de Utilidad.

Registro de Disefios Industriales (dibujo v modelos).
Registro de Esquemas de Trazado de Circuitos Integrados.
Registro de Marcas.

Registro de Marcas Colectivas.

Registro de Avisos Comerciales.

Publicacion de Nombres Comercialesy

Declaracion de Proteccion de Denominacion de Origen.

IORONORORORONORORO!

La proteccion a los derechas de propiedad industrial estimula a las empresas a emprender
mejoras en sus procesos de produccién, productos v formas de comercializacion, para refor-
zar su competitividad vy obtener un mavor beneficio econdmico, sin verse afectadas negativa-
mente por la copia o imitacion no autcrizada de las mismas.

El ordenamiento legal que en México protege la propiedad industrial v sanciona su violacién
es la Ley de la Propiedad Industrial (LP1) v su reglamento, v la institucién encargada de su
aplicacion es el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPL.

Para las solicitudes de registro de marcas, marcas colectivas, avisos comerciales v publicacian
de nombres comerciales, se utiliza un Unico formato que, al igual que las solicitudes de
declaracién de proteccion de una denominacién de origen v de autorizacion para su uso, se
pueden presentar en las oficinas centrales v regionzales del IMPI o en las Delegaciones v
Subdelegaciones Federales de la Secretaria de Fconomia (SE!, del interior de la Republt(a.
Las solicitudes deben presentarse escritas preferentemente a maquina v redactadas en idio-
ma espanol.
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Recuerde que si usted quiere proteger derechos de autor (obras artisticas, literarias, musica-
les, esculturales, graficas y programas de computacién), deberd dirigirse al Instituto Nacional
del Derecho de Autor, dependiente de la Secretaria de Fducacian Piblica.

Las solicitudes pueden ser presentadas directamente por el interesado o a través de un
representante legal.

Es conveniente que antes de presentar la solicitud correspondiente, solicite una blisqueda de
anterioridades con el propdsito de verificar en la base de datos de marcas si existen antece-
dentes similares o en grado de confusion al signe que pretende registrar. Esto le permitira
ahorrar gastos y tener una mavor seguridad de que su solicitud procedera.

El tiempo aproximado del tramite de registro es de 6 meses, si se presenta la documentacion
completa, correcta v no se encuentran anlerioridades u objeciones.
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Registro de marca, aviso comercial y publicacién de nombre comercial

2.1. iQué es una marca?

Una marca puede ser: una denominacion, una figura visible, una forma tridimensional o la
combinacion de éstas, suficientemente distintivas que sirve para distinguir un producto o un
servicio de otros de su misma clase o especie.

2.2. iCuantos lipos de marcas hay?
Existen cuatro lipos de marcas:

NOMINATIVAS

Son las marcas que permiten identificar un producto v su origen mediante una pala-
bra o un conjunto de palabras. Suimportancia radica en que se deben distinguir fonéticamente,
es decir, deberdn ser lo suficientemente distintivas para diterenciar los productos o servicios
en el mercado de aquellos de su misma especie o clase, Los nombres propios de las personas
{isicas pueden registrarse como marca, siempre que no se confundan con una marca registra-
da o un nombre comercial publicado.

(Ejemplo)
Muebles "Anticos”
Este tipo de marca puede reconocerse visualmente pero no fonéticamente. Su pe-

culiaridad consiste en que se trata de simbolos, disenos, logotipos o cualquier elemento
ligurativo que sea distintivo.

g.l _ :‘] g

i
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MixTas
Son marcas que combinan pzlabras con elementos figurativos gue muestran a la marca
como un solo elemento o como un conjunto distintivo.

&0.1 Ve cel c B
QRI=="0, .
@ Flam &

TRIDIMENSIONAL
Son las marcas que protegen los envoltorios, empagues, envases, la forma o la
o
presentacion de los productos en si mismos, si éstos resultan distintivos de otros de su misma
especie o clase.

(=

=

Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las siguientes
figuras de proteccion:

Se puede registrar como marca colectiva cualguier signo distintiva que las asociacio-
nes o sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios legal-
mente constituidos, soliciten para distinguir en el mercado los praductos o servicios de sus
miembros respecto de los productos o servicios de terceros que no formen parte de esas
asocizciones o sociedades.
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Nomere COMERCIAL

Es cualquier denominacion que sirve para distinguir una empresa o establecimiento
industrial, comercial o de servicios, dentro de la zona geografica donde estd establecida su
clientela efectiva.

Tanto el nombre comercial como el derecho a su uso exclusivo estaran protegidos
sin necesidad de registro.

No obstante quien esté utilizando un nombre comercial puede solicitar al Instituto la

publicacion del mismo en la Gaceta, lo cual producird el efecto de establecer la presuncion
adopcion y use del nombre comercial.
de la buena fe en la ad 1y uso del b I

{(Ejemplo)
"FARMACIA EL LISTON"
Aviso COMERCIAL
Se pueden registrar como aviso comercial las frases u oraciones que sirvan para
anunciar al pdblico productos o servicios, establecimientos o negociaciones comerciales,
industriales o de servicios, para distinguirlos de los de su especie.
(Ejemplo)

"PARA METER GOLES CON PRECISION
ZAPATOS HALCON"

2.3. iPor qué es necesario o conveniente el registro de una marca?

Parque con el registro de una marca el Estado le otorga al titular, el derecho exclusivo de st
uso en la Repiiblica Mexicana.

Aunque no es cbligatorio el registro para comercializar productos ni prestar servicios v puesto
que los derechos sobre la marca se inician con su uso, si es recomendable el registro va que
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se puede evitar la copia o imitacién v el aprovechamiento de su reputacién comercial, asi
como da el derecho a ejercer las acciones legales oportunas contra quien haga un uso no
autorizado por el titular del registro.

La ostentacion de la leyenda "marca registrada", las siglas "M.R." 0 el simbolo ®, s6lo podra
utilizarse en el caso de los productos o servicios cuya marca se encuentre registrada.

2.4. iCoémo se puede saber si una marca esla registrada?

Solicitando el servicio de bisqueda de anterioridades, mediante oficio en el cual se esta-

blezca

claramente el signo para el que se solicita la bisqueda, clase v descripcién del producto

o servicio. No omite sefialarse, que debe pagarse la tarifa correspondiente.

En la pagina siguiente se muestra un ejem plo de como se facilitard la informacion solicitada.

2.5. ¢Qué palabras o figuras no pueden registrarse como marcas?

®

®

®

®

Denominaciones, figuras o formas tridimensionales animadas o cambiantes, que se
expresan de manera dindmica;

+ Los nombres técnicos o de uso comin de los productos o servicios que pretenden

ampararse con la marca v las palabras que en el lenguaje corriente o en las précticas
comerciales se hayan convertido en la designacion usual o genérica de los mismos;

Las formas tridimensionales de dominio piblico, las de uso comdn, las que carezcan
de originalidad, |a forma usual v corriente de los productos o la impuesta por su natu-
raleza o funcién industrial;

Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales que sean descriptivas de los
productos o servicios que se guieran proteger, incluvéndose las palabras descriptivas o
indicativas que en el comercio sirvan para designar la especie, calidad, cantidad, com-
posicion, destino, valor, lugar de origen de los productos o la época de produccion;

Las letras, digitos y colores aislados, a menos que estén combinados o acompanadaos
de otros signos, disefos o denominaciones que les den un caracter distintivo;

La traduccion a otros idiomas o la variacién ortografica de palabras no registrables;
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Institnto M::nmm dc la Propiedsd Iedustrial Instituto
Dineei(n Divisional do Mnrees Mexieano
Coondinseidm Departmental de Receneitin y Comtrol de Documentis de lo Propledad
Industriol =2
DENOMNACION:  RIENZI CLASE 21

TITULAR: IMTT
FECHA: 22 do ENERO de 2002
POLY: H570

lTIFU - EXPEDIENTE REGISTRO [DENOMINACION

CLABFR  Roclamficads oo

1 MCA 513602 ASB6TT RENZ BN R SY1015182129

1 MCA 251016 327567 URIHESIVE HN R OlCN

3 MCa “050 IAIED RIMAX 32N R I619212124727

4 MCA 5T06 RDMAX 21

3 MCA 13302 377333 CORIENT 2N R 7821112161721

6 MCA 12632 270012 ARANCIA ION R 301016162125

7 MG A28 27020 ARANCLA 1N R 1234511718220 1
3531

B MCA 175370 435142 VAT U URIENS 11

S MCA 175403 436151 PAT O URIENS 1

10 MCA 25300 343274 HEYMEA 21N R7851212161721

11 MCa ITSIS3 557341 FLORENCLA 21

12 McA. Tl 3330 REMIX S R §91016162125

13 MCa 515031 RIEDEL n

19 Mca 2072 24098 RIEKE 13N ROTENLITION

15 MCA 207783 283703 RIEKE N R T7E91112162021

16 MC 11589 11979% PRINCIVE 1IN Ricmwala1 2427

17 MCA 45605 159553 PRINCIVE 1IN R 161520212327

18 AC. 11933 21301 COMPLETA TU ECERIENCIA 21

19 MCA N 399137 ACERIMSA IN R 1234613171019202122
ELR ]

20 MCA 257929 533778 LA FLORENCLA 1

11 McA 147130 236098 RAKYMEX 1N R 7821112162021

2 MCA 26572 337064 FRIEM N K 7HE1ZI61721

13 MCA T3l 3215843 LAPRINCIPAL IUN K 5910161821125

4 MCAL ISEED 01952 ROCK & RINSE 1

13 MCA 32351 343504 (OS0US 40N R 36914162021 24262831

25 MCAL mie 363537 OSTRIS TN R s9imaiRa12s

27 NC 1353 USLUS 40N

8 KNG 136+ O8RS AN

29 MCA 56632 I6E90Y TTAANZL YN KOS DICI61R212S

30 MCA 36633 3620FT DRANZL N R IAKII162021 23262831

Antucedonics por Boarn

| |

| |

NOTA:

La informacidm proporeiinece no eonstituye une postshidad Svomble de recistm o pubbesai'n, yo (ue s solicitudos
commespondienies se sujvtnma s ks linemivaios uo saiale s Loy de 1 Propiciad Industrial y su Reglemento,

MEXICO,DF A 12 de ENERO du 2003
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@ Larepraduccién o imitacion de:
» Escudos, banderas o emblemas de cualquier pais, estado, municipio o divisiones
politicas equivalentes;

» Denominaciones, siglas, simbolos 0 emblemas de organizaciones internacionales,
gubernamentales o no gubernamentales o de cualquier otra organizacion reconoci-
da oficialmente, asi como la designacién verbal de los mismos;

» Signos o sellos oficiales de control y garantia adoptados por un Estado, salvo auto-
rizacion de la autoridad competente;

» Monedas, billetes de banco, monedas conmemorativas o cualquier otro medio
oricial de pago nacional o extranjero; y

» Nombres o representacion grifica de condecoraciones, medallas u otros premios
obtenidos en exposiciones, ferias, congresos y eventos culturales o deportivos re-
conocidos oficialmente;

® Las denominaciones geograficas, mapas, gentilicios, nombres y adjetivos que indiquen
la procedencia geogrdfica de los productos o servicios y puedan originar error o confu-

sion en cuanto a su procedencia;

® Denominaciones de poblaciones o lugares que se caracterizan por la tabricacion de
ciertos productos, cuando sean los que se quieren amparar con la marca;

® Nombres, seudonimos, firmas y retratos de personas sin su consentimiento;
@ Los titulos de obras literarias, artisticas o cientificas, de publicaciones v difusiones
periadicas, los personajes de ficcién, personajes humanos de caracterizacion, nom-

bres artisticos sin autorizacion expresa de los titulares de esos dereches;

® Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales susce ptibles de inducir a error
sobre |a naturaleza, componentes o cualidades de los productos o servicios;

® Las denominaciones, i'iguras o formas tridimensionales, iguales o semejantes a una
marca notoriamente conocida en México;

® Marcas idénticas o semejantes en grado de confusion a otra registrada o solicitada con
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anterioridad para los mismos o similares productos o servicios; v

@ Marcas idénticas o semejantes en grado de confusién a un nombre comercial aplicado
auna empresa o establecimiento dedicados a la elaboracién o venta de los productos
o prestacion de servicios que se pretendan amparar con la marca, st el nombre comer-
cial ha sido usado con anterioridad a la fecha de solicitud del registro de la marcao la
de su uso declarado.

2.6. iQué es una clase?

Es un conjunto de productos o servicios que guardan una relacion entre si, o que tienen una
caracteristica comuin en funcién de su utilidad o uso, agrupados de acuerdo con una clasilica-
cion aceptada internacionalmente.

Actualmente el ndmero de clases es de 45 y se pueden consultar en el Apéndice A de esta
Guia.

2.7. iCuales son los requisitos para solicitar el registro de una marca?

Presentar ante el propio IMPI en sus oficinas centrales o regionales, o en las Delegaciones v
Subdelegaciones Federales de la Secretaria de Economia, el formulario oficial de solicitud de
stgﬂm distintivos IMPI-00-006 {ver formato en las paginas 21 y 22 de esta guia), escrito
preterer‘llemer'lte amaquinay redactado en idioma er-panol en Drlgma] v tres copias firmadas
en todos sus ejemplares e indicando los siguientes datos, de acuerdo a las instrucciones de
llenado que aparecen en el propio formulario:

1. SouciTantes
@ Nombre del o de los solicitantes {personals) {isica(s) 0 moral{es)). Si se trata de

marca colectiva hay que senalar el nombre de la asociacion;

® Nacionalidad del o de los solicitantes; v

@ Domicilio del primer solicitante (calle, ndmero, colonia v codigo postal, pobla-
cion, estado, pafs), va que si son varios los solicitantes v no actian por medio de

apaderado, ese domicilio es el que se utilizard para notificaciones.

®

Si la solicitud la presentan dos o mads personas o se trata de una solicitud de
marca colectiva, deberdn presentarse las reglas sobre el uso de la marca.
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2. APODERADO (EN SU CASO)
@® Nombre del o de los apoderados;

@ Namero con el que, el o los apoderados estén inscritos en ef Registro General
de Poderes del IMPI (consultar las formas en que el mandatario debe acreditar
su personalidad); v

® Domicilio para notificaciones en el territorio nacional (calle, namero, colonia y
cédigo postal, pablacion, Estado y teléfono).

3. Sicno DISTINTIVO
@ Debe indicarse el tipo de marca que se solicita, nominativa, innominada, mixta,
ridimensional, de acuerdo con las explicaciones contenidas al principio de este
capitulo;

® La{echa de primer uso de la marca, la cual no podra ser modificada ulteriormen-
te o mencionar que no se ha usado en su caso. A falta de indicacién se presumi-
rd que la marca no se ha usado.

4. PRODUCTOS O SERVICIOS ¥ CIASE
® Se deben indicar los productos o servicios para los que se solicita la marca y el
ndmero de la clase a la que pertenecen;

@ Hay que tener en cuenta que en cada solicitud de marca y aviso comercial sélo
pueden incluirse productos o servicios pertenecientes a una sola clase en que se
agrupan los diterentes productos y servicios, de acuerdo con la clasificacién
internacional de productos v servicios para el registro de marcas, la cual se
encuentra en el Apéndice «A» de esta gufa (pagina 36).

@ Por tanto, se podran incluir en la misma solicitud diversos productos o servicios,
siempre que pertenezcan a la misma clase; por ejemplo: carne, pescado,
leche v produc!m lacteos, va que todos pertenecen a la clase 29, pero no se
pedrd incluir en la misma solicitud el café por pertenecer a una clase diferente,
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Sin embargo si usted requiere asesoria directa, puede acudir a las oficinas centrales
o regionales del IMPI o a las Delegaciones v Subdelegaciones Federales de la
Secretaria de Economia de su localidad.

5. ETIQUETAS DEL SIGNO DISTINTIVO
Con la solicitud se deben presentar (excepto para las marcas nominativas) seis
etiquetas cuyas medidas no sean mavores de 10 x 10, ni menores de 4 x 4 centime-
tros. En el caso de marcas tridimensionales deberdn presentarse 6 impresiones
fotograficas o el dibujo en las medidas mencionadas, que muestren los 3 planos :
anchura,, altura y volumen.

Por el solo hecho de presentar |a solicitud de registro, se entenderd que el solicitan-
te se reserva el uso exclusivo de la marca tal y como aparece en el ejemplar de la
etiqueta que figura adherida en la solicitud, con excepcion de las levendas v figuras
CUYO USO NO Se reserve.

Si se trata de marcas nominativas, se entiende que el solicitante se referva el uso
exclusivo de la marca en cualquier tipo o tamarno de letra.

En los ejemplares de la marca que se presenten con la solicitud no deberan apare-
cer palabras o leyendas que puedan enganar o inducir a error al piblico.

En caso de marcas innominadas o tridimensionales, los ejemplares de la misma no
deberdn contener palabras que constituyan o puedan constituir unamarca, amenos
que se incluya expresamente reserva sobre la misma.

6. UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO
Indicar el domicilio donde se fabriquen o comercialicen los productos o se presten
los servicios que se desean registrar, en el caso de que se sefale una fecha de
primer uso en la solicitud.

7. LEVENDAS ¥ FIGURAS NO RESERVABLES
Se indicardn las palabras v/o figuras que, conforme a la Ley de la Propiedad Indus-
trial, no son reservables; por ejemplo: Hecho en México, Talla, Ingredientes, Con-
tenido, entre otras.

1/ Esa chadncacon se uss mundidmente por s paises fimantss sl cAleglo e Nizas, Méco se ahoic o 21 oe marzo del 2000 y of aticulo 3% gel
Regamento de i Loy de la Fropiecad indusnal exablece oue se wsard para la dasmicadon de [rogusos v senacios oue bisSuen e e a0 SOmo Ma s



75

e
REPOSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE AUTOTRANSPORTE FORANEO %?m
DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO.

17 Cufa de Signos Distintivos

8. PRIORIDAD RECLAMADA (EN SU CASO)

Cuando se solicite un registro de marca en México dentro de los plazos que deter-
minen los Tratados Internacionales o, en su defecto, dentro de los seis meses
siguientes de haberlo hecho en otros paises, podra reconocerse por parte del IMPI
como fecha de prioridad, la de presentacion de la solicitud en el pais que fue
presentada primero.

Para reconocer dicha prioridad, en la solicitud se deberd indicar el pais de origen v
la fecha de presentacién de la solicitud en ese pais.

Es necesario que la solicitud en México se presente para los mismos productos o
servicios que se presentaron en la solicitud cuya prioridad se reclama.

También se debe presentar, dentro de los tres meses siguientes a la presentacién
de la solicitud en México, una copia certificada de la solicitud de registro de la
marca en el pais de origen y en su caso, la traduccién correspondiente. De no
cumplir este requisito, se tendrd como no reclamado el derecho de prioridad.

La solicitud de registro de marca deberd ir acomparnada por el comprobante de pago
de latarifa correspondiente v los demas documentos que en cada caso procedan,
mismos que deberdn senalarse en el espacio correspondiente del formulario de la
solicitucl.

La solicitud debe ir firmada por el solicitante o en su caso por el apoderado,
indicandose, ademds del nombre, el lugar v |a fecha.

2.8. iCudles son los requisitos para solicitar el registro de un aviso comercial?

Los mismos que se requieren para las marcas, e.\;cepmando las etiquetas, sefalandose en la
solicitud los productos o servicios que se anunciaran con el aviso comercial.

2.9. iCudles son los requisitos para solicitar la publicacién de un nombre comercial?

Los mismos que se requieren para las marcas, exceptuando las etiquetas, ademads se anotara en la
solicitud el giro preponderante del establecimiento, mismo que debera coincidir con el que se
especifique en la fe de hechos notarial, que también debe presentarse v la cual senalard el
nombre del titular, el domicilio del establecimiento, el gir, la fecha de primer uso del nombre
comercial v Totografia de la fachada que lo ostenta.
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2.10. iCual es el tramite que lleva a cabo el IMPI para una solicitud?

A. Como primer paso, se realiza un examen previo de la solicitud. Si al momento de
presentarse la solicitud ésta cuenta con la informacion requerida para darle ingreso, de
conformidad con lo que establece la Ley, ésa serd considerada la fecha de presenta-
ci6n de la solicitud.

Aceptado el ingreso, se le asigna a la solicitud un niimero de expediente, folio, fecha
y hora de entrada.

B. Como segundo paso, se realiza un examen de forma v fondo de la marca, aviso comercial
o nombre comercial, para verificar st son registrables en los términos de la Ley.

Se verifica el cumplimiento de todos los requisitos formales exigidos por la Ley.

Se realiza, en su caso, un examen fonético, comprobando entre los signos solicitados en
trdmite v los ya reglsrmdm con anterioridad, si existen otros signos idénticos o semejantes
en grado de confusion, que constituvan impedimento para otorgar el registro solicitado.

Sila solicitud contiene un dibujo o figura, se hace también una revision de los anterio-
res, por si pudieran constituir un impedimento respecto al solicitado.

Si como resultado del anterior examen, se aprecia que existen signos anteriores, soli-
citados o registrados que puedan constituir un impedimento para otorgar el registro
solicitado o que éste no es registrable, el Instituto lo comunicara por escrito al solici-
tante, otorgandole un plazo de dos meses para que subsane los errores v manifieste lo
que a su derecho convenga en relacion con los impedimentos y anterioridades citadas.

El interesado puede tener un plazo adicional de otros dos meses, a partir del dia
sigutente al del vencimiento de los dos meses anteriores, si se comprueba que ha
pagado la tarita correspondiente.

IMPORTANTE: Si el interesado no da cumplimiento a los requerimientos dentro del
plazo inicial o del adicional, 0 no presenta comprobante del pago de la tarifa corres-
pondiente, LA SOLICITUD SE CONSIDERARA ABANDONADA.
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Cuandao al contestar para subsanar los impedimentos sefialados, se modifica o sustitu-
ve la marca, ésta se sujetard a un nuevo trimite, debiendo pagar la tarifa correspon-
diente a una nueva solicitud y cumplir los requisitos de las nuevas solicitudes, v se
considerard como fecha de presentacion aquella en que se solicite el nuevo tramite.

También se considerard como nueva solicitud, si después de presentada, se modirica
el signo, aumenta o se sustituye el nimero de productos o servicios v se procederd
como en el caso anterior.

Cuando no haya impedimentos o hayan sido subsanados los existentes, se notificard al
interesado y se procedera a expedir el titulo correspondiente.

En caso de que el Instituto niegue el registro de la marca, también lo comunicaré por
escrito al interesado, expresando los motivos y fundamentos legales de su resolucion.
Las resoluciones sobre registros de marcas y sus renovaciones deben ser publicadas en
la Gaceta de Invenciones v Marcas.
2.11. iSe puede usar la marca en forma diferente a como se encuentra registrada?
No. Las marcas deberdn usarse tal y como fueron registradas.
2.12. iEl registra de la marca en México es vilido en el extranjero?
No. Es recomendable, para quien desee exportar sus productos, registrar sus marcas en el
pais o paises donde los comercializa o pretende comercializarlos. El registro de sumarca es
nacional y no le permite ejercer acciones en contra de terceros en el extranjero.
2.13. iCudl es la vigencia de los registros y cuindo procede su renovacidn?
La vigencia de los registros de una marca o un aviso comercial, asi como la publicacion en la
Caceta de un nombre comercial es de diez anos a partir de la fecha en que se dio por
presentada la solicitud. Las marcas, avisos v nombres comerciales pueden renovarse por

periodos iguales indefinidamente.

El plazo de solicitud de renovacion es dentro de los seis meses anteriores a su vencimiento o
dentro del plazo de gracia de seis meses posteriores a la terminacion de la vigencia.

Para solicitar la renovacion, se debera llenar el rormulario oficial IMPI-00-007, {ver tormato en
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las paginas 23 v 24 de ésta guia), siguiendo las instrucciones de llenado al dorso del mismoy
acreditar el pago de la tarifa correspondiente.

2.14. iCuindo caduca el registro de una marca?

® Cuando no se solicite la renovacion dentro del plazo de gracia de los seis meses
posteriores al vencimiento del registro.

@ Cuando la marca no sea usada por tres afios consecutivos en los productos o servicios
para los que se encuentra registrada.

2.15. ¢Cuando se nulifica el registro de una marca?
® Cuando se haya otorgado en contravencién a la Ley de la Propiedad Industrial;

@ Cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de conlusi6n a otra que haya sido
usada en el pais o en el extranjero antes de la fecha de presentacién de la solicitud de
la marca registrada, aplicada a los mismos o similares productos o servicios;

@ Cuando el registro se hubiera otorgado con base en datos falsos contenidos en la
solicitud;

® Siel registro fue concedido por error, inadvertencia, o diferencia de apreciacion, exis-
tiendo en vigor otro, por tratarse de una marca igual o semejante en grado de confu-
sion vy aplicada a productos o servicios iguales o similares; v

@® Cuando hava sido solicitada v obtenida en México por el agente, el representante, el
usuario o el distribuidor del titular de una marca registrada en el extranjero, sin el
consentimiento expreso de éste v sea igual o semejante en grado de confusion a la
marca extranjera.
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MARCO JURIDICO NACIONAL EN PROPIEDAD INDUSTRIAL

LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 27 de junio de 1991; reforma D.F.O. 2 de agosto de 1994; 26 de
diciembre de 1997, y 17 de mayo de 1999)

DECRETO POR EL QUE SE REFORMA EL ARTICULO 77 DE LA LEY DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 26 de enero de 2004)

REGLAMENTOQ DE LA LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 23 de noviembre de 1994)

DECRETO POR EL QUE SE REFORMA EL REGLAMENTO DE LA LEY DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 10 de septiembre de 2002)

DECRETO POR EL QUE SE REFORMA EL REGLAMENTO DE INSUMQOS PARA
LA SALUD Y EL REGLAMENTO DE LA LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 19 de septiembre de 2003)

LEY FEDERAL DEL DERECHO DE AUTOR
( D.O.F. 24 de diciembre de 1996; reforma D.O.F. 19 de mayo de 1997)

REFORMA A LA LEY FEDERAL DEL DERECHO DE AUTOR
( D.O.F. 23 de julio de 2003)

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DEL DERECHO DE AUTOR
( D.O.F. 22 de mayo de 1998)

DECRETO POR EL QUE SE CREA EL INSTITUTO MEXICANO DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 10 de diciembre de 1993)

REGLAMENTO DEL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 14 de diciembre de 1999)
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REFORMA AL REGLAMENTO DEL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL
( D.O.F. 1 de julio de 2002)

ESTATUTO ORGANICO DEL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL
(D.O.F. 27 de diciembre de 1999)

ACUERDO POR EL QUE SE REFORMA EL ESTATUTO ORGANICO DEL
INSTITUTO MEXICANQO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
( D.O.F. 10 de octubre de 2002)

ACUERDO QUE DELEGA FACULTADES EN LOS DIRECTORES GENERALES
ADJUNTOS, COORDINADOR, DIRECTORES DIVISIONALES, TITULARES DE
LAS  OFICINAS REGIONALES, SUBDIRECTORES DIVISIONALES,
COORDINADORES DEPARTAMENTALES Y OTROS SUBALTERNOS DEL
INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

(D.O.F. 15 de diciembre de 1999)

(Aclaracion D.O.F. 4 de febrero de 2000)

ACUERDO POR EL QUE SE SENALAN LOS DIAS DEL ANO 2004 EN LOS QUE
EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL SUSPENDERA
LOS SERVICIOS DE ATENCION AL PUBLICO

(D.O.F. 3 de febrero del 2004)

ACUERDO POR EL QUE SE DA A CONOCER LOS HORARIOS DE TRABAJO
DEL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
(D.O.F. 31 de marzo de 1999)

ACUERDO POR EL QUE SE CREA LA COMISION INTERSECRETARIAL PARA
LA PROTECCION, VIGILANCIA Y SALVAGUARDA DE LOS DERECHQS DE
PROPIEDAD INTELECTUAL

(D.O.F. 4 de octubre de 1993)

ACUERDO QUE ESTABLECE LAS REGLAS PARA LA PRESENTACION DE

SOLICITUDES ANTE EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL
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(D.O.F. 14 de diciembre de 1994, reforma 22 de marzo de 1999)

ACUERDO POR EL QUE SE ESTABLECEN LOS PLAZOS MAXIMOS DE
RESPUESTA A LOS TRAMITES ANTE EL INSTITUTO MEXICANO DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL

(D.O.F. 10 de diciembre de 1996)

ACUERDO POR EL QUE SE DAN A CONOCER LOS TAMTES INSCRITOS EN EL
REGISTRO FEDERAL DE TRAMITES Y SERVICIOS QUE APLICAN LA
SECRETARIA DE COMEF}CIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, LOS ORGANISMO
DESCENTRALIZADOS Y ORGANOS DESCONCENTRADQOS DEL SECTOR
(D.O.F. 27 de noviembre de 2000)

ACUERDO POR EL QUE SE DA A CONQCER LA LISTA DE INSTITUCIONES
RECONOCIDAS POR EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL PARA EL DEPOSITO DE MATERIAL BIOLOGICO

(D.O.F. 30 de mayo de 1997)

LEY FEDERAL DE VARIEDADES VEGETALES
(D.O.F. 25 de octubre de 1996)

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE VARIEDADES VEGETALES
(D.O.F. 24 de septiembre de 1998)

LEY ADUANERA
(D.O.F. 15 de diciembre de 1996)

CODIGO PENAL FEDERAL
(reforma D.O.F. 24 de diciembre de 1996, 19 de mayo de 1997 y 17 de
mayo de 1999)

ACUERDO POR EL QUE SE DETERMINAN LA ORGANIZACION, FUNCIONES Y
CIRCUNSCRIPCION DE LAS OFICINAS REGIONALES DEL INSTITUTO
MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

(D.O.F. 7 de abril de 2000)

ACUERDO POR EL QUE SE DA A CONQCER LA TARIFA POR LOS SERVICIOS
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QUE PRESTA EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
(D.O.F. 4 de febrero de 2003)

AVISO DE APERTURA DE LA OFICINA REGIONAL SURESTE DEL INSTITUTO
MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

AVISO DE APERTURA DE LA OFICINA REGIONAL BAJIO DEL INSTITUTO
MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

Aclaracion al aviso de apertura de la Oficina Regional Bajio del Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial.

Declaracion General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Tequila"
(D.O.F. 13 de octubre de 1977, modificacion D.O.F. 3 de noviembre de
1999, modificacion D.O.F. 26 de junio de 2000)

Declaracion General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Mezcal”
(D.O.F. 28 de noviembre de 1994)

Declaracion General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Olinald"
(D.O.F. 28 de noviembre de 1994)

Declaracion General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Talavera"
(D.O.F. 17 de marzo de 1995, modificacion D.O.F. 11 de septiembre de
1997)

Declaracion General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Bacanora”
(D.O.F. 6 de noviembre de 2000)

Declaracion General de Proteccidn de la Denominacion de Origen "Café
Veracruz"

(D.O.F. 15 de noviembre de 2000)

Declaracién General de Proteccion de la Denominacion de Origen "Ambar de
Chiapas"

(D.O.F. 15 de noviembre de 2000)

DECLARACION DE PROTECCION A LA DENOMINACION DE ORIGEN SOTOL.
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(D.O.F. 8 de agosto de 2002)

DECLARATORIA general de proteccion de la denominacion de origen
Charanda
(D.O.F. 27 de agosto de 2003)

DECLARACION general de proteccién de la denominacion de origen Mango
Ataulfo del Soconusco Chiapas
(D.O.F. 27 de agosto de 2003)

DECLARACION general de proteccion de la denominacion de origen Café
Chiapas
(D.O.F. 27 de agosto de 2003)

EXTRACTO de la solicitud de la declaracion de proteccion de la
denominacion de origen Tehuacan.
(D.O.F. 8 de agosto de 2002)

EXTRACTO de la solicitud de declaracion de proteccion de la denominacion
de origen Café Chiapas.
(D.O.F. 8 de agosto de 2002)

EXTRACTO de la solicitud para modificar la declaracion de proteccion de la
denominacion de Origen Mezcal.
(D.O.F. 8 de agosto de 2002)

MODIFICACION a la declaracion general de proteccion de la denominacion
de origen Mezcal
(D.O.F. 3 de marzo de 2003)

EXTRACTO de la solicitud de la declaracion de proteccion de la
denominacion de origen Charanda.
(D.O.F. 8 de agosto de 2002)

EXTRACTO de la solicitud de declaracion de proteccion de la Denominacion
de Origen Mango Ataulfo del Soconusco Chiapas.

- 108 .



L
REPOSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE AUTOTRANSPORTE FORANEO %ﬁm
DE PASAJEROS EN EL SEGMENTO DE LUJO.

(D.O.F. 25 de febrero de 2003)

EXTRACTO de la solicitud de modificacion a la declaratoria general de
proteccion de la denominacion de origen Talavera
(D.O.F. 20 de junio de 2003)

EXTRACTO de la solicitud de declaracion de proteccion de la denominacion
de origen Café Pluma
(D.O.F. 27 de agosto de 2003)

ACUERDO POR EL QUE SE DAN A CONOCER TODOS LOS TR}\MITES Y
SERVICIOS INSCRITOS EN EL REGISTRO FEDERAL DE TRAMITES Y
SERVICIOS ASI COMO LOS FORMATOS QUE APLICA EL INSTITUTO
MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

(D.O.F. 20 de junio de 2003)

ACUERDO POR EL QUE SE ADICIONA LA SEPTIMA DISPOSICION GENERAL
AL DIVERSO POR EL QUE SE DA A CONQOCER LA TARIFA POR LOS
SERVICIOS QUE PRESTA EL INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL

(D.O.F. 8 de octubre de 2003)

MODIFICACION A LA DECLARACION GENERAL DE PROTECCION DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN TALAVERA, PUBLICADA EL 17 DE MARZO DE
1995 Y MODIFICADA EL 11 DE SEPTIEMBRE DE 1997

(D.O.F. 16 de octubre de 2003)
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£Qué necesito para registrar una marca?

Se debe llenar el formato de solicitud que proporciona el IMPI, en original y
tres copias con firmas autografas, y presentarlas junto con la documentacion
sehalada al reverso de la miasma, de conformidad con los articulos 113 y
114 de la Ley de la Propiedad Industrial y 5° de su reglamento.

Articulo 113 de la Ley de la Propiedad Industrial. Para obtener el
registro de una marca debera presentarse solicitud por escrito ante el
instituto con los siguientes datos:

I. Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

II. El signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo,
innominativo, tridimensional o mixto;

III. La fecha de primer uso de la marca, la que no podrd ser modificada
ulteriormente, o la mencién de que no se ha usado. A falta de indicacion
se presumira que no se ha usado la marca;

IV. Los productos o servicios a los que se aplicara la marca;

V. Los demas que prevenga el reglamento de esta Ley.

Articulo 114 de la Ley de la Propiedad Industrial. A solicitud de
registro de marca debera acompanarse el comprobante de pago de las
tarifas correspondientes al estudio de la solicitud, registro y expedicion del
titulo, asi como los ejemplares de la marca cuando sea innominada,
tridimensional o mixta.

Articulo 5° del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial. Las
solicitudes o promociones deberan presentarse ante el propio Instituto o en
las delegaciones de la Secretaria y cumplir los siguientes requisitos:
I. Estar debidamente firmadas en todos sus ejemplares;
IT. Utilizar las formas oficiales impresas, aprobadas por el Instituto y
publicadas en el Diario Oficial y en la Gaceta, en el nimero de
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ejemplares y anexos que se establezca en la propia forma, las que
deberan presentarse debidamente requisitadas vy, tratdndose de
medios magnéticos, conforme a la guia del Instituto emitida al afecto.
En caso de no requerirse formas oficiales, las solicitudes o promociones
deberan presentarse por duplicado, indicando al rubro el tipo de tramite
solicitado y los datos a que se refiere la fraccion V de este articulo.

ITI. Acompanarse de los anexos que en cada caso sean necesarios, los
que deberdn ser legibles y estar mecanografiados, impresos o
grabados por cualquier medio.

IV. Sefialar domicilio para oir y recibir notificaciones en el territorio
nacional;

V. Indicar el nimero de solicitud, patente, registro, publicacion,
declaratoria o folio y fecha de recepcion a que se refieran , salvo en el
caso de solicitudes iniciales de patente o registro;

VI. Acompanfarse del comprobante de pago de la tarifa correspondiente;

VII. Acompanarse de la correspondiente traduccion al espanol de los
documentos escritos en idioma distinto que se exhiban con la solicitud
0 promocion;

VIII. Acompafiarse de los documentos que acrediten el caracter de los
causahabientes, |a personalidad de los apoderados o representantes
legales, y

IX. Acompanarse de la legalizacidon de los documentos provenientes del
extranjero, cuando proceda.

Las solicitudes y promociones deberdn presentarse por separado para cada
asunto, salvo cuando se trate de: inscripcion de licencias o transmisiones en
los términos previstos en los articulos 62, 63, 137 y 143 de la Ley;
inscripcion de transmisiones de derechos en las que hayan habido
transmisiones intermedias no escritas, y las relacionadas a un mismo
asunto.

Cuando las solicitudes o promociones no cumplan con los requisitos
establecidos en las fracciones I al VI, VIII y IX anteriores, el Instituto
requerird a los solicitantes o promoventes para que dentro de un plazo de
dos meses los subsanen. En caso de no cumplirse con el requerimiento, las
solicitudes o promociones seran desechadas de plano.
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En caso de que las solicitudes o promociones no cumplan con el requisito
establecido en la fraccion VII anterior, los solicitantes o promoventes
deberdn, sin mediar requerimiento del Instituto, presentar ante éste la
traduccion correspondiente de los documentos que se exhiban dentro de los
dos meses siguientes a la fecha en que esas solicitudes o promociones de
entreguen. En caso de que los solicitantes o promoventes no exhiban la
traduccion dentro del plazo fijado, las solicitudes o promociones seran
desechados de plano.

Las solicitudes y promociones remitidas por correo, servicios de mensajeria
u otros equivalentes se tendran por recibidas en la fecha en que le sean
efectivamente entregadas al Instituto.

Se podran presentas solicitudes o promociones por transmision telefonica
facsimilar, siempre que la solicitud o promocion y sus anexos originales,
acompanados del comprobante del pago de |a tarifa que en su caso proceda
y del acuse de recibo de la transmision facsimilar, sean presentados en las
oficinas del propio Instituto al dia siguiente de haberse efectuado la
transmision. En este caso, bastard que la transmision facsimilar contenga la
solicitud o promocian.

éCual es el costo por el registro de una marca?

El costo por el registro de una marca es de $2,104.34 mas $315.65 de
LV.A., que da un total de $2,420.00, por marca, por clase; mismo que
debera pagar en cualquier sucursal del banco ScotiaBank Inverlat, mediante
el formato Unico de ingresos que proporciona el IMPIL. En las Entidades
Federativas dicho formato es proporcionado por las Delegaciones vy
Subdelegaciones de la Secretaria de Econom/a.

éQue diferencia existe entre una marca, una marca colectiva, un
nombre comercial y un aviso comercial?

Marca. Signo visible mediante el cual se distinguen productos o servicios de
otro de su misma especie.
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Articulo 88 de la Ley de la Propiedad Industrial. Se entiende por
marca a todo signo visible que distinga productos o servicios de su
mismas especie o clase en el mercado.

Marca colectiva. Es la marca de una asociacion o sociedad de productores,
fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios, legalmente
constituidos, para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus
miembros, respecto de los productos o servicios de terceros que no formen
parte de esas asociaciones o sociedades.

Articulo 96 de la ley de la Propiedad Industrial. Las asociaciones o
sociedades de productores, fabricantes, comerciantes, prestadores de
servicios, legalmente constituidos, podran solicitar el registro de marca
colectiva para distinguir, en el mercado, los productos o servicios de sus
miembros respecto de los productos o servicios de terceros.

Articulo 98 de la ley de la Propiedad Industrial. La marca colectiva
no podra ser transmitida a terceras personas y su uso quedara reservado
a los miembros de la asociacion.

Las marcas colectivas se regiran en lo que no haya disposicion especial,
por lo establecido en esta Ley para las marcas.

Aviso comercial. Frase u oracion mediante la cual se anuncian
establecimientos, productos o servicios para distinguirlos de los demas de su
misma especie.

Articulo 100 de la ley de la Propiedad Industrial. Se considera
aviso comercial a las frases u oraciones que tengan por objeto anunciar al
publico establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o de
servicios, productos o servicios, para distinguirlos de los de su especie.
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Nombre comercial. Nombre que se adopta para distinguir establecimientos,
de otros con su mismo o similar giro.

Articulo 105 de la ley de la Propiedad Industrial. El nombre
comercial de una empresa o establecimiento industrial, comercial o de
servicios y el derecho a uso exclusivo estaran protegidos, sin necesidad
de registro. La proteccion abarcara la zona geografica de la clientela
efectiva de la empresa o establecimiento al que se apligue el nombre
comercial y se extendera a toda la Replblica si existe difusion masiva y
constante a nivel nacional del miso.

Articulo 106 de la ley de la Propiedad Industrial. Quien esté usando
un nombre comercial podra solicitar al Instituto, la publicacion del mismo
en la Gaceta. Dicha publicacion producird el efecto de establecer la
presuncion de la buena fe en la adopcidn y uso del nombre comercial.

Articulo 109 de la ley de la Propiedad Industrial. No se publicaran
los nombres comerciales que carezcan de elementos que hagan distinguir
a la empresa o establecimiento de que se trate de otros de su género, ni
aquellos que contravengan en lo aplicable, las disposiciones contenidas en
el articulo 90 de esta Ley.

Z£Qué costo tiene el registro de un aviso comercial y la publicacion
de un aviso comercial?

Tiene un costo de $347.83 mas $53.17 de 1.V.A., dando un total de $400.00
por cada uno.

£Coémo registrar el nombre de una empresa?

Lo puede registrar como marca de servicios y para eso debe llenar la
solicitud sefialando como sigo distintivo el nombre de la empresa.

Somos dos o mas titulares de marca é¢debemos indicar marca
colectiva en el formato de solicitud?
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No, ya que la marca colectiva se refiere a asociaciones o sociedades de
productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios,
legalmente constituidos.

Deben indicar “marca”, senalar los nombres de todos los titulares vy
presentar en un anexo las reglas sobre el uso, licencia y transmision de
derechos de la marca que se hayan convenido. Si no se indica un
representante comun, se entendera que es el primero de los titulares que
sefalaron.

ARTICULO 116.- En caso de que la marca sea solicitada a nombre de
dos 0 mas personas se deberan presentar con la solicitud, las reglas
sobre el uso, licencia y transmision de derechos de la marca convenidos
por los solicitantes.

ARTICULO 58.- El interesado tendra un plazo adicional de dos meses
para cumplir los requisitos a que se refieren los articulos 44, 50, 55 y
57 de esta Ley, sin que medie solicitud y comprobando el pago de la
tarifa que corresponda al mes en que se dé cumplimiento.

El plazo a que se refiere el parrafo anterior, se contara a partir del dia

siguiente al del vencimiento del plazo de dos meses previsto en los
articulos antes referidos.

=115~
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La solicitud se tendra por abandonada si el solicitante no da
cumplimiento a los requerimientos formulados, dentro del plazo inicial o
en el adicional previsto en este articulo; o no presenta el comprobante
de pago de las tarifas  correspondientes.

ARTICULO 182.- Cuando una solicitud o promocion sea presentada
por varias personas, se debera designar en el escrito quién de ellos
sera el representante comun. De no hacerse esto, se entendera que el
representante comun es la primera persona de las nombradas.

£Qué diferencia hay entre una patente y una marca?

La patente sirve para proteger un INVENTO original y el registro de marca
es para proteger un  SIGNO DISTINTIVO (denominacion, “logotipo”,
“slogan”, etc.)

ARTICULO 15.- Se considera invencion toda creacion humana que
permita transformar la materia o la energia que existe en la naturaleza,
para su aprovechamiento por el hombre y satisfacer sus necesidades
concretas.

ARTICULO 16.- Seran patentables las invenciones que sean nuevas,

resultado de una actividad inventiva y susceptibles de aplicacion

industrial, en los términos de esta Ley, excepto:

I.- Los procesos esencialmente biolégicos para la produccion,
reproduccion y propagacion de plantas y animales;

II.- El material bioldgico y genético tal como se encuentran en la
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naturaleza;
III.- Las razas animales;

IV.- El cuerpo humano y las partes vivas que lo componen, y

V.- Las variedades vegetales.

ARTICULO 88.- Se entiende por marca a todo signo visible que
distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase en
el mercado.

¢Es necesario realizar una bisqueda fonética antes de ingresar la
solicitud de registro?

No, sin embargo si es recomendable, ya que con dicha blsqueda podra
saber si existen otras marcas registradas o en tramite que sean iguales o
semejantes en su fonética, escritura o disefio a aquel que usted pretende
registrar. El resultado de la bisqueda es meramente informativo, esto es, no
constituye una garantia de registro.

éCual es el costo de la bisqueda?
Su costo es de $95.65 mas $14.34 de I.V.A., que da un total de $109.99,
que se paga en ScotiaBank Inverlat mediante el formato Unico de ingresos
por servicios que proporciona el IMPI.

ZExiste algun formato para solicitar la busqueda?

La busqueda se solicita por medio de un escrito libre. No existe ninguna
formalidad para redactar dicho escrito, (nicamente debera senalar la
denominacion que desea proteger como marca; asi como indicar la clase en
la que se ubican los productos o servicios a distinguir; en caso de que este
incluya una reproduccion gréfica, anexarla; debe incluir su nombre y firma.

élLa biisqueda se hace a nivel nacional o internacional?
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La busqueda se realiza en el IMPI en el ambito nacional.

ZEl registro de una marca es estatal, nacional o internacional?
El registro de marca en el IMPI en el ambito nacional.

No puedo hacer los tramites personalmente épuedo enviar a
alguien? équé necesito?

Se puede enviar a alguien a presentar la documentacién. Sin embargo, si
desea que alguien mas lo represente para oir y recibir notificaciones y para
desahogar cualquier tipo de promocion, debera otorgar una carta poder en
ele que aparezcan , ademas de su nombre y firma, el nombre y domicilio de
dos testigos. Si el poder lo otorga en representacion de una persona moral
(empresa, asociacion civil, sociedad civil, etc.) debera indicar el niumero de
escritura publica en donde consten las facultades de quien la otorga.

ARTICULO 181.- Cuando las solicitudes y promociones se presenten

por conducto de mandatario, éste debera acreditar su personalidad:

I.- Mediante carta poder simple suscrita ante dos testigos si el
mandante es persona fisica;

I1.- Mediante carta poder simple suscrita ante dos testigos, cuando en
el caso de personas morales, se trate de solicitudes de patentes,
registros, o la inscripcion de licencias o sus transmisiones.

En este caso, en la carta poder debera manifestarse que quien la
otorga cuenta con facultades para ello y citarse el instrumento en el
que consten dichas facultades.

III.- En los casos no comprendidos en la fraccion anterior, mediante
instrumento publico o carta poder con ratificacion de firmas ante
notario o corredor cuando se trate de persona moral mexicana,
debiendo acreditarse la legal existencia de ésta y las facultades del
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otorgante, y

IV.- En los casos no comprendidos en la fraccion II, mediante poder
otorgado conforme a la legislacion aplicable del lugar donde se otorgue
o de acuerdo a los tratados internacionales, en caso de que el
mandante sea persona moral extranjera. Cuando en el poder se dé fe
de |a existencia legal de la persona moral en cuyo nombre se otorgue el
poder, asi como del derecho del otorgante para conferirlo, se presumird
la validez del poder, salvo prueba en contrario.

En cada expediente que se tramite debera acreditarse la personalidad
del solicitante o promovente; sin embargo, bastard con una copia
simple de la constancia de registro, si el poder se encuentra inscrito en
el registro general de poderes establecido por el Instituto en el
mercado.
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