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INTRODUCCION

La marca como factor de decision de compra es un tema que implica el
analisis de cada una de sus vertientes; para entender la causa que motiva a un
consumidor a adquirir cierto producto o servicio de una marca establecida

dentro de un mercado.

En este trabajo de tesis se busca entender la importancia de la marca para el
comprador al momento adquirir el producto, asi como cada uno de los

elementos que componen a la misma e influyen en la motivacion.

Las ventas son el centro de todas las actividades de mercadotecnia, la marca
no es solo el nombre de un producto; es ademas parte fundamental en el
proceso de venta, ya que establece un lazo emocional entre el consumidor y el
producto, siendo indispensable describir el concepto de organizacion y
administracién asi como el estilo de vida del consumidor, por lo que se

estructuro de la siguiente forma el presente trabajo de tesis:

En el capitulo 1 se menciona el concepto y objetivos de la organizacion; asi
como la importancia de la administracion dentro de una empresa; la definicion
de administracion, las areas funcionales, los principios y el proceso

administrativo de la misma.

En el capitulo 2 se presenta el término mercadotecnia, su evolucién a través
de la historia, los objetivos que persigue, su importancia en la sociedad, cudles

son sus funciones y hacia donde se orienta.




En el capitulo 3 se describe a la marca en cuanto a su concepto, antecedentes,

objetivo y sus funciones.

En el capitulo 4 se sefala el estilo de vida del consumidor mexicano y las
caracteristicas que influyen en el comportamiento del comprador visto como
agente activo de decision y las diferentes necesidades y motivaciones

participantes en el proceso de compra.

En el capitulo 5 se realiz6 un caso practico sobre la marca “Pepsi” como
factor de decision de compra, donde se analiz6 a los consumidores de bebidas

gaseosas, de acuerdo con los resultados obtenidos se realizo una propuesta.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

En la actualidad en el mercado nos encontramos ante una constante sobre
exposicion a diversas marcas de producto que son presentadas por diferentes
medios masivos de comunicacion, entre las cuales como consumidores
debemos elegir cual adquirir por lo que resulta indispensable determinar la

importancia de la marca como factor de decision de compra.

PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢Es la marca del producto un factor que influye para que el consumidor lo

adquiera?

OBJETIVO:
Demostrar que las marcas de las bebidas gaseosas afectan el comportamiento

de los consumidores al tomar la decision de compra.

HIPOTESIS:
Si se demuestra la influencia de la marca del producto entonces el

consumidor lo adquirira.

H;: El establecimiento de la marca del producto si influye para que el
consumidor lo adquiera.
Ho: El establecimiento de la marca del producto no influye para que el

consumidor lo adquiera.




Metodologia de Investigacion.

El presente trabajo de tesis centra su importancia en la influencia de la marca
al comprar un producto, la cual abarca el conjunto de actividades que
preceden, acomparian y siguen a las decisiones de compra. Puesto que “el
comprador estd continuamente enfrentado a muchas decisiones a tomar, la

complejidad varia segun la marca y la situacién de compra™*.

El tipo de investigacion que se utiliza es mixta, debido a que entrelaza la
investigacion bibliografica (también Ilamada documental), y la investigacion
de campo (investigacion directa); ya que antes de observar y analizar el
fenomeno de estudio, sustenta su disefio en una abundante y selectiva

blsqueda-recuperacion de la informacién.”

Es importante distinguir una investigacion de otra, pues es en la investigacion
documental donde se recurre a las fuentes escritas, fuentes historicas,
informacién estadistica y todos aquellos documentos que existen sobre el tema
para efectuar el anélisis del problema; esto permite fundamentar teéricamente

nuestro objeto de investigacion.

Por otro lado, la investigacion de campo es aquella que se obtiene de manera
directa de la realidad social a través de técnicas como la observacion, la
entrevista estructurada, la encuesta, el cuestionario, la video-grabacion y otras.
Entre los propésitos basicos de toda investigacion de campo pueden citarse los

siguientes:

! JACQUES, Jean L. (1996) “Marketing Estratégico”; Espafia, McGraw Hill, pag. 99
2 SANCHEZ AMBRIS, Gerardoy Marcela ANGELES DAUAHARE (2004) “Tesis Profesional: jUn
Problema! jUna Solucién!”; México, UNAM, pag. 19




¢ Efectuar un analisis general y particular de los distintos aspectos o caras
del problema de investigacion para establecer el diagnéstico del mismo;

¢+ Descartar las variables poco relevantes y

% Tener elementos de juicio con el fin de ofrecer sugerencias o

recomendaciones.




CAPITULO 1
IMPORTANCIA DE LAS ORGANIZACIONES EN LA SOCIEDAD
ACTUAL

Si examinaramos la existencia humana, casi todos nosotros llegariamos a la
conclusion de que las organizaciones invaden a la sociedad y nuestras vidas.
Todos pasamos la mayor parte de nuestra vida en organizaciones; cuando no
pasamos una parte importante de nuestro tiempo como miembros (trabajo,
escuela, sociales, civicas, iglesia, etc.), nos vemos afectados como pacientes,
clientes, parroquianos o ciudadanos. A veces nuestras experiencias se
manejan eficazmente y responden a las necesidades humanas y en otras

ocasiones nuestras lecciones con las organizaciones pueden ser en extremo

L ¥
s
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Los logros que se presentan en nuestra sociedad moderna ocurren por que hay

frustrantes e irritantes.

grupos de personas que requieren interactuar entre si, por ello son concebidas
como “unidades sociales” implicados en “esfuerzos conjuntos”. La humanidad
evolucion6 gracias a la creacion de organizaciones especializadas, las que
actuan intencionalmente construidas y reconstruidas con el fin de alcanzar
objetivos especificos proporcionando los bienes y servicios que se requieren.

Somos una poblacion en la que las entidades (en especial las grandes) son los




hacedores primordiales. La razon fundamental de la existencia de las
instituciones organizacionales es que persiguen metas y objetivos, ciertas
finalidades solo pueden alcanzarse mediante la accion concertada de grupos de
personas; por lo que las corporaciones son instrumentos vitales en nuestra
sociedad moderna, la cual atribuye un elevado valor moral al racionalismo, la
eficiencia y la competencia, pues la civilizacion moderna depende en gran
parte de las empresas, como las formas mas racionales y eficientes que se

conocen de agrupamiento social.

1.1.CONCEPTO DE ORGANIZACION

b b
La palabra organizacién viene del griego organon, que significa instrumento
y en castellano el uso que se le da a la palabra es “organismo”, éste implica

necesariamente:

e Partes y funciones diversas. Ninguna institucion tiene partes idénticas
ni de igual funcionamiento.

e Unidad funcional. esas partes diversas tienen, con todo, un fin comun e
idéntico.

e Coordinacidén y autoconstruccion. Precisamente, para lograr ese fin,
cada una de las partes pone una accion distinta, pero complementaria

de las demas.

Por tanto su concepto es la estructura técnica de las relaciones que deben
existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social, con el fin de lograr su méxima eficiencia

dentro de los planes y objetivos sefialados.




Joaquin Rodriguez Valencia, define a la organizacion como “el trabajo que
realiza un administrador a través de la coordinacioén de las actividades de los
individuos que integran una empresa, con el proposito de obtener el maximo
aprovechamiento de los elementos materiales, técnicos y humanos, para

Ve . .7 e . . 3
asegurar asi la realizacion de los términos que la empresa persigue’™.

Finalmente, la organizacion es una unidad social dentro de la cual existe una
relacién entre sus integrantes, y sirve para establecer canales practicos de
comunicacion, agrupando las actividades necesarias para alcanzar ciertos
objetivos y coordinar toda la estructura de la empresa de manera mas eficaz y

eficiente posible.

1.2. OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Un objetivo es aquello que se lanza hacia un fin correcto y preciso.
Descripcion de los resultados que deben se alcanzados. Es un logro deseado o
un resultado esperado. Con el propdsito de conseguir los objetivos se debe

hacer uso del FODA*.

En cuanto al andlisis del ambiente interno y externo o analisis FODA este se

realiza al comparar la empresa en su situacion real con la situacion objetivo.

> RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin (2003 ) “Introduccion a la administracion con enfoque de sistemas”,
Meéxico, Editorial Thomson, pag. 237

* ROBBINS, Stephen P. y Mary COULTER (1996) “Administracién” , México, Editorial Prentice Hall,
pag.262




Analisis del ambiente Interno

Fuerzas: son las caracteristicas de la empresa que son Unicas o superiores y

que hacen a la organizacion capaz de llevar a cabo su proposito.

1. Solvencia econdmica (suficiente capital para afrontar sus operaciones)
Excelente atencion al cliente

Tramites agiles

Personal capacitado

Variedad de servicios al cliente

Excelente presentacion del personal

Tecnologia avanzada

® NS Nk w D

empresarios jovenes

Debilidad: actividades que la empresa no realiza bien o recursos que necesita

pero de los que no dispone’.
1. Escasa publicidad
. Poca informacion a los clientes sobre sus servicios

. Fundacidn reciente

2

3

4. Altas tasas de interés en prestamos

5. Inadecuada ubicacidn de algunas de sus sucursales
6

. Poca realizacion de estudios de mercado

> [dem pag.263




Analisis del ambiente externo

Oportunidad: Es una posibilidad o realidad existente en el entorno, que
podemos aprovechar de acuerdo a nuestras fuerzas y debilidades, y que

contribuira a nuestro desarrollo.

1. Burocracia estatal (al cliente no le gustan largas filas y el exceso del
papeleo).

2. Estado con poblacion joven (personas que empiezan a adquirir sus
bienes).

3. Apertura comercial (pueden integrarse a nuevos mercados fuera del

nacional).

Desastres naturales (reparacion y construccion de viviendas dafnadas).

Tenencia de varias sucursales

Edificios propios

NS R

intereses mas elevados que la competencia en inversiones

Amenaza: Es una circunstancia que puede entorpecer los esfuerzos de la

~r 6
compaiiia’.

1. Gran cantidad de competencia

2. Crisis econdmica (disminuyen las inversiones).

3. Apertura nacional (aumento de la competencia).

4. Disminucién de la credibilidad de los usuarios hacia las entidades

financieras.

SHITT, Michael A., R. Duane IRELAND y Robert E. Hoskisson (2004) “Administracion Estratégica”,
México, Editorial Thomson, pag 43




5. Cambios decretados por el gobierno.

6. Aumento de publicidad del mercado financiero (mds informacion al
cliente).

7. Desempleo (disminuyen las inversiones y la capacidad de la solicitud de

préstamos).

Las organizaciones fueron creadas y mantenidas por sus miembros como un
medio para satisfacer sus ideales, pero también tienen intenciones, distintas de
las que tienen los miembros como individuos, aunque derivadas de ellos. Por
lo tanto, toda organizacion debe reconocer primero la existencia de los
objetivos individuales de sus miembros y luego desarrollar los ideales

organizacionales que le ayuden a satisfacer algunos de ellos.”

Teniendo que los objetivos individuales son los que se fijan para cada persona.

Por ejemplo, la cantidad de dinero que debe vender un agente.”

Los objetivos se refieren a los propdsitos y condiciones deseados que la
organizacion busca como una entidad individual. Las organizaciones tienen
objetivos multiples mas que un solo objetivo, y este conjunto de intenciones es

determinado en respuesta a fuerzas internas y externas.’

7 HICKS, Herbert G. (1984) “Administracion de Organizaciones: Desde un Punto de Vista de Sistemas y
Recursos Humanos”, México, Editorial Continental, pag. 93

¥ RODRIGUEZ CHAVEZ, Celia (2003) “El proceso administrativo como herramienta de la
administracion”, México, PAPIME UNAM Cuautitlan, pag. 151

 KAST, Freemont E. y James E. ROSENZWEIG (1994) “Administracién en las Organizaciones, Enfoque de
Sistemas y de Contingencias”, México, Editorial McGraw Hill, pag. 191




El fin de la organizacion es hacer que cada uno de los miembros conozca qué

.o . 10
actividades son las que van a ejecutar .

Lograr la eficacia de la accion con la mayor eficiencia posible, donde la
eficacia consiste en lograr las metas propuestas en mejores niveles,

condiciones y con el menor esfuerzo.

1.2.1. IMPORTANCIA, CARACTERISTICAS Y JERARQUIA DE LOS
OBJETIVOS

La importancia contiene numerosos enunciados tales como:

= Ser puntos de referencia para los esfuerzos de la organizacion.

= Se necesitan para coordinar el esfuerzo.

= Para la coordinacion, el primer paso es establecer los objetivos que la
organizacion desea alcanzar.

= La entidad que desee competir efectivamente y progresar debe renovar
de manera continua sus objetivos.

= Representan los fines hacia los cuales toda accion organizacional esta
dirigida.

= Son un prerrequisito para determinar politicas, procedimientos,
métodos, estrategias y reglas efectivas.

= Se asemejan a una estrella sefiera que sirve como punto de referencia a

los barcos y aviones para navegar.

Caracteristicas de los objetivos organizacionales:

1" RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin (2003)Op. Cit. pag. 237




= Estan estructurados en una jerarquia.

= Refuerzan a los objetivos individuales, y viceversa.

= Son compatibles con los objetivos individuales.

= Los objetivos superiores o de alto nivel, contienen objetivos
subordinados y so6lo pueden ser eficazmente alcanzados mediante la

cooperacion.

La jerarquia en base al tiempo est4 basada en tres niveles:

1. Visionarios

Se encuentran en la parte superior de las jerarquias; éstos son fines hacia los
cuales se mueve la organizacion, estimulan el progreso y el mejoramiento vy,
por ultimo, suelen alcanzarse; con frecuencia se consideran innecesarios,
inalcanzables y abstractos, pero son muy benéficos para cualquier
organizacidon que intente continuar mejorando sus logros; en realidad, han sido

el principal estimulo para algunas de las grandes hazafias de la humanidad.

2. Alcanzables

Son aquellos que “pueden obtenerse”; que es posible calcular el tiempo
requerido para lograrlos. Aun cuando tipicamente dos objetivos visionarios
estan demasiado lejos en el futuro para que una organizacion formule un
programa disefiado a lograrlos, los alcanzables no lo estan. En realidad, la
mayoria de los programas de investigacion estan especificamente disefiados

para trabajar hacia la obtencidn de estos tltimos.




3. Inmediatos

Una vez que se hicieron factibles, los alcanzables, fue necesario un nuevo
grupo de objetivos “inmediatos” para elaborar, distribuir y vender el producto.
Todos los productos, técnicas e innovaciones son ejemplos de alcanzables que
se han logrado y que luego se convirtieron en objetivos inmediatos.

Los inmediatos suelen ser alcanzados con los conocimientos y con la
tecnologia existente; no se necesita ampliar los conocimientos, como en el
caso de los alcanzables; ni tampoco se buscan nuevos conocimientos, como en
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el caso de los visionarios.

1.3. IMPORTANCIA DE LA ORGANIZACION DENTRO DE LA
ADMINISTRACION

La administracion es un todo del cual la organizacién es una de las partes,
debido a que esta ultima abarca solamente el establecimiento de la estructura y
de la forma, siendo por tanto estatica y limitada, en tanto que la primera

.y . .y 12
abarca aspectos tales como: planeacion, direccion y control .

1.3.1. CONCEPTO DE ADMINISTRACION

La palabra administracion viene del latin ad (direccion para, tendencia para) y
minister (subordinacion u obediencia,) y significa aquel que realiza una
funcion bajo el mando de otro, o bien interpretar los objetivos propuestos por

la corporacion y transformarlos en accidon organizacional a través del

"HICKS, Herbert G. (1984 ) Op. Cit. pags. 93-95, 102-107
2CHIAVENATO, Adalberto (1988) “Introduccion a la teoria general de la administracion”, México,
McGraw Hill, pag. 83.




planeamiento, organizacidn, direccion y control de todos los esfuerzos
realizados en todas las areas y en todos los niveles de la entidad con el fin de

.. , . 7 13
alcanzar tales objetivos de la manera mas adecuada a la situacion ~.

Es un proceso muy particular consistente en las actividades de planeacion,
organizacion, ejecucion y control desempefiadas para determinar y alcanzar

. . ~ 14
los objetivos sefialados con el uso de seres humanos y otros recursos.

La palabra se forma del prefijo ad, hacia, y de ministratio. Esta Gltima palabra
viene a su vez de minister, vocablo compuesto de minus, comparativo de

inferioridad y del sufijo ter, que sirve como término de comparacion.

La etimologia nos da pues la idea de que ésta se refiere a una funcion que se
desarrolla bajo el mando de otro; de un beneficio que se brinda. Servicio y
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subordinacion son los elementos principales obtenidos.

A continuacioén se presentan algunas definiciones dadas por los principales

autores en Administracion:

E. F. L. Brech: “Es un proceso social que lleva consigo la responsabilidad de
planear y regular en forma eficiente, las operaciones de una empresa, para
lograr un propédsito dado”.

J. D. Mooney: “Es el arte o técnica de dirigir e inspirar a los demads, con base

en un profundo y claro conocimiento de la naturaleza humana”.

1 fdem pags. 7-8.

'* TERRY, George R. y Stephen G. FRANKLIN (1998) “Principios de Administracion”, México, Editorial
Continental, pag. 22

'S REYES PONCE, Agustin (1975) “Administracion de Empresas Teoria y Practica, Primera Parte”, México,
Editorial Limusa, pags. 15-16
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Peterson y Plowman: “Una técnica por medio de la cual se determinan,
clarifican y realizan los propositos y objetivos de un grupo humano
particular”.

Koontz y O’Donnell: consideran la Administracion como “La direccion de un
organismo social, y su efectividad en alcanzar sus objetivos, fundada en la
habilidad de conducir a sus integrantes”.

G. P. Terry: “Consiste en lograr un objetivo predeterminado mediante el
esfuerzo ajeno”.

Henry Fayol, Ingeniero y Tedérico de la Administracion de Empresas
(considerado por muchos como el verdadero padre de la moderna
Administracion), dice que “administrar es prever, organizar, mandar, coordinar

y controlar”.

Por lo tanto, es un conjunto de principios y técnicas con autonomia propia,
que permiten planear, organizar, dirigir y controlar la eficacia de las
actividades en conjunto con la colaboracion de otras personas para obtener

determinados resultados u objetivos comunes de grupos humanos.

1.3.2. AREAS FUNCIONALES DE LA ADMINISTRACION

Es cierto que cuando hablamos de entidades, tenemos que adentrarnos en
diversos puntos como el hecho de comprender la estructura que las conforma;
pues las organizaciones contienen innumerables funciones cuyo manejo nos

permite una mejor realizacion de los objetivos.

La division del trabajo, de acuerdo a las responsabilidades, evita la duplicidad

de las labores, por ello se recomienda hacer una lista de todas éstas para
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asignarlas a areas especificas; entendiendo como funciéon al conjunto de
actividades relacionadas que se colocan juntas bajo un solo jefe o
departamento; por lo que podemos decir que las areas funcionales son la

agrupacion de actividades comunes para formar una entidad.

Dentro de la organizacién es necesario diferenciar ante quien se es
responsable, y de las cosas por las que se compromete; Henry Fayol se
percatd de esta situacion y reconoce que la existencia de areas funcionales es
inapelable ya que dicha segmentacion de actividades u operaciones es de gran

utilidad; por lo que de estas ultimas reconoce las siguientes:

= Técnicas: éstas incluyen produccion, fabricacion y transportacion.

= Comerciales: comprendiendo en €stas a compras, ventas y cambios.

= Financieras: obtencion y aplicacion de capitales.

» De seguridad: proteccion de los bienes y de las personas.

= De contabilidad: inventarios, balance, costos y estadisticas.

=  Administrativas: €stas fueron una innovacion hecha por Fayol y son

precisamente las que constituyen una de sus mas grandes aportaciones.

Cabe mencionar que cada organizacion es diferente y la estructura que adopte
debe estar basada en sus objetivos, por lo que cada una puede tomar diversas
areas funcionales o simplemente las que le convengan a sus fines,

circunstancias o necesidades, pudiéndose ver reflejados en su organigrama.

[ Gerencia }
| |
1 1 1
[ Técnica } [ Financiera } [ Recursos Humanos }
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1.3.3. PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS

Para Fayol dotar a la administracion de una serie de principios, el caracter
cientifico de la misma, su universalidad y su misma existencia so6lo seran
posibles en la medida en que cuenten con un cuerpo de conocimientos

sistematicamente ordenados; y esto es imposible cuando se carece de reglas.

La proposicion de los mismos denota que la experiencia y la sensibilidad
hacian ver a la administracion fundamentalmente como un fenémeno social
que no admite modelos rigidos y fatales: “la funciéon administrativa no actia

mas que sobre el personal”.

Se emplearé con preferencia la palabra “principios”, despojandola de toda idea
de rigidez. No hay nada de rigido ni absoluto en materia administrativa; todo
es en ella cuestion de medida. (No hay porqué aplicar dos veces el mismo
principio en condiciones idénticas; es preciso tener en cuenta circunstancias
inversas, cambiantes; hombres igualmente diversos y diferentes y muchos

otros elementos variables).

Los principios son flexibles y susceptibles de adaptarse a todas las
necesidades, se trata de saber utilizarlos. Es un arte dificil que exige

inteligencia, experiencia, decision y mesura.

Fayol propuso en forma enunciativa los siguientes:

e Principio de la division del trabajo: El autor reconoce el valor de éste

para “producir mas y mejor, con el mismo esfuerzo”. Es ademds un
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apoyo a la productividad ya que le atribuye ciertos beneficios como “la
especializacion de las funciones y la separacion de los poderes™; sin
embargo, advierte algunos peligros del mismo, tiene sus limites; que la
experiencia acompaifiada del espiritu de medida, ensefia a no flaquear.
Principio de la autoridad - responsabilidad: Se define a la autoridad
como el derecho de mandar y el poder de hacerse obedecer sefialando
que ¢ésta siempre debe ir escoltada de la responsabilidad; Por lo tanto
todo aquel al que se le asigna una responsabilidad debe ser investido de
la correspondiente autoridad.

Principio de la disciplina: Se define a la disciplina como el respeto a
las convenciones que tienen por objeto la obediencia, la asiduidad, la
actividad y las muestras exteriores de respeto. Sefialando que la
disciplina basada en la unilateralidad y autocracia del patrén se va a ir
deteriorando, dando paso a convenciones entre jefe y obreros.

Principio de unidad de mando: Fayol formaliza aqui uno de los
principios bdsicos de la administracion; rechaza la posibilidad de
adaptacion del organismo social a la dualidad de mando, tratando en
esta forma de eliminar los problemas inherentes a esta Ultima, como
son: la confusion, las fugas de autoridad, de responsabilidad y el
nacimiento del caos.

Principio de la unidad de direccién: Este se refiere a un problema de
estructura organizativa, pregonando la importancia de tener un solo jefe
y un solo programa de accion para la solucion de un problema. A la
letra Fayol define este principio asi: “un solo jefe y un solo programa
para un conjunto de operaciones que tiendan al mismo objetivo”.
Principio de la subordinacion del interés particular al interés

general: Este principio hace referencia acerca del interés de un agente
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o de un grupo de agentes, el cual no debe prevalecer sobre ¢l de la
empresa.

Principio de la remuneracién del personal: Este se define como el
precio al servicio prestado y el cual se puede establecer de acuerdo a
distintos modos de retribucion para el obrero (destajo, tarea o jornada),
y adiciona elementos como el pago de primas, premios especiales e
incluso participacion en los beneficios.

Principio de centralizacion: Del caracter del jefe, de su importancia,
del valor de sus subordinados y también de las condiciones de la
empresa depende la parte de iniciativa que conviene dejar a los
intermediarios, el grado de descentralizacion debe variar segun los
medios, y el fin que se persigue es la mejor utilizacion posible de las
facultades de todo el personal.

Principio de jerarquia: Es la serie de niveles que existen desde la
autoridad suprema  hasta los puestos de menor importancia.
Entendiendo este principio como el camino que siguen las
comunicaciones pasando por todos los niveles de la organizacion desde
o hacia la maxima autoridad.

Principio de orden: Este lo deriva Fayol de la “férmula del orden
material”; “un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar.” Y de lo
que llama la “formula del orden social”; “un lugar para cada persona y
cada persona en su lugar.” En funcion de lo anterior, el autor analizado
busca lograr una armonia mediante la aplicacion de aspectos de
organizacion, reclutamiento, etc.

Principio de equidad: Este se encuentra enfocado a orientar sobre el
complejo problema de la direccion de personas. Fayol considera que

justicia significa la aplicacion de reglas y normas establecidas, pero
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considerando que por mas precisas que pretendan ser nunca podran
abarcar todos los casos que se presenten teniendo en cuenta que ademas
de la aplicacidon se requiere sensatez, experiencia y bondad; Fayol cree
que es necesaria una combinacion de elementos a los que llamo
“equidad”. “La cual resulta de la combinaciéon de la benevolencia con
la justicia.”

Principio de la estabilidad personal: Fayol analiza los problemas
derivados de una rotacién excesiva de personal, asi como lo insano que
resulta preparar elementos que después se retiren de la organizacion,
insiste en la necesidad de permanencia y afirma que “un jefe de
mediana capacidad que se mantiene largo tiempo en su puesto es
infinitamente preferible a otros de elevada capacidad que no hacen mas
que pasar por ¢él”.

Principio de la iniciativa: “La libertad de proponer y la de ejecutar” es
como lo define Fayol. Las buenas proposiciones son una de las
actividades mas importantes de una organizacion, pues constituyen la
fuente de las innovaciones y del avance constante, dado que el ingenio
es fruto del intelecto. Fayol dice “concebir un plan y asegurar su éxito
es una de las mas vivas satisfacciones que puede experimentar el
hombre inteligente; es también uno de los mas poderosos estimulos de

la actividad humana”.

Partiendo del proverbio “la union hace la fuerza”, Fayol hace un elogio de las

ventajas y puntos positivos de la cohesion como fendomeno social y da la

fuerza que representa la misma en una empresa, asi como la obligacion de los
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administradores de evitar divisiones en el personal, dado sus efectos

debilitantes'®.

1.3.4. PROCESO ADMINISTRATIVO

B3
¥

Este constituye el método basico para la tecnificacidon administrativa, cuya

aplicacion pretende la erradicacion de practicas improvisadas y empiricas.

El primer modelo fue elaborado por Fayol a partir de su concepto de
operaciones administrativas, en donde ¢l las definia como prever, organizar,
dirigir, coordinar y controlar; conceptualizando a cada una de la siguiente

manera.

e La prevision es “escrutar el futuro y articular el programa de accion”.

(3

e La organizacion la entiende como ‘“construir el doble organismo,
material y social de la empresa”.

e La direccion la define como “hacer funcionar al personal”.

e La coordinacion es para ¢l “relacionar, unir, armonizar todos los actos

y todos los esfuerzos”.

' RIOS SZALAY, Adalberto y Andrés PANIAGUA DUNA (1983) “Origenes y perspectivas de la
administracion”, México, Editorial Trillas, pags. 93-99
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e El control lo entiende como “procurar que todo se desarrolle de

acuerdo con las reglas establecidas y las 6rdenes dadas™.

La importancia de este modelo reside en el hecho de incorporar la
racionalidad, la mesura y la eficiencia en todo organismo social que lo

utilizara.

Pero Fayol no fue el tnico que plante6 un modelo de proceso administrativo,
dentro de nuestro marco también algunos autores mexicanos dan su punto de

vista como Agustin Reyes Ponce el cual nos brinda las siguientes etapas:

e La prevision: Esta implica la idea de anticipacion en cuanto a los
acontecimientos y situaciones.

e La planeacion: Consiste en fijar el curso concreto de accion derivado
de la etapa de prevision, estableciendo los principios que habrd de
orientarlo, la consecuencia de operaciones para realizarlo y las
determinaciones necesarias de tiempos y de nUmeros para su
realizacion.

e La organizacion: Es la estructura técnica de las relaciones que deben
existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos,
materiales y humanos de un organismo social, con el fin de lograr su
maxima eficiencia dentro de los planes y objetivos sefalados.

e La integracion: Consiste en obtener y articular los elementos
materiales y humanos que la organizacion y la planeacion sefialan como
necesarios para el adecuado funcionamiento de un organismo social. En
cuanto a las técnicas necesarias para la integracidon de personas

tenemos: reclutamiento, seleccion, introduccion y desarrollo.
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e La direccion: Elemento en el que se logra la realizacion efectiva de
todo lo planeado por medio de la autoridad del administrador. En cuanto
a las etapas que lo forman existen; la delegacion de la autoridad, ejercer
la autoridad precisando tipos, elementos y clases, establecer canales de
comunicacion y supervisar la autoridad en forma simultinea a la
ejecucion de las drdenes. Los principios de la direccion son: Principio
de la coordinacion de intereses y de la impersonalidad de mando.

e FEl control: Es la medicion de los resultados actuales y pasados en
relacién con los esperados, ya sea total o parcialmente con el fin de
corregir, formular y mejorar nuevos planes. Las subfases de este
principio son el establecimiento de los medios de control, operacion de
recoleccidon y concentracion de datos, interpretacion y valoracion de los
resultados y la utilizacion de los mismos para efectuar las correcciones

necesarias.

Francisco Laris Casillas, Contador Publico y Licenciado en Administracion

sefiala las siguientes etapas:

e Planeacion: Es la determinacion de lo que va a hacerse incluyendo
decisiones de importancia.

e Organizacion: Es el agrupamiento de las actividades necesarias para
realizar los planes a través de unidades administrativas.

e Integracion: Consiste en la obtencion para uso de la empresa del
capital, del personal ejecutivo, terrenos, construcciones y demas
elementos materiales y humanos necesarios para llevar a cabo los

planes.
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e Direccion: Es la expedicion de instrucciones, indicacion de los planes a
los responsables de efectuarlos, establecimiento de la relacion personal
diaria entre jefe y subordinados, etc.; también incluye los elementos de
comunicacion de ordenes, relaciones personales, jerarquias y toma de
decisiones.

e Control: Consiste en medir la operacién para que resulte conforme a
los planes o lo mas cerca posible a ellos, comprende establecimiento de

estandares, medicion de la ejecucion.

José¢ Antonio Fernandez Arena, Licenciado en Administracion de Empresas

inicia el desarrollo de su modelo dividiéndolo en tres etapas:

e Planeacion: El autor subdivide dicha etapa en tres fases:
a) Investigacion (definicion del problema)
b) Bocetos (derivados del anélisis)
¢) Innovacion
e Implementacion: Donde incluye las siguientes fases:
a) Decision
b) Motivacion
¢) Comunicacién
e Control: Fase final propuesta, al igual que los autores anteriores, en el
proceso administrativo, dividida en las fases de:
a) Revision de Resultados (contra estimulaciones de la planeacion)
b) Determinacion de diferencias

c) Correccidn (para futuros planes)
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Finalmente, Isaac Guzman Valdivia, autor mexicano de la “Teoria
Administrativa” maneja un modelo en cuatro fases (planeacion, organizacion,

integracion y control)."”

""RIOS SZALAY, Adalberto y Andrés PANIAGUA DUNA (1983) Op. Cit. pags. 157-192
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CAPITULO 2
LA MERCADOTECNIA COMO GESTORA DE LA MARCA

La mercadotecnia es una de las areas principales de la empresa, en donde
constantemente existe la posibilidad de que resulten anticuados los objetivos,
las politicas y los programas; pues esta tiende a experimentar cambios

continuos y rapidos, lo que hace a muchos dudar sobre su funcionamiento y el

beneficio que ésta aportals.
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Por ello resulta importante destacar las actividades que la mercadotecnia
realiza, tales como: lanzamiento de nuevos productos, manejo de publicidad,
investigacion y desarrollo de mercados, nuevos productos, canales de
distribucion, preparacion de prondsticos, fijacion de cuotas de venta, entre
otras. Lo cual, permite optimizar las funciones de venta, en apoyo a los
productos y la mejor utilizacién de tiempos y espacios para colocarlos en el
mercado. Y es en esta funcion, en donde la mercadotecnia funge como gestora

de la marca; pues ésta debe observar diversos puntos en un orden denominado

¥ MERCADO, H. Salvador (2004) “Mercadotecnia estratégica”, México, IMCP, pag.31
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las cuatro P’s; ya que la presencia de factores exdgenos del entorno, tales
como la mayor competencia de productos, la preparacion de los consumidores
y la publicidad de los participantes en el mercado, hacen la diferencia entre

vender y no hacerlo.

Por lo tanto, la mercadotecnia es de gran utilidad para el estudio y la debida
aplicacion de marcas, pues estas deben ser atractivas e impactantes al igual
que el empaque; para de este modo hacer la diferencia entre un producto y
otro, dentro de un mercado cada vez mas competitivo en donde el consumidor
debe decidir.

En consecuencia, uno de los objetivos en cualquier compariia siempre ha sido
crear una pequefia cantidad de marcas muy exitosas y lucrativas; pues la
marca resulta ser la piedra angular para proporcionar la base sobre la cual los
consumidores pueden identificar un producto, servicio o un grupo de los

mismos, y vincularse con ellos.™

Finalmente la mercadotecnia crea y administra marcas. Las mas exitosas
generan clientes satisfechos, lo cual lleva al triunfo o al fracaso segun la

capacidad de la misma.?

2.1. DEFINICION

El concepto de mercadotecnia surgié en los afios 50°s como una nueva

filosofia de la administracion de negocios, basada en tres creencias:

19 WEILBACHER, William M. (1999) “El marketing de la marca”, Barcelona, Editorial Granica, pags. 29-30
2 Thidem.; pag. 31.
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1. Existe para satisfacer los deseos de sus consumidores objetivo (toda la
planeacion y las operaciones han de orientarse al cliente), tanto la
organizacion como los empleados han de procurar ante todo averiguar y
atender las necesidades de los compradores.

2. Se enfoca a la toma de decisiones a partir de la administracion (todas las
actividades mercadoldgicas deben coordinarse), ello significa que sus
diversos aspectos como planeacion del producto, fijacion de precios,
distribucién, promocion han de diseflarse y combinarse de modo
coherente para que un ejecutivo tenga la autoridad y responsabilidad
general para llevarlas a cabo.

3. Busca ganar una tasa satisfactoria de retorno para la inversion de la
empresa (un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial
para alcanzar los objetivos del desempefio organizacional), en las
empresas no lucrativas el objetivo podria ser la cantidad de personas

atendidas o la diversidad de servicios prestados.

La mercadotecnia es una de las funciones basicas de una empresa en donde se
trata de una actividad que entra en el primer y Gltimo lugar del sistema de

satisfaccion.

En consecuencia, es el desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias
a traves de un sistema global de actividades, de negocios, proyectadas para
planear el precio, promover, distribuir bienes y servicios asi como el
establecimiento de términos que satisfagan deseos de clientes actuales y

potenciales.
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2.2. EVOLUCION

En los libros de historia se dedica un espacio considerable a los primeros
mercaderes que viajaron por el mundo vendiendo y comprando articulos, unos

a oftros.

www.tratosculturais.com.br

Lo que da como resultado una evolucion de la mercadotecnia, a través de un

proceso denominado “eras” las cuales a continuacion se describen:

e De intercambio

Los primeros hombres de las cavernas producian todo lo que consumian, eran
totalmente autosuficientes e independientes unos de otros. Sin embargo, de
forma paulatina dejaron sus cuevas y formaron villas, esto abrio la pauta para
la creacion del comercio o intercambio, el cual podia ocurrir si hubiera una
division de mano de obra (si cada habitante se especializara), concentrandose
en la produccion que el o ella pudiera realizar, moderadamente los pueblos
fueron creciendo y desarrollando los mercados (zonas comunes en donde los

miembros de la sociedad se reunian e intercambiaban utensilios).
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Pronto se hicieron evidentes los beneficios de esta situacion y la gente

adquirio seguridad de que esto contribuiria a su mayor satisfaccion.

La Edad Media influyé para la elevacion de la demanda de articulos de la que
antes jamas se habia conocido, comenzaba a desarrollarse el comercio entre
las naciones en donde se sembraba los comienzos de una industria organizada,
por consiguiente, la mano de obra especializada se hizo critica. Sin embargo,
en el proceso el individuo se vuelve dependiente de los esfuerzos de

produccion de otros especialistas.

e De la produccion

A principios del siglo XVIII el Nuevo Continente dependia para la

elaboracion de sus productos, principalmente del extranjero.

Las industrias de produccion en masa comenzaron a desarrollarse a partir de la
llegada de la Revolucion Industrial la cual se inici6 mas o menos en 1750
causando un gran impacto en todo el mundo civilizado, en ese tiempo se
empezo la especializacion de la mano de obra y existian técnicas de
produccion en masa lo que generaba una mayor productividad y articulos a
precios menores; no obstante, era preciso encontrar nuevos mercados que
aprovecharan esta fabricacion en aumento, en nuestro continente podiamos
ver: plantas textiles, fabricas de tabaco, empacadoras de carne y fabricas de

armamento.
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Con el advenimiento de estas industrias se multiplicaron los mayoristas
quienes buscaron espacios para ubicarse, ya que el transporte a gran escala se
encontraba limitado, principalmente a las vias acuaticas que conectaban las
grandes ciudades industriales con los pueblos y las comunidades de menor
tamafio. Los mayoristas surtian de mercancia a los detallistas los que a su vez

vendian los productos terminados a los consumidores.

La llegada de los ferrocarriles hizo posible que los articulos se pudieran
transportar a largas distancias y con mayor rapidez; por otro lado, la gente
poseia mas dinero para adquirirlos, aunque algunos no eran realmente
necesarios para su subsistencia, y pronto los fabricantes comenzaron a
producir mercancia de compra a discrecion (productos elegidos mas por deseo
que por necesidad). En el pasado la venta no requeria mas que el transporte
para estar al alcance de los consumidores, pero las compras a discrecién se
encontraban en otra situacion. Los fabricantes se percataron que ello habia
creado una demanda en estos productos, y enviaron a gente a venderlos

personalmente.

Hasta este tiempo sélo se habia cubierto el satisfacer las necesidades basicas.
Por lo que se puede decir que el concepto de satisfacer los “anhelos” de los

consumidores no habia nacido aun.

e De las ventas

A partir de 1930 (aproximadamente), los Estados Unidos pasan de ser una
economia de produccion, a una de venta; prolongandose ésta hasta 1950. La

competencia fue evolucionando casi en todas las industrias, por lo que los
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fabricantes se encontraron con el hecho de mejorar la calidad y la variedad de
sus articulos. La oposicion obligo también a las compafiias a “vender” sus
productos, el fabricante no podia limitarse a la produccion con la seguridad de
antes ya que ahora la disputa del mercado favorecia ligeramente a los

consumidores (habia mas mercancias que demanda).

AUn asi las compairiias prestaban poca atencion a la satisfaccion de los deseos,
las lineas de produccion seguian operando y el personal de ventas trataba de
vender; eran pocos los esfuerzos dedicados a descubrir lo que deseaban los

clientes.

e De la mercadotecnia

La era de la mercadotecnia emerge conforme los fabricantes adoptaron
finalmente la filosofia sensata de que debian examinar las necesidades y
deseos de los consumidores, y producir los articulos que generaran su
preferencia. Concluyendo que el simple hecho de que la gente comprara un
producto no aseguraria que la adquisicion se repitiera. Y por supuesto las
compras repetidas es el fundamento de cualquier negocio con éxito, asi
durante la era de la mercadotecnia, el esfuerzo total de una compafiia esta
orientado por la demanda del comprador para su satisfaccion, de ahi que la
practica de la mercadotecnia a lo largo de su historia, asi como las diferentes
actividades que las organizaciones han instaurado, determinan definiciones,
orientaciones y generaciones especificas en su evolucion, en las que se

cuentan las siguientes:
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o0 Masiva

En Mexico ésta se generd en las decadas de los 40°s y 50°s. Recibe este
nombre porgue en esos afnos los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la
poblacion sin distincion alguna. Cabe destacar que con este tipo de

mercadotecnia aparecen y se desarrollan los medios masivos de comunicacion.

0 De segmentos

La década de los 60°s fue una etapa de cambios para la humanidad, en
México, por ejemplo, surge la liberacién femenina, movimiento emprendido
por las jovenes de aquella época en busca del reconocimiento de su entidad.
Es asi como hoy en dia la mujer representa uno de los segmentos mas
rentables del mercado; como resultado de la manifestacion de muchos otros
grupos, la mercadotecnia de las organizaciones tuvo que dar un giro para
poner en préactica actividades especificamente disefiadas para las partes de

mercados elegidos.

o De nichos

Esta es propia de la década de los 80°s y es hasta finales de la misma cuando
las organizaciones se reencuentran con la mercadotecnia para descubrir que
las ventas crecen, pero los mercados no; la razon de esto es que los segmentos
subdividen. Se acuiia el concepto nicho de mercado: clientes dispuestos a
“matrimoniarse” con sus entidades proveedoras siempre y cuando éstas estén

dispuestas a llenar sus expectativas cada vez mas especificas.
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o Personalizada

Propia de la década de los 90°s. Aparece debido a los importantes avances
tecnoldgicos en administracion de base de datos, lo cual consiste en multiples

detalles de la conducta de compra de los consumidores.

2.3. OBJETIVOS, IMPORTACIA'Y FUNCIONES

Para la mercadotecnia los objetivos sirven como guia de direccion, es
importante definir los enunciados que marquen el nivel especifico de
desempefio deseado para un producto o una linea de productos, tomando en
cuenta la medida en la que éstos pueden ser alcanzados, asi como el hecho de

no diferir con los planteados por la organizacion.

Laura Fischer, destaca dos objetivos: ganar mercado y generar riqueza, a su
vez plantea que éstos crean polémica, no tanto por su realizacion sino mas
bien por la forma de llevarlos a cabo, pues muchos creen que la
mercadotecnia crea necesidades o manipula al publico para convertirlo en
cliente; en lo que la autora no esta de acuerdo; por lo que ella explica “que los
seres humanos nacen con necesidades, las cuales se van presentando poco a
poco durante su vida y por otra parte no pueden ser manipulados, pues el solo
pensarlo supone tratar a los individuos como sujetos incapaces de pensar y

decidir por si mismos”.

Schoell profesor de la Universidad de Southerm Mississippi y Guiltinan
profesor de la Universidad de Notre Dame afirman que: “la mayor parte de los

objetivos de mercadotecnia se establecen en términos de volumen de ventas o
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participacion del mercado y algunas veces se enfocaran en un nivel de
crecimiento en ventas o participacion”, sin embargo sefialan que “cuando una
empresa es lider en su ramo, el objetivo podria ser conservar esa

participacion”.

Por tanto los objetivos son:

e Estar presentes en el mercado (participando dentro de éste de manera
competitiva para lograr una ampliacién del mismo).
e Ser del gusto de los consumidores (permitiendo asi el aumento de

nuestras ventas y el logro del objetivo anterior).

Siguiendo con el tema la importancia de la mercadotecnia puede estar muy
ligada con sus objetivos, pues radica en las actividades que la misma realiza,
debido a que contribuyen a la venta de productos y servicios asi como la
innovacién o mejora de los mismos; permitiendo de esta forma la satisfaccion
de necesidades y el aumento en las utilidades de la empresa, ayudando al
mantenimiento de los negocios y a la economia; lo cual se ve reflejado en la
actualidad, pues las actividades que la mercadotecnia realiza van desde la
distribucion de los productos o servicios, su comercializacion y el

enfrentamiento con la competencia para tomar cautivo un mercado.

Finalmente, una medida de frecuente uso es el costo de la mercadotecnia la
cual no debe confundirse con los beneficios que ésta brinda y tampoco se debe
suponer que las mercancias costarian menos sino se realizaran las actividades

de produccion, promocién y publicidad, con ello las empresas se enfrentan a
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desafios sustanciales, por lo que se debe estar alerta a los cambios que ocurren

a nivel mundial.

Las funciones que realiza son las siguientes:

e Compra o renta: es la identificacion, seleccion y evaluacion de las
fuentes de suministros; negociacion de los términos de la compra o la
renta.

e Venta o arrendamiento: hace referencia a la identificacion, localizacion
y comunicacién con los consumidores meta; estimulo de la demanda a
través del personal de ventas, publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas; en suma es toda aquella actividad que genere en
los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio. Es en este punto
donde se hace efectivo el esfuerzo de todas las actividades de
negociacion de los términos de venta o arrendamiento.

e Transportes y almacenamiento: consiste en el establecimiento de las
bases para que el producto pueda llegar del fabricante al consumidor a
través del movimiento de las mercancias de un punto geogréafico a otro,
tomando en cuenta la importancia del manejo de materiales, transporte
y almacenaje (detencion de los bienes hasta que los compradores los
deseen), con el fin de proporcionar el producto éptimo al mejor precio,
en mejor lugar y al menor tiempo.

e Estandarizacion y graduacion: indica el establecimiento de tamafio,
calidad y clasificacion de acuerdo con las normas establecidas y
graduacion de ellas, para facilitar las funciones de compra venta

reduciendo la necesidad de inspeccionar y de probar los articulos.
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Financiamiento: es el encargado de proporcionar los recursos
financieros para producir, transportar, almacenar, promover, vender o
comprar bienes y servicios.

Tomar riesgos: esto implica asumir, transferir y examinar el riesgo
inherente al esfuerzo de la mercadotecnia, incluyendo que el bien no sea
vendido, dafado, hurtado o la obsolescencia del mismo.

Recoleccion de la informacion de mercado: se refiere a la identificacion
y analisis de la oportunidad de mercado, esto es, indagar sobre ¢Quiénes
y donde estan los compradores potenciales? ¢Cuando y como compran?
y ¢Cuales son las motivaciones conscientes y subconscientes que
influyen sobre sus decisiones de compra? Asi como el desarrollo y
administracion de las encuestas, conduccion y experimentos de
mercado, recoleccion de la informacion sobre competidores, proveer de
la informaciéon Gtil a quienes emiten una resolucion para que adecuen
sus objetivos en base a los datos obtenidos.

Planeacion y desarrollo del producto: este aspecto se refiere al disefio, a
la importancia de darle un nombre adecuado y un envase que ademas de
protegerlo lo diferencié de los demaés, buscando que satisfaga las
necesidades del grupo para quien fue creado.

Promocion: esta funcion consiste en dar a conocer el producto al
consumidor, y persuadirlo para que lo adquiera. No soOlo se
promocionan los productos a través de los medios masivos de
comunicacion, son también mediante folletos, regalos, muestras, etc.
Para alcanzar los objetivos es necesario combinar estrategias de
promocién relativas a las ventas como la publicidad y las relaciones

publicas.
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e Decisiones sobre el precio: este aspecto se refiere a la necesidad de
asignarle un valor que sea justo para las necesidades tanto de la empresa
como del mercado.

e Posventa: esta actividad asegura la satisfaccion de necesidades a través
del producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en

el mercado.

2.4. ORIENTACIONES

A la produccion

Esta enfoca los objetivos comerciales de la organizacion hacia adentro,
especificamente a la capacidad productiva. Se trata de una orientacién propia
de la década de los 50°s en México Yy, coincide con la mercadotecnia masiva.
Durante dicha época, la preocupacion de las organizaciones se limitaba a
producir, ya que la demanda superaba a la oferta. En este sentido, las premisas

acerca de los consumidores eran:

e Solo queria que el producto estuviera disponible.
e Conocian bien las marcas competidoras ( no habia muchas)
e No veian otra diferencia que no sea el precio dentro de una misma

categoria de producto.

Para una organizacién orientada hacia la produccién la mejor estrategia es sin

duda mantener en crecimiento la produccion y reducir costos.
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Hacia el producto

En ésta los administradores declaran conocer con precision lo que el cliente
necesita, por lo que de inmediato y sin méas cuestionamientos se dan a la tarea

de producir, basados en los conceptos que:

e Compran mas “cosas” que “soluciones” a sus necesidades.
e Les interesa primordialmente la calidad, y eligen con base en ella.
e Son capaces de reconocer diferencias de calidad entre las marcas

competidoras.

Para una organizacion orientada hacia el producto, la mejor estrategia es
trabajar alrededor de la calidad, por ser esta el factor clave para atraer y

mantener clientes.

A las ventas

Aqui se utiliza como medida urgente cuando las ventas se detienen por estar
ancladas en una orientacion que no da resultados. Se trata de una corriente que
fue efectiva en su momento (tal vez por la década de los 60°s). Las premisas

de ésta con respecto al consumidor son:

e Se resisten a comprar productos esenciales.
e Necesitan ayuda para seleccionar entre muchos articulos.
e Pueden ser inducidas a comprar mediante artificios que estimulen las

ventas.
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Los consumidores normalmente no compraran lo suficiente.
Los clientes probablemente vuelvan a comprar, y en caso de que no lo

hagan existen muchos otros compradores.

Para una organizacion orientada a las ventas, la mejor estrategia consiste en

crear un “poderoso” departamento de ventas.

Al consumidor

La cual sostiene gque la tarea clave de la organizacion consiste en determinar

las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, con el objeto de

adaptarse al suministro de los satisfactores deseados de un modo mas eficiente

y adecuado que sus competidores. Las premisas comerciales en las que

descansa la orientacidon al consumidor son:

Los usuarios pueden agruparse en segmentos, conforme a sus carencias
y demografia. Cambian en cualquier momento al producto que cubre
mejor sus necesidades y determinan que es lo qué deben brindar las
empresas.

La organizacién considera que su mision consiste en satisfacer un
conjunto definido de exigencias y expectativas de un grupo determinado
de clientes, reconoce que para cubrir plenamente las perspectivas se
requiere un buen programa de investigacion de mercados que empiece
por identificarlas, estableciendo que las actividades de la compafiia que
tienden a afectar a los consumidores deben ser sometidas a un control

integrado de mercadotecnia, comprendiendo que al satisfacer
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plenamente a sus usuarios se ganara la lealtad, preferencia y buena

opinién de estos, elementos indispensables para alcanzar sus metas.

Hoy es esencial que en el surgimiento de toda organizacion se establezca de

manera clara la orientacion al consumidor.

Al ambiente

En ésta la organizacidon reconoce que tiene diferentes tipos de clientes, es
decir, otros auditorios, que como los consumidores, también tienen
expectativas acerca de la organizacion, por ello, no buscan la satisfaccién
absoluta de los deseos y necesidades, ya que en muchas ocasiones esto puede
resultar perjudicial para la salud o para el ambiente mismo. Las premisas

comerciales sobre las que descansa esta orientacion son las siguientes:

e Existen varias categorias de clientes, los cuales son actores y fuerzas
externas que influyen en la capacidad mercadoldgica.

e (Cada uno de ellos espera algo en particular de la organizacion.

Actualmente, las empresas buscan que los productos que ofrecen preserven o

mejoren los intereses a largo plazo de la sociedad.

De la competencia

Esta se ha desarrollado en los Gltimos afios para hacer frente a los intereses de
los clientes més exigentes y a la competencia. Las premisas centrales de esta

orientacion son:
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e Para tener exito hoy en dia la organizacion debe orientarse a los
competidores, los cuales pueden ser directos o indirectos.
e Para ganar a un cliente otro debe de perderlo, siendo ésta la

competencia.

La mejor estrategia de las organizaciones que ponen un ojo en el cliente y otro
en el rival es contar con planes y programas que dejen fuera de combate a la

oposicion al retener la lealtad de los clientes.

A la mercadotecnia social

Esta nueva filosofia no busca sélo la satisfaccidn de los deseos y necesidades
de los consumidores, ya que muchas veces sus aspiraciones pueden ser
perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general. Por
ello, actualmente se busca que los productos ofrecidos preserven o mejoren los
intereses de la sociedad a largo plazo, lo cual incluye una bdsqueda constante

de mejores envases y productos reciclables.

El concepto de mercadotecnia social no es una simple definicion, sino una
forma de pensar o una filosofia de direccion que repercute no sélo en las
actividades de la mercadotecnia, sino en todos los elementos o departamentos

integrantes de la empresa.
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CAPITULO 3
LA MARCA

Una marca es un signo de propiedad. Actualmente esta caracteristica no ha
cambiado; por tanto, el concepto de marca protege la propiedad del fabricante

y se penaliza el uso indebido o la usurpacion?.

Por lo tanto la marca es un conjunto de atributos que ayuda a distinguir los
productos o servicios entre si, generalmente caracterizados con simbolos,
colores, imagenes y una amplia gama de disefios representados en un nombre

“marca”, que buscan atraer al cliente.

El hombre asigna a todas las cosas un nombre, para diferenciarlas entre si, y
esto no es la excepcidn para los productos o servicios que cada vez son mas,
formando parte de nuestra vida diaria, por ello fue necesaria la creacion de la

marca.

La marca caracterizada a traves de simbolos, colores, etc. tiene como objetivo
atraer al cliente, cabe mencionar que no son algo nuevo su origen se remonta

al pasado, aproximadamente al siglo VIl a.C.

Su uso era para distinguir entre los productos de alfareros y mercaderes donde
esta tenia las funciones de indicar el lugar de procedencia del producto, asi
como servir de instrumento de calidad, ya que una mala condicion de la

misma en el producto dafna tanto a la imagen de la marca como la de la

2! FISCHER, Laura y Jorge Angel ESPEJO CALLADO (2004) “Mercadotecnia”, México, McGraw Hill,
pag. 192.
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compafiia; mismo que puede ser aprovechado por la competencia, todo ello en

conjunto con los logotipos los cuales se consideran antecesores de la marca.

Por otro lado la autentica detonacién de las marcas comerciales y logotipos se
ha dado durante los ultimos afios y se va incrementando dia a dia mediante
una eficaz publicidad donde los medios masivos de comunicacion han jugado
un papel importante, lo que a llevado a los empresarios a dar otro tipo de
valores a las marcas, como en el caso de Pepsi que a la misma le da un valor

de juventud.

Asi los consumidores de una marca cuentan con los elementos para ayudarse
en la identificacion y decision de compra del producto o servicio que

requieren y sobre el que no tienen conocimiento.

Es importante saber que el crear nombres de marca no es tarea sencilla, pues

esta no debe envejecer con el tiempo, sino ir evolucionando a través de él.

3.1. CONCEPTO

Una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o una combinacién de
ellos, que trata de identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo

de vendedores y diferenciarlos de los competidores®.

La marca estd formada por el conjunto de discursos que mantienen entre si

todos los sujetos (individuales y colectivos) que participan en su génesis.

22 STANTON, William J. (1975) “Fundamentos de Marketing”, México, McGraw Hill, pag. 235.

40




La marca es un motor semiético, su combustible esta integrado por elementos
tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos, objetivos, suefios y
deseos, el resultado es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y en

cierto sentido, atractivo®.

3.2. EVOLUCION

Las marcas son tan antiguas como la actividad comercial, los comerciantes
han utilizado desde muy atrds marcas de fabrica y recursos visuales para

distinguir sus productos.

Desde el siglo VIII a.C., en el mundo mediterraneo, los artesanos y
mercaderes identificaban mediante marcas los recipientes usados como
contenedores de los productos que debian ser transportados, estas marcas,
obtenidas por medio de incisiones en el barro fresco antes de su coccion, son
signos alfabéticos, figurativos y geométricos que incluyen acronimos,
anagramas, siglas, abreviaturas; e incluso, formas que cabria calificar como
monogramas “marcas de comercio”, y “constituian una informacion explicita
e inequivoca de quienes eran los alfareros y mercaderes” que habian
manufacturado las anforas y, respectivamente fletado el transporte de las

mercancias, con indicaciones habituales del lugar de procedencia.

Por otro lado, los ceramistas hacian lo propio, identificando sus vasijas con la
huella pulgar en el barro himedo por la parte inferior de ésta 0 en su caso

colocando su “marca”, es decir, dibujando alguna figura representativa (pez,

22 SEMPRINI, Andrea (1995) “El marketing de la marca una aproximacion semiética”, Argentina, Ediciones
Paidos, pag. 47
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estrella, cruz, etc.) con lo cual podriamos decir que los logotipos fueron

antecesores del nombre de marca.

www.educared.org

La funcién primigenia era informar del lugar de origen del producto a traves
de la marca del alfarero (sigila), a modo de garantia sobre las caracteristicas
del mismo y, mediante la del comercio que la llevaba al mercado, facilitar las
labores de estiba y almacenamiento identificando las siguientes partidas y la
propiedad de las mismas, controlar los robos de las alfarerias y las

reclamaciones sobre expediciones sustraidas por los piratas.

Los estudios arqueoldgicos y paleograficos sobre el mundo clasico evidencian
que en este periodo, no es el producto el objeto de la identificacion por la
marca. Es hasta el siglo VII, coincidiendo con la libertad de comercio y los

albores del maquinismo, cuando adquiere esta funcion.

Durante la Edad Media perviven las marcas colectivas o gremiales exigidas a
todos los objetos artesanales y que hacen evolucionar el concepto de marca, ya
que hacen referencia “la conformidad del producto con la exigencia

reglamentaria”, viniendo a ser, por asi decirlo, un “sello de garantia”.

La marca se convierte, en un instrumento de control, ya que identifica los

productos que pueden ser vendidos en un determinado mercado; pero es aqui
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cuando el uso de las marcas y los logotipos se da a un nivel local, con
excepcion de las marcas distintivas de los reyes, emperadores y gobiernos,
pues éstas, en conjunto con los logotipos, identificaban poder y autoridad, por
ejemplo, en algunos poblados los campesinos reconocian el Aguila de los
Habsburgo en Austria-Hungria, La Flor de Lis de Francia, el Crisantemo
Imperial en Japon o la Concha de Santiago también llamada Concha del
Peregrino; derivada del altar de San Jaime, en Santiago Compostela, en el

noreste de Espafa y difundida en Europa como simbolo de piedad y fe.

En Francia y Bélgica durante los siglos XVII y XVIII, cuando inici6 la
fabricacion considerable a escala de porcelana fina, muebles y tapiceria, las
marcas comerciales y los logotipos fueron utilizados como indicadores de
calidad y de origen; al mismo tiempo comenzaron a dictarse leyes mas
rigurosas sobre la marcacion de objetos elaborados en oro y plata, con el fin

de que el comprador adquiriese confianza en el producto.

Al iniciar el siglo XIX, empiezan a desarrollarse marcas asociadas a los
productos, con la intencién manifiesta de diferenciarlos de otros similares,
recurriendo a su denominacion y presentacién, al mismo tiempo que se

orientaban al consumo masivo recurriendo a la publicidad.

Por la segunda mitad de dicho siglo, las mejoras obtenidas en las
comunicaciones Yy en los procesos de fabricacion dieron la posibilidad de
masificar los productos de consumo, con lo que muchas de las marcas que
ahora conocemos se remontan a este periodo, tal es el caso de las maquinas de

coser Singer, los refrescos Coca- Cola, los copos de avena Quaker, las
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peliculas Kodak, los cheques de viaje American Express, s6lo por mencionar

algunas.

www.welcomeccs.nl, www.polyesterprince.com, bostonrueda.wikispaces.com

Sin embargo, la auténtica detonacion de las marcas comerciales y los
logotipos se ha producido durante los dltimos afios, en algunos lugares
provocada por la identificacion de los articulos de consumo ordinario
mediante elementos iconograficos y la necesidad de aprender el idioma oficial
del pais de adopcion, se ha visto un incremento de la eficacia de la publicidad
como instrumento para fomentar las ventas; la television ha jugado un papel
importante en ello, asi como el rapido auge de las industrias secundarias y de
servicios. De ahi, con la ayuda de la publicidad, los fabricantes enseguida
aprendieron a asociar otros tipos de valores de marca como juventud,
diversion o lujo con sus productos. Ello propicio el lanzamiento de lo que hoy

conocemos como “gestion de marca”.
No obstante, no puede hablarse de una auténtica gestion de marcas hasta la

aparicion del conjunto de normas redactadas por Neil McElroy de Procter and

Gambel en las que formulaba el concepto de gerencia de marca.
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3.3. OBJETIVOS, IMPORTANCIA'Y FUNCIONES

Objetivos:

Para Shoell y Guiltinan los objetivos de la marca son auxiliar a los clientes
meta a identificar el articulo con la marca y a familiarizarse con éste para que
lo acepten. Para cualquier persona, una marca en particular puede o no ser

reconocida, rechazada, aceptada, preferida o exigida.

Los grados de familiaridad con la marca es una pista importante con el
comportamiento de eleccion del consumidor. También influye en la
planeaciéon de la mezcla de mercadotecnia. La investigacion puede usarse
para conocer a fondo el grado de familiaridad con la marca que un producto

tiene entre los clientes meta.

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, los objetivos de la marca son:

e Diferenciacion respecto de la competencia.

e Ser un signo de garantia y calidad para el producto.

e Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

e Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.

e Posicionar el producto en la mente del consumidor.

Importancia:

Para el consumidor: La marca ofrece muchas ventajas a los consumidores

ya que son un medio muy facil para que el comprador identifique el producto
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0 servicio que requiere; mas aun, las unidades individuales de una pieza o
articulo de marca mantienen una estabilidad de la calidad en la que pueden
confiar los compradores. Una marca también ofrece alguna proteccion al
consumidor: identifica a la compafiia que esta detras de la producciéon, es un
seguro de homogeneidad para el articulo cuando el comprador tiene varias
fuentes de suministros. Los creadores de marca tienden a mejorar en posicion
con el tiempo debido a que la baja calidad de la pieza dafia tanto la imagen de
la marca como la de la compafiia, el duefio de la misma tiene un incentivo para
mantener una posicién consistente. Con el tiempo, las presiones de la

competencia también pueden conducir a mejorar la clase.

Esto permite a los consumidores hacer compras reiterativas de articulos con
marca que han encontrado satisfactorios. Esto hace que confien mas en sus
decisiones de compra Y las facilita porque un modelo particular de producto
con marca es el mismo sin importar en donde lo compra el cliente, también
pueden agregarse a la satisfaccion psicologica y sentido de seguridad del

consumidor.

Para el vendedor: La marca pude ser utilizada para conseguir varios de los
objetivos tipicos del marketing, tanto de los fabricantes como de los

intermediarios.

Permite al vendedor poseer algo que anunciar, ademas de que ayuda en el
estimulo de la demanda. Esto se ve reflejado en el aumento del volumen de
ventas, ya que un vendedor puede ofrecer dar servicio al producto o puede

garantizar su funcionamiento satisfactorio, lo que estimula al poseedor a
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realizar ventas de repeticion y a protegerse a si mismo de la substitucion de

productos.

La marca por si misma diferencia a un producto lo que permite al poseedor de
ésta establecer un precio para dicho producto lo cual no puede ser facilmente
comparable con los precios de los productos competitivos. Los estudios han
demostrado que el valor de marcas bien conocidas tienden a fluctuar menos
que los articulos sin marca o de marcas desconocidas; es decir que la marca

reduce la flexibilidad de los precios.

Como facilidad para la expansion de la mezcla de productos. Si una compaiiia
posee una 0 mas lineas de productos de una marca, puede afiadir un nuevo
articulo a su mezcla de productos mucho mas facil que las compaiiias que lo

hacen sin marca.

Finalizando, se encuentra que las marcas también ofrecen ventajas a los
vendedores. Ayudan a crear las imagenes de la compafiia, a desarrollar la
lealtad en el consumidor. Cuando se le pone nombre a los productos, la
publicidad y las exhibiciones dentro de la tienda son significativas, lo que

facilita el menudeo de autoservicio.

Funciones de la marca

Las marcas cuentan con diversas funciones, las cuales difieren segin de quien

se trate, éstas pueden ser:
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= Para el productor

Una marca ayuda a los productores a diferenciar los productos confiriéndoles
algo distintivo para darlos a conocer y promoverlos (la imagen de una
compafiia se refuerza a menudo en torno a su nombre conocido que por si
solo vende los productos a los consumidores y estimula las ventas de una

manera mas eficiente de lo que se logra mediante la publicidad individual).

La promocion de una marca, en particular, permite que los especialistas
controlen el mercado o0 aumenten su participacion en el mismo. (La promocién
de productos sin la misma lleva a mayores ventas de todos los productos en tal

categoria.).

Ayuda a estimular ventas reiteradas y desarrollar una lealtad, que es la
insistencia de los consumidores a adquirir esa marca en particular. (Por ende,
el uso de las marcas reduce el nimero de compradores que aceptaran un

sustituto de otra compafiia.)

La lealtad genera una menor competencia de precios por que la marca misma
crea una diferencia entre dos productos. Cuando se ha creado una lealtad, los
consumidores estan dispuestos a menudo a pagar un precio adicional por la
marca especifica que desean. De donde, ésta suele beneficiarse mas en las

ventas en comparacion al costo del desarrollo de esa lealtad.

Una marca ayuda a los especialistas en mercadotecnia a ampliar la linea de

productos.
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En conclusion la funcion de la marca es tratar de diferenciar las caracteristicas
que ofrece un producto frente a los que brinda la competencia para crear una
identidad en relacion con éstos, lo que ayuda al posicionamiento en el

mercado.

= Para el distribuidor

La marca propone construir una lealtad hacia el vendedor al menudeo o hacia
el mayorista. Teniendo control sobre la misma el distribuidor puede
anunciarla, cambiarle el precio, incluso etiquetarla, todo ello para complacer a
sus clientes, lo cual brinda a éste mayores margenes que las marcas utilizadas
por los fabricantes, de esta forma se ofrecen diversas ventajas, dentro de la
economia de esfuerzo, tiempo y dinero ya que por medio de ésta, los
distribuidores pueden brindar a los clientes la seguridad de que la marca que

ofrecen es de la misma calidad que la ofrecida en otros lugares.

Una marca de distribuidores bien implantada gozard de la exclusividad de
compra de los consumidores que guardan lealtad a ésta. En el caso de
productos de terceros brinda seguridad al consumidor sobre la procedencia del

producto independientemente del lugar donde se compre.

= Para el consumidor

Dentro de esta funcién podemos encontrar diversos puntos como son:

La garantia, es la parte donde el productor garantiza al consumidor que el

producto comprado tiene ciertas caracteristicas de calidad, es aqui donde la
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marca juega un papel de “economia en el esfuerzo de busqueda” (Landes y
Posner, 1987), es decir, la marca facilita al consumidor la busqueda,

evaluacion y toma de la decision sobre el producto que desea.

Reconocimiento. La marca facilita al consumidor, desde el punto visual, la
ubicacién y reconocimiento del producto, lo que permite reducir en gran parte

la confusion y el riesgo de compra de los consumidores.

Marco de decision, conjunto evocado de marcas. Dentro de este punto, la
marca establece en los consumidores un marco de decision con respecto a los
productos existentes en el mercado, de la misma forma sirve como base y
permite que los consumidores tomen su decision eligiendo aquellas marcas
que conocen entre todas las existentes, de ahi que cabe la posibilidad que
algunas marcas sean mas recordadas y mas aceptables para el consumidor,
basando su decision de compra en las caracteristicas de los productos y no
solo en las de la marca; también la marca debe cubrir su papel de
identificacion, ya que el consumidor basara su decision sobre la percepcion

que tenga de cada marca.

Ayuda en la seleccion. Ya que la marca facilita en forma considerable la
decision para el consumidor sobre productos complicados, es decir sobre los

que no tiene conocimientos.

Valor en si mismo. La marca afiade un valor adicional al producto en algunas
ocasiones puede ser la nocidn de poseer un status. En muchos casos la marca,
ha reemplazado el valor intrinseco del producto convirtiéndose en el objeto

principal de la compra.
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= Para las finanzas

Dentro de ésta se puede definir a la marca como un activo financiero
importante para una empresa, de hecho las marcas forman parte del Ilamado
goodwill de la empresa que puede ser valorado contablemente, vendido,
alquilado o comprado; existiendo de esta manera para muchas empresas un

valor sobre las marcas que controla, superando a muchas en su valor global.

= Legalmente
La marca es un derecho exclusivo de duracion ilimitada que se puede perder,
ya sea por que la empresa renuncie a él o por la falta en el cumplimiento de
ciertas disposiciones legales.
La marca debe ser registrada, cubriendo un tiempo limitado de duracion el
cual varia del lugar donde se registra, es renovable indefinidamente vy la
marca puede ser inscrita en diversas clases siempre y cuando cumpla con las
caracteristicas de cada una.

3.4. COMPONENTES

La marca puede estar compuesta de distintos elementos, siendo los mas

importantes el nombre de la marca, el logotipo vy el isotipo.
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Nombre de la marca

' [ B
www.cherryflava.com

Es aquella parte de la misma que puede ser vocalizada, que puede
corresponder a una palabra existente 0 a una palabra creada especialmente

para el producto.

Lo importante de este punto es que la marca corresponda tanto a la estructura

como al sonido de la palabra escogida.

Logotipo

WWW.pepsi.ge

Es la parte de la marca que no necesariamente es vocalizable. En algunos

casos esta parte de la marca puede ser incluso méas importante que el nombre
de la marca, al punto que en algunos casos los productores coloquen

unicamente el logotipo y no el nombre de marca en sus productos.
Isotipo
Es la forma usual de presentar el nombre de la marca. Tanto el logotipo como

el isotipo se basan a la vez en formas y en colores, siendo que en algunos

casos el color puede ser el aspecto mas importante de la marca.
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3.5. TIPOS

Existen varios tipos de marcas que pueden clasificarse en dos grandes rubros

segun su funcion y segun su status o situacion legal.

Segun su funcion pueden ser:

= Marca de comercio

La que identifica a un producto especifico de una empresa. Es la acepcion mas

conocida de marca.

= Marca de empresa

Identificacion oficial que la empresa tiene. En determinados casos la marca de

empresa es la misma que la marca de comercio de varios de sus productos.

= Marca de procedencia

Es adoptada por algunas regiones para evidenciar el lugar de procedencia de

determinados productos.

= Marca de garantia

Asignada a ciertas entidades y asociaciones para hacer auténtica la calidad

especifica de un producto.
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Segun su situacién legal pueden ser:

= Marca registrada

Es aquella que ha sido aceptada por el organismo nacional encargado de su
registro. De esta manera la empresa protege legalmente su propiedad de
manera integral. En general, para poder obtener el registro, la empresa se
compromete a utilizarla en un plazo determinado, a la falta de lo cual pierde el

derecho sobre ella.

= Marca inscrita

Es la que aun siendo presentada al organismo de registro, todavia no es
aceptada oficialmente como propiedad de la empresa. Con el fin de evitar
esperar todo el tiempo sin usarla, las empresas la pueden utilizar sefialando

que se encuentra en tramite de registro.

Evidentemente, si en ese lapso surge alguna oposicion, ésta debera ser

inmediatamente retirada del mercado.

= Marca no registrada
Misma que se usa sin tener registro oficial. Dado que no existe obligacion
legal de registrarla, una empresa puede usarla en sus productos siempre y

cuando no haya una oposicion de otra empresa que plantee que ello va en

contra de sus intereses.
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3.6. IMAGEN

La imagen de la marca es lo que la gente piensa de ésta, las implicaciones en

ella ayudan a recordar las cosas, pero conviene matizar los términos:

= Producto

Es aquello que la empresa pretende vender: servicios, mercancias e incluso

ella misma.

= Lagente
Los clientes que compran o que pueden comprar el producto “los actuales y
los potenciales (los primeros son aquellos que compran y los segundos son
los que no compran ahora, pero pueden hacerlo en el futuro).

Como medir la imagen de la marca

Cualquier objetivo empresarial debe reunir una serie de requisitos, el primero

de los cuales es que el objetivo sea cuantificable.

En el caso de la imagen de marca se recurre a cuatro parametros de medicion:
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1. El recuerdo de la marca

Es importante saber porqué se compran productos o servicios en los que se

confia.

Existen sobre los edificios de las avenidas principales de las ciudades muchos
espectaculares con el logotipo de marcas muy conocidas; habras observado
que algunos se encienden por fases, con colores y efectos de animacion, pero

comunican simplemente el nombre de la marca, nada mas.

www.webwl.com WWww.anssa.com

¢Por qué hacen esto las marcas lideres, si son de sobra conocidas? En primer
lugar, si son de sobra conocidas, se debe a que nos las recuerdan
constantemente. Lo hacen, ademas, ya que saben que el conocimiento

espontaneo y la familiaridad, facilitan la decisién de compra.

2. Parametros clave

Para entender este punto es importante conocer los factores que los

consumidores de un determinado mercado tienen en cuenta a la hora de
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decidirse por una u otra marca, los cuales resultan indispensables de controlar
periddicamente para saber cul es la valoracion relativa de una marca respecto

a su competencia.

Resumiendo tenemos que son la posicion respecto a la competencia en los

factores clave para la decision de compra.

3. Perfil del usuario

En este parametro se utiliza la percepcion, para la evaluacion de la imagen de
una marca; es decir, se mide la idea que los consumidores tienen sobre otros
usuarios. A la gente le resulta mas facil opinar sobre otros usuarios que sobre
productos. Es mas sencillo atribuir valores (moderno, joven, elegante...) a

personas con cara y 0jos, aunque sean imaginarias.

Al medir el perfil estamos valorando la imagen de marca de un producto con

una técnica proyectiva.

4. Otros factores

Como pueden ser; impacto ambiental, ética del equipo directivo y relaciones
laborales. El conocimiento por parte de los clientes de aspectos relacionados
con el respeto ecoldgico, la ética empresarial o los controles de calidad
afectan, en ocasiones decisivamente, a la imagen de marca de la empresa y sus
productos. Por ejemplo una marca de ropa y calzado deportivo sufre la
divulgacion sobre sus métodos de fabricacion en los que utiliza mano de obra

infantil en paises del tercer mundo.
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1.7. EVALUACION

Es el resultado del procesamiento de la informacion del pasado y del presente,
los consumidores utilizan ésta a fin de asociar las marcas que conocen con los
beneficios deseados. Los clientes prefieren la marca que les proporciona
mayor satisfaccion conforme a la ganancia que busca.

El resultado de la evaluacion de la marca esta representado por la intencion
de comprar (o no comprar), esto es, la decision implica comprar de la marca
que se pretende, evaluar la marca durante el consumo y almacenar esta

informacién para usarse en el futuro.

3.8. LAMARCA'Y LOS CONSUMIDORES

La marca examinada en su ambito natural y en los mercados a los que
concurre, en los cuales pueden advertirse determinadas caracteristicas que

condicionan la naturaleza del papel que desempefian en la actualidad.

Es comun constatar que la presencia de marcas de distintos tipos impregna la
vida cotidiana de los habitantes del mundo desarrollado. Ocupando un lugar
relevante en los medios de comunicacién, quienes en buena medida se
mantienen con los fondos que aporta la publicidad; por otro lado, la creciente
globalizacién de los mercados y las comunicaciones hacen que las marcas
globales sean conocidas en todos los puntos del planeta, aun en aquellos en los
que el acceso a ellas es prohibitivo para la mayor parte de la poblacion local, a
su vez la condicion de “Unico” o “exclusivo” es cada vez mas efimero por que
la competencia es capaz de incorporar a sus productos, con gran rapidez, las

novedades introducidas en los componentes, en el disefio 0 en la presentacion.
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Por lo que resulta relativamente facil introducir en el mercado, a través de

canales alternativos, falsificacion de marcas reputadas.

La disposicion de muchos fabricantes a elaborar sus productos bajo una marca
de distribucion acentla la situacion descrita anteriormente, ya que
habitualmente se trata del mismo producto envasado con otro formato o,
simplemente otra etiqueta, conservando exactamente los mismos atributos y

propiedades.

Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, puede hablarse de
“saturacion de la oferta de productos/servicios” ya que, virtualmente, el
consumidor puede encontrar cualquier producto bajo diversas marcas, algunas
inclusive propiedad de una misma compafia; de ahi que la saturacion de la
oferta ocasiona una “ aceleracion del consumo” en términos de que los ciclos
de vida de los articulos y servicios son cada vez méas cortos, de forma que un
articulo le sucede inmediatamente una versibn mejorada con nuevas
presentaciones, en nuevos formatos, con nuevos sabores, producidos por el

fabricante original o por sus competidores.*

www.lacoctelera.com

3.8.1. VALOR

** MARTIN GARCIA, Manuel (2005) “Arquitectura de marcas, modelo general de construccion de marcas y
gestion de sus activos”, Madrid, Editorial ESIC, pag. 36
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Es un conjunto de activos, lo que implica inversiones para crearlos e

impulsarlos.

Dada su funcion intangible, es muy dificil determinar el valor de una marca.

Existen algunas formas de tratar de llegar a este dato, sin embargo, los

resultados logrados no son necesariamente concordantes. Entre ellas tenemos

que evaluar:

El precio de mercado de una empresa y quitar el costo de los activos
fisicos.

El diferencial de precio que los consumidores estan dispuestos a pagar
por el producto de determinada marca en relacion con uno idéntico o de
otra marca.

La cantidad de compradores actuales que no comprarian el mismo
producto si no tuviera la misma marca. Multiplicar esa cifra por la
utilidad promedio de ventas.

El costo de posicionar un producto identico con una nueva marca que
llegue a un nivel de ventas similar al de la marca actual.

La notoriedad de la marca y analizar el costo de crear una nueva con el

mismo nivel de notoriedad.

Evidentemente, la manera usada para evaluar la marca dependerd mucho de

los objetivos buscados por esta evaluacion.

3.9.

LA MARCA'Y LA PUBLICIDAD
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La publicidad desempefia un papel importante para la marca, la cual es el
activo de negocios mas preciado de una empresa. Le permite comunicarse de

manera consistente y eficaz con el mercado.

La publicidad es una forma de comunicacion pagada por una comparfiia o

empresa que desea difundir su informacion.

Una marca estaria en seria desventaja competitiva sin la comunicacion
efectiva proporcionada por la publicidad. Los pablicos meta se enteran de las
caracteristicas y beneficios de una marca a través de las comunicaciones
transmitidas por la publicidad, por lo que esta puede determinar cdmo una
marca atiende ciertas necesidades y deseos Yy con ello desempefia un papel
importante para atraer clientes a las marcas que consideran seran utiles y
satisfactorias. Pero la publicidad puede ir méas alld& como a enlazar la imagen,
el significado de una marca al entorno social de un consumidor y a la cultura
mayor, y asi poder entregar un sentido de conexion personal para el

consumidor.

WWW.marcocreativo.com.mx

Los anuncios de Pepsi son un ejemplo evidente de como la publicidad puede
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crear una imagen y significados mas profundos. EI mensaje en sus anuncios
no es solo acerca de los benéficos para calmar la sed a través de su gaseosa.
Los mensajes transmiten asociaciones relacionadas con juventud, innovacion
Y con mucho impetu. Hasta el lema de la marca “Piensa Joven” juega con el

sentido de que una gaseosa es algo mas que un medio para calmar la sed.

La publicidad incluye también un intento de persuadir a través del anuncio en
el cual este informa al consumidor de que le guste la marca y que por ese

gusto, la compre.

Las marcas y las imagenes que proyectan, permiten a los consumidores
identificar y evaluar con rapidez la relevancia de una marca en sus vidas. Si la
marca de una empresa no es percibida como distintiva y atractiva para los
consumidores, no tendran motivo para elegir esa marca sobre las de la
competencia, 0 pagar precios mas altos por la “mejor” marca o la “mas

significativa”.

La publicidad puede ayudar a crear una diferencia en la mente del consumidor
entre la marca de una organizacion Yy la de sus competidores. Su tarea
esencial es desarrollar un mensaje que sea distintivo y que se enlace de manera

inequivoca a la marca de la organizacion.

PepsiCo la compariia gasta mas de 2.1 mil millones de dolares al afio en
publicidad, Repartiendo muestras gratuitas a la juventud citadina, como una

forma de apoyo a el esfuerzo publicitario.

“Las imagen es la critica para nuestro éxito”. “La imagen es como nos
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definimos a nosotros mismos y luego como nos presentamos ante el publico”,
“despues de asegurarnos que nuestros productos son lo mejor que podemos
hacer, lo méas importante es la imagen que ofrezcamos” Roger Enrico,

presidente y jefe ejecutivo de Pepsi Cola Company 1986.

Pepsi Cola un icono de las marcas estadounidenses comercializado en todo el
mundo, es una copia en el sentido méas real a Coca Cola, la formula del
producto, su sabor, capacidad de refrescar, las burbujas y su apariencia visual,
que es practicamente imposible que un asiduo tomador de refrescos de cola,
las diferencié en una prueba con los ojos vendados. Sin embargo no olvidemos
que la Coca es la preparacion de Cola, de Color café oscuro, carbonatada, que
existe desde 1982 los disefios de la Pepsi, su empaque, temas de publicidad y
campafias, y los voceros del producto, han cambiado varias veces desde la
segunda Guerra Mundial. De hecho, después de un redisefio completo que se
llevo a cabo hace algunos afios, Pepsi Cola anuncid que presentaria un nuevo
empaque en 1998 para conmemorar su centenario. Sin embargo, una cosa no
ha cambiado: el nombre de la marca Pepsi, por que une a la marca con los

miles de millones de leales bebedores de Pepsi y Diet Pepsi en todo el mundo.
“Los productos los hacen las fabricas; sin

embargo, las marcas se crean en la mente.”
Walter Candor
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CAPITULO 4
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los consumidores deben ser estudiados con mucha atencién; por ello, se debe
comenzar con un analisis de la poblacion, sus ingresos, sus normas de gastos

para establecer el mercado potencial.

El conocimiento de las caracteristicas del comprador permitira a la empresa,
cuando ya opera en un nicho de mercado, modificar de manera adecuada el

producto o su confeccion, el precio, los canales de distribucién y publicidad.

Por lo que para definir el comportamiento del consumidor podemos decir que
son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y
organizaciones, para la obtencion, uso y experiencia consecuente con

productos, servicios y otros recursos.

Asi la compra del producto incluye experiencias como la estimulacion fisicay

mental, los cambios en el bienestar social, nivel de status y poder.
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www.los40.com

En el proceso de compra, el consumidor redne y procesa informacion acerca

de las alternativas, aprende acerca de los productos disponibles y determina
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cual es la mas acorde con las necesidades percibidas. Uno de los aspectos que
méas debe interesar a la empresa es conocer los motivos que tienen los
consumidores para adquirir un producto determinado, esto es entender su
comportamiento. Es importante saber esos motivos para asi poder ofrecer al
comprador lo que quiere y satisfacer plenamente sus necesidades, con lo cual

habra mayores ventas y, por lo mismo, utilidades mas altas.

4.1. HISTORIA

El comportamiento del consumidor resultdé una materia de estudio a partir de
la segunda mitad de los afios 60, cuando la optica del marketing sustituyo al

enfoque de las ventas en la empresa.

El comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de otras disciplinas
como la psicologia (estudio del individuo), la sociologia (estudio de los
grupos), la psicologia social (la forma en que un individuo se interrelaciona
dentro de un grupo), la antropologia (influencia de la sociedad sobre el

individuo), y la economia.

La razon que impulsé el estudio del comportamiento fue la de proporcionar un
instrumento que permitiese prever como reaccionarian los consumidores a los
mensajes promocionales y comprender los motivos por los que se toman las
decisiones de compra. De esta forma se podrian elaborar unas estrategias

comerciales que influyen en su conducta.

Después de la Segunda Guerra Mundial, en casi todos los paises, los objetivos

del marketing eran las ventas en grandes cantidades de productos poco

65




diferenciados. La estrategia que operaba en las organizaciones era la de
produccidn, puesto que los consumidores estaban maés interesados en obtener
el producto en si que alguno de sus atributos. Sin embargo, las pautas de
consumo han cambiado radicalmente; en la actualidad cuando compran,

buscan conseguir la maxima calidad y diferenciacion en los productos.

La base teorica de los 60 produjo una década de preocupacion por dotar de

una estructura teorica global a la disciplina.

La primera corriente que desarrolld el concepto del comportamiento del
consumidor se conoce como modernismo 0 positivismo. Esta teoria parte de
una perspectiva administrativa: Se desea saber la forma en que el consumidor
recibe, almacena y utiliza la informacion sobre el consumo. Asi se pueden

conocer las pautas de su consumo e influir sobre él.

Para el positivismo los individuos son racionales, toman las decisiones

después de ponderar las alternativas.

Mas adelante, el estudio del comportamiento del consumidor ha ido
interesdndose en comprender el estilo de consumo desde las razones que
subyacen en la conducta. Este enfoque se conoce con el nombre de

interpretativismo 0 postmodernismo.

Desde una perspectiva empresarial, el consumidor se ha convertido en el
elemento fundamental del desarrollo de estrategias y esto ha hecho que las
organizaciones empresariales se preocupen por desarrollar investigaciones de

mercado tendientes a aproximarse lo mas posible al conocimiento y
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comprension de los problemas de consumo de los individuos, a fin de elaborar

fines y servicios muy proximos a sus necesidades.

4.2. PERSONALIDAD DEL CONSUMIDOR

Cada individuo esta dotado de una personalidad (caracteristicas distintivas del
sujeto) que influira en su comportamiento de compra. La cual ayuda a
analizar el comportamiento, a conocer si existe relacion entre ciertos tipos de
ésta y la preferencia por un producto o marca, muchas empresas se valen de un
concepto relacionado estrechamente con la personalidad: el auto concepto del
sujeto (llamado también auto imagen), técnica para investigar las posibles
relaciones entre la manera en que el individuo se percibe a si mismo y el
comportamiento que muestra como consumidor; dicho de otra manera cada
individuo describe la propia opinién que tiene de si mismo, cosa totalmente
diferente a los tests de personalidad que encasilla las respuestas de los
entrevistados en categorias o0 rasgos previamente establecidos. Esta distincion
es muy importante por que la forma en que un comprador se percibe a si

mismo podra diferir radicalmente de cémo el investigador lo ve o lo clasifica.

A William James, filosofo estadounidense y profesor de Psicologia en la
Universidad de Harvard se le reconoce el mérito de haber sentado en 1890 los
cimientos de la teoria del auto concepto; por otro lado Newcombe lo definio
asi: “El individuo en cuanto es percibido por él mismo en un marco de
referencia socialmente determinado” por lo que se concibe como la percepcion

de si mismo por el sujeto. El auto concepto se desarrolla en cuatro fases:

% RIVERA CAMINO, Jaime, Rolando ARELLANO CUEVAy Victor MORELA AYALA (2000)
“Conducta Del Consumidor: Estrategias y Tacticas Aplicadas al Marketing”, Madrid, ESIC, pags. 23-25
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e Auto evaluacion. El individuo crea una idea al etiquetar los patrones
dominantes de su conducta conforme a un comportamiento socialmente
aceptable o inaceptable. Al observar su comportamiento, el individuo
podria comenzar a adquirir la conciencia de que éste cae en la categoria
general de “antisocial”.

e Evaluacion refleja. Una segunda teoria del desarrollo recibe el nombre
de “yo del espejo”. Las evaluaciones que el sujeto recibe de otros
moldean su imagen.

e Comparacion social. La teoria subraya que somos pasivos Yy nos
limitamos a reflejar las evaluaciones de los demaés, la comparacion
social establece que nuestras percepciones dependen de cdémo nos
veamos en relacion con otros. La gente desea intensamente adquirir mas
bienes y servicios, la cantidad absoluta de productos, propiedades y
servicios no era tan importante como la cantidad relativa acumulada; es
decir, en comparacién con otros. “Lo que se busca con la acumulacion
es ocupar un lugar destacado en comparacién con el resto de la
comunidad”.

e Examen sesgado. Aqui se buscara informacion que le ayude a confirmar
esta aspiracion y excluira la que lo contradiga. A veces tendemos a
vernos cOmMo nos gustaria ser; como podemos apreciar estas teorias

adoptan distintas perspectivas sobre como el hombre se ve a si mismo.

Por lo cual se concluye que las ideas de los consumidores ejercen una fuerte
influencia en el mercado, en la forma en que una persona percibe varios
productos podria influir la imagen que tiene de su personalidad; podrian surgir
preferencias por ciertas marcas porque piensa que reflejan su auto imagen,

podria desear otras porque considera que proyectan una imagen que no tiene
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en esos momentos, pero que aspira poseer. A causa de éstas y otras influencias

posibles, los investigadores de mercado y los expertos en marketing muestran

tanto interés por la teoria del auto concepto, por lo que se puede resumir que

las marcas que se preferiran son las que el consumidor perciba como

transmisoras de imagenes compatibles con su auto concepto.

Por esto es importante analizar el perfil del consumidor, lo cual se ve

reflejado en el siguiente cuadro:

Puntos que interesa conocer del

consumidor

¢ Por qué es importante para la

empresa conocer estos puntos?

¢Por qué compra? Razones de su

comportamiento.

Para disefiar el producto de acuerdo con

las necesidades del consumidor.

¢Dbnde compra?

Lugar donde efecttia la compra.

Para que la empresa elija sus
distribuidores y, en general, sus canales

de distribucion.

¢Cuéndo compra?

Tiempo en qué efectla la compra.

Para ofrecer el producto al consumidor

exactamente cuando lo necesita.

¢Cémo compra?
Precio, cantidad, condiciones que

el comprador prefiere.

Para determinar la forma de venta.

¢Quién compra?
La persona que realmente decide la

compra.

Para poder dirigir la publicidad y
promocion a la persona que va a tomar

la decision de compra.
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4.3. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN UNA PERSPECTIVA
MACROECONOMICA.

Los economistas han considerado durante mucho tiempo que el consumidor
ajustaba su conducta de uso en funcion de los factores inscritos en un corto
periodo, sin referencia explicita al tiempo. Ahora bien, la observacion de los
comportamientos revela, contrariamente, que el consumo es por excelencia el
dominio del habito, de cierta inercia, pero también de las expectativas,
predisposiciones y anticipaciones formuladas con referencia a horizontes mas
largos. En otras palabras, existe una dinamica, que es importante tener en

cuenta en los analisis y en las previsiones de evolucién de los mercados. 2

4.3.1. HABITOS DE COMPRA

Son:

1. La compra por impulso puro y simple: es de novedad escapista y que
rompe la tendencia normal a comprar.

2. La compra por impulso al recordar. esta ocurre cuando un
comprador ve un producto, recuerda un anuncio o cualquier otra
informacion y lo liga con el hecho de que en su casa ya no hay o esta a
punto de terminarse dicho producto.

3. La compra por impulso debido a una sugestion: se presenta cuando
un comprador ve por primera vez un producto y visualiza la necesidad

que tiene de adquirirlo.

26 JACQUES, Lambin Jean (1996) Op. Cit. pag. 103
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4. La compra por impulso planeado: esta ocurre cuando el comprador

toma decisiones especificas con base en ofertas especiales de precio.

4.3.2. PASOS DEL PROCESO DE COMPRA.

A continuacion se describen:

1. Necesidad. Surge en el consumidor; puede ser: intensa, casual, muy
consistente 0 s6lo vagamente conciente. Surgir espontaneamente o que
venga creada por procesos sociales o de negocios.

2. Actividades previas a la compra. Visitar tiendas, observar los productos,
hablar con el vendedor amigos y familiares, analizar anuncios,
comparar caracteristicas de los productos.

3. Decision de compra. Es un conjunto de evaluaciones, donde
intervendran: un producto, una marca, un estilo, una cantidad, un lugar,
un comerciante, una fecha, un precio y una forma de pago.

4. Comportamiento en el uso. Mucho se puede aprender, si se estudia el
modo en que los compradores utilizan el producto. ¢Quién emplea el
producto, cémo lo hace, cuando y donde?

5. Sentimientos posteriores a la compra. Aqui se analizan si el producto
dio al comprador la satisfaccion que esperaba, o ha provocado alguna

incertidumbre después de la compra.

La investigacion del comportamiento y habitos del consumidor se lleva a cabo

por medio de:
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e Los métodos especificos de muestreo que son:
a) Accidental.
b) Al azar.
c) De extractos.
e Entrevistas personales con algunos compradores potenciales.

e Observacion de sus habitos de compra.

4.3.3. LOS PARTICIPANTES EN EL PROCESO DE COMPRA

Para una sola persona puede resultar un tanto dificil llevar a cabo sus compras,
puesto que ello implica la busqueda de informacion, tomar una decision,
comprar el producto y utilizarlo. Aunque en el proceso de compra pueden

intervenir diferentes participantes para realizar esta actividad, como son:

e Los Influyentes. Son aquellas personas que estimulan, informan,
persuaden o convencen a la persona que va a decidir la compra, éstas
pueden ser las amistades o vendedores. Existen cierto numero de
estudios que han logrado demostrar a la influencia personal como un
papel importante en la eleccién de un producto o marca, esto sugiere
que es eficiente dirigir la publicidad a aquellos que sean influyentes en
la situacion de compra.

e Decisores. Son las personas que toman la determinacion de comprar,
dentro de este grupo podemos mencionar a los padres quienes toman
decisiones por sus hijos. De aqui que el éxito del vendedor depende de
cuan bien sepa influir en éstos.

e Compradores. Son quienes se limitan a efectuar la compra, es decir,

los que la ejecutan por otros, pero sin influir en ellos; estas personas
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pueden ser hijos, esposos (as), empleados, etc. En ocasiones una sola
persona puede ser comprador y decisor o bien comprador — influyente.

e Usuarios. Personas que consumen o utilizan el producto o servicio;
como puede ser el nifio a quien su mama comproé algo, la persona que
recibié un regalo o el trabajador que ocupa alguna maquinaria de la
empresa. El usuario puede influir de manera directa o indirecta en las

futuras compras.

4.4. DIFERENCIAS QUE EXISTEN ENTRE LAS NECESIDADES Y LAS
MOTIVACIONES DE LOS CONSUMIDORES.

Para comenzar con este tema primero vamos analizar los conceptos de ambos,
es decir comenzar por definir lo qué son los motivos y lo que son las
necesidades; asi como su clasificacion y funciones, para con ello lograr
identificar las diferencias entre uno y otro pues sabemos que ambos atafien a

los consumidores.

Comenzando con los motivos:

ORIGEN

La cual radica en su concepto por lo que podemos definir a los motivos como
un estado interno que moviliza la energia corporal y la dirige de modo
selectivo hacia metas generalmente situadas en el ambiente externo. Esta
definicion implica que los motivos constan de dos componentes

fundamentales:
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1. Un mecanismo que genera energia corporal.

2. Una fuerza que da direccion a esa energia.

Asi el aspecto directivo encauza la energia generada hacia alguna meta que se
encuentra en el ambiente del individuo. Por ejemplo, cuando se nos estimula

la sed, generalmente nos sentimos dirigidos hacia determinadas bebidas.

Varias hipotesis han sido propuestas para explicar la manera en que los
motivos ejercen influencias directivas sobre los consumidores, asi las
primeras sostenian que los instintos innatos que escapan al control del
individuo daban direccién a su conducta. Mas tarde se recalcd que las
necesidades basicas (hambre, sed y otras) lo impulsaban a la accién. Esta
teoria establecid ademés lo siguiente: el comportamiento que sirve para
satisfacer una necesidad termina asocidndose a ella y tiene mayores
probabilidades de repetirse en situaciones futuras donde se genere la misma.

Se ha comprobado que estas hipétesis de la motivacion resultan inadecuadas.

FUNCION

Consiste en activar y dirigir el comportamiento de los consumidores. El
componente generador activa la energia corporal, de modo que pueda
emplearse en la actividad fisica y mental. En su funcion directiva los motivos

cumplen varias e importantes funciones:

e Definicién de las intenciones basicas. Influyen en los consumidores
para que desarrollen e identifiquen las fundamentales, pueden ser metas

muy generales como seguridad, afiliacion u otros estados que tratan de
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alcanzar; éstas sirven para guiar la conducta en forma general a través
de una amplia gama de decisiones y de actividades.

Identificacion de los objetos meta. El ser humano a menudo considera
los productos y servicios como medios que le permitan satisfacer sus
motivos, los cuales conciben como sus metas reales, sin darse cuenta
de que representan tan solo medios para satisfacerlos. Este impulso
motivacional es muy importante, ya que puede influir sobre el
consumidor. Las caracteristicas incorporadas a un producto incidiran en
el grado en el que el publico lo acepte como meta 0 como un medio
para alcanzarla.

Influencia en los criterios de seleccién. Los motivos guian a los
consumidores en el establecimiento de reglas para evaluar los
productos, los mercaddélogos también pueden influir en las normas de
seleccion; ya que en algunos casos los compradores no estan concientes
de sus propios motivos, y en otros, la gente los conoce, pero no esta
segura de los criterios que ha de aplicar en la evaluacion de los
productos.

Orientacion de otras influencias. Afectan a los determinantes
individuales de la percepcién, el aprendizaje, la personalidad, las
actitudes y la manera de procesar informacion, inciden en el
procesamiento de la misma, el cual a su vez controla la manera en que

interpretamos el ambiente y reaccionamos ante él.
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CLASIFICACION

Existen varios métodos de clasificacion entre los que destacan:

MOTIVOS DE COMPRA

Las personas son movidas por varias reacciones psicoldgicas, existen por
supuesto los complejos del grupo social. La inclinacién a comprar es, por

tanto, una combinacién de fuerzas psicologicas y de “presiones sociales”.

Algunas razones para comprar:

1. Para cubrir necesidades vitales personales, como son: alimento, vestido,
calzado, para protegernos de la lluvia, el frio, el calor y de las
enfermedades.

2. Por la fuerza de imitacion. Pues deseamos poseer la satisfaccion que
poseen oOtros.

3. Por afecto. A comprar cosas para los seres queridos.

4. Por temor, como un acto de inseguridad personal o colectivo, hacia los
problemas naturales y sobrenaturales.

5. Por la mania adquisitiva.

Decision de no comprar

Esta puede demorar la compra o no hacerlo, habiendo evaluado las diferentes

marcas, puede el consumidor decidir esperar y ver si hay opciones adicionales.
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Entre las razones por las que los consumidores podrian demorar una

decision de compra se encuentran:

= Que estén muy ocupados para dedicar tiempo a tomar la decision.

= No les guste ir de compras para recabar informacion sobre el articulo.

= Estén preocupados de que otra gente pudiera tener una opinion
desfavorable con respecto a ellos (riesgo social) o de que pudieran
tomar la decision equivocada y que el producto no funcionara bien.

= Necesitan mayor informacién sobre el articulo.

= Crean que el precio del producto pudiera disminuir en corto tiempo o

que pronto estuviera en disposicion un mejor articulo.

Todo lo anterior demuestra que el proceso de toma de decisiones puede
terminarse o demorarse en cualquier etapa, debido a determinadas
restricciones externas. Por ejemplo, una bebida gaseosa quizas no este
disponible cuando se requiere o su precio aumente inesperadamente, a causa

del incremento del costo de produccion.

Motivos racionales frente a motivos irracionales

Los motivos tambien difieren en el grado en que llegan a la conciencia del
consumidor. Se les Illama conscientes (racionales); o inconscientes
(irracionales), los primeros son aquellos de los que se tiene plena conciencia
y que derivan del razonamiento l6gico de la necesidad que tenemos de un
articulo determinado y los segundos son cuando el consumidor no se da cuenta
de que esta siendo influenciado por ellos. La gente no esta conciente de

algunos porque no reconoce la verdadera razén de su compra por ejemplo, la
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adquisicion de ropa cara frecuentemente se justifica alegando que “ajusta
perfectamente” o que es durable, sin mencionar la autentica razén: el status

que el comprador espera obtener con ella.

Motivos de seleccidn

Es aqui donde el consumidor debe decidir de quée marca comprara, puede
tomar una decision acerca de lo qué escogera, guiandose por el consejo de los
amigos o por la informacién suministrada por la publicidad, es lo que se llama
el motivo de seleccidn, y la decision del establecimiento se llama el motivo de

cliente.

Métodos simplificados

Son los que sirven para agrupar a los motivos a partir de sus caracteristicas

especiales de interés, entre ellos estan:

e Motivos fisioldgicos frente a psicogenos. Los que se clasifican
atendiendo a sus origenes latentes. Los motivos fisiologicos buscan
satisfacer directamente las necesidades biologicas del sujeto (hambre,
sed y evitar el dolor), los motivos psicogenos se centran en la
satisfaccion de los deseos psicoldgicos; por ejemplo, la busqueda de
logro, afiliacion o status. Es interesante sefialar que a menudo los
consumidores pueden satisfacer sus necesidades fisiologicas al mismo
tiempo que los motivos psicdgenos, donde estos Gltimos se aprenden a
lo largo de la vida y ejercen un influjo importantisimo mayor en las

metas de los consumidores para alcanzarlas y manifestarlas, por
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ejemplo al compartir nuestra bebida favorita con un grupo de amigos
después de un partido de futbol, satisfacemos las necesidades de

afiliacion y calmamos nuestra sed.

e Motivos positivos frente a negativos. Estos ejercen una influencia
positiva 0 negativa sobre los consumidores. Los positivos los atraen
hacia las metas deseadas, mientras que los negativos los alejan de ellas.
Las atracciones positivas son las que predominan, aungue se dan unos
cuantos casos de fuerzas negativas; por ejemplo, el temor, que puede
desempefiar una funcion decisiva en algunas compras; como la pasta
dental que se usa para prevenir la caries 0 un seguro de vida para

proteger a nuestros seres queridos.

Continuando con las necesidades.

Concepto.

Es cuando se llega a un determinado nivel de carencia, es decir, cuando ésta se

hace muy intensa y es sentida por el cerebro.

La necesidad es el concepto que subyace en la idea del marketing ya que éste
actla sobre ella creando productos para satisfacerla. Existen en el individuo,
sin que haya ningun bien destinado a satisfacerlas. Pueden ser modificadas por
la cultura, pero no creadas ni anuladas. Estan condicionadas por el medio
social. Constituyen la base del posicionamiento del producto. Hay que definir
la utilidad que proporciona, puesto que un mismo producto puede satisfacer

distintas necesidades.
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Seran las que orienten los objetivos de la publicidad y comunicacién de la

empresa.

CLASIFICACION

La mas clara y conocida es la que elabor6 Abraham Maslow, Psicélogo quien
buscaba explicar por qué ciertas necesidades impulsan al ser humano en un

momento determinado, esto lo llevé a establecer una jerarquia entre ellas.

Segun Maslow, aparecen de forma sucesiva, empezando por las mas
elementales o inferiores, de tipo fisiolégico. A medida que se van
satisfaciendo en un determinado grado, van apareciendo otras de rango

superior, de naturaleza mas psicoldgica.

El orden en el que Maslow las clasificOo no es totalmente riguroso

distinguiendo, en total, cinco tipos:

Piramide de
Maslow

Necesidades ¢

Necesidade

www.gueb.org
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e Fisiologicas

Son las primeras que aparecen en el ser humano. Su satisfaccion es
fundamental para la supervivencia. Muchas de ellas son ignoradas por ser

cotidianas. Ejemplos de éstas son la alimentacion, bebida, vestido y techo.

e De seguridad

Aparecen una vez que estan relativamente satisfechas las anteriores. No
buscan la satisfaccion inmediata, sino que se centran en el futuro. Entre éstas

necesidades podemos encontrar la proteccion y el orden.

e De pertenencia 'y amor

Una vez cubiertas en cierta medida las fisioldgicas y de seguridad, aparecen
las de amor, afecto o posesion. Estas llevan al individuo a relacionarse con los
demas miembros de la sociedad, a buscar su afecto y asociarse o afiliarse con

otros.

e De estima
Todas las personas normales tienen necesidad o deseo de una evaluacion
estable, firmemente basada, y alta, de su personalidad; necesitan del respetoy

del aprecio de los otros. Por lo que dentro de este grupo destacan la

reputacion, el prestigio y la posicion social.
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e De autorrealizacion
Supone la realizacion integral del potencial. Es decir, llegar a ser lo que se
puede ser, para estar en paz consigo mismo. Se manifiesta tanto en los
aspectos de desarrollo fisico, como psicologico o social.
4.5. EL CONSUMIDOR AGENTE ACTIVO DE DECISION
La decisidn es el impulso activo hacia la realizacion de una idea.
La decision es un estado animico que se caracteriza por un sentimiento de

desequilibrio, o por un sentimiento de falta de algo, y se posee un impulso

activo para equilibrarlo o restablecerlo.

La decision se le provoca al consumidor por medio de emociones:
1. Las emociones, son reacciones afectivas primarias. Son estados de animo,

caracterizados por una conmocién organica, que sigue a una impresion, a una

idea, 0 a un recuerdo.
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2. Procede de una idea, recuerdo o impresion para despertar un deseo, se
pueden emplear algunos componentes psicologicos:

a) Sugerir ideas positivas:

-Calidad

-Garantia

-Seriedad

-Ventajas especiales

b) Evitar resistencias eliminando activamente problemas sobre:
-Costumbre

-Hébito

-Lealtad a la competencia

-Desconfianza

-Apatia

En el paso del proceso (decision) deben resaltarse las caracteristicas de los
productos, pero tomando en cuenta que estas condiciones deben ser sencillas
para no caer en el error de que el consumidor las considere exageradas,

inGtiles, increibles o falsas.?’

Para el marketing el comportamiento de compra abarca el conjunto de
actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de la misma y
en las que el individuo o la organizacion intervienen activamente con objeto
de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. EI comprador esta
continuamente enfrentando a una multitud de alternativas a tomar, cuya
complejidad varia segun el tipo de producto y de la situacion. Howard y Sheth

han sugerido considerar el acto de compra como una actividad dirigida a

2’ MERCADO, H. Salvador (1994) “Publicidad Estrategica”, México, Editorial PAC, p4gs. 133-137
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resolver un problema. Intervienen entonces en el proceso de ésta el conjunto
de actuaciones que permiten al consumidor encontrar una solucion a su

problema. Se pueden distinguir cinco etapas:

= Reconocimiento del problema

= Bulsqueda de la informacién

= Evaluacion de las posibles soluciones
= Decision de compra.

= Comportamiento despues de la compra.

4.5.1. CONDUCTAS RESOLUTORIAS

Enfrentados a un problema, el comprador puede adoptar tres tipos de conducta

resolutoria segiin Howard y Sheth son las siguientes:

= Extensiva, sera adoptada alli donde el valor de la informacion y/o el
riesgo percibido sean elevados. Se tratara, de situaciones donde el
comprador se enfrente a marcas nuevas en una clase de producto nuevo
para él; en este tipo de situacion, los criterios de eleccion estan a
menudo mal definidos y para identificarlos es necesario una busqueda
profunda de informacion.

» Limitada se observara siempre que haya riesgo percibido cuando se
trate de una o varias marcas nuevas en una clase de producto conocido,
cuyos criterios de eleccién estén ya definidos. Se trata simplemente de
verificar la presencia de éstos en las marcas nuevas, lo que exige una

busqueda de informacidn menos activa.
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= De rutina, se observard cuando el consumidor ha acumulado suficiente
experiencia 0 datos; y tiene preferencias determinadas hacia una o
varias marcas. Hay simplificacion del proceso de eleccidn que se vuelve
rutinario y repetitivo sin busqueda de informacion, hasta el momento en
que una innovacion o una modificacion de los parametros de eleccion

relanza el problema y provoca un proceso de complicacion.

Hay que destacar que un comportamiento rutinario, sin informacion, se
observard igualmente para los productos banales, de costo unitario poco
elevado y de compra repetitiva. Si el articulo no da satisfaccion, el consumidor

tendra cuidado de no volverlo a comprar la préxima ocasion. 2

4.5.2. EL GRADO DE IMPLICACION DEL CONSUMIDOR

Puede definirse como sigue:

“Una situacion de despertar experimentada por una persona enfrentada a una
decision de consumo”. (Wilkie, 1990, pag. 220.)

Supone un grado de atencién particular a un acto de compra en razon de su
importancia o del riesgo percibido, que le esta asociada. Una fuerte
implicacion propone un nivel elevado de deliberacidn anterior y una reaccion
afectiva, mientras que un nivel bajo de esta se observard cuando los
consumidores dediquen poca atencion en el plano de la toma de informacion y

afectivo.?®

?* |bidem, pag. 101
2 Tdem.
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46. LOS MODELOS DE COMPRA QUE SE SIGUEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tratan de dar una explicacién al proceso mental que el consumidor presenta al

momento de realizar una compra; pues éstos frecuentemente actlan por

impulso, motivaciones, emociones, etc.; estimulados por imagenes y simbolos

graficos que su subconsciente asocia con determinados productos 0 marcas.

Esto resulta de la investigacion emocional, la cual es definida como la

aplicacion de la psicologia clinica al campo de la investigacion de mercados y

posee tres fundamentos:

En el primero destaca E. Dichter, un psicélogo Vienés que proponia la
insercion de técnicas psicoldgicas con un caracter freudiano en la
investigacion de mercados, pretendiendo describir a través de un
analisis de personalidad las razones béasicas de las preferencias hacia
determinados productos o servicios.

El segundo fundamento se encuentra representado por Lloyd Wagner un
profesor de la Universidad de Chicago; el cual consideraba al
comportamiento individual como la expresién de un fendmeno
economico Yy sociologico, basando sus estudios en la observacion de la
estructura de la comunidad social para con ello presentar una
explicacion a las motivaciones de los consumidores.

El tercer y ultimo fundamento se encuentra caracterizado por Alberoni y
Herzong, el primero consideraba la existencia de variables tanto de
orden psicoldgico, sociolégico como econémico que influyen en el

comportamiento del consumidor destacando en lo psicolégico las
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exigencias que un producto satisface y los sentimientos o reacciones
que suscita; en lo social las inter-reacciones entre individuos, grupos o
estructuras a los que pertenecen. Por su parte Herzong trata de conciliar
por medio de una investigacion reciproca, los métodos estadisticos
tradicionales con los empleados en la investigacion psicologica de las
motivaciones, con lo que da como resultado el principio para la creacién
e interpretacion de los siguientes modelos tedricos del comportamiento

(modelos de compra o0 modelos de mercadotecnia):

e Modelo econémico de Marshall

También es conocido como de “los economistas” pues se encuentra basado
precisamente en esta teoria y la actualmente conocida como teoria moderna de
la utilidad; las cuales consideran que el consumidor toma su decision como
resultado de célculos economicos o de la motivacion que tiene sobre él, el

factor precio, ademas de buscar la maximizacion de los recursos para si.

Este modelo es mas normativo que descriptivo y brinda normas légicas para
aquellos compradores que quieren ser racionales pues los factores econdémicos
juegan un papel importante dentro del mercado, por tanto deben ser incluidos

en las descripciones del comportamiento del consumidor.

Las aplicaciones que se le dan en la mercadotecnia son las siguientes:

a) Brinda normas para explicar el comportamiento del consumidor, aunque
no profundiza en una descripcién méas completa.

b) En teoria funciona, pero en la practica su aplicacion resulta relativa.
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c) EIl precio siempre interviene, asi como se encuentra en relacion directa

con el valor del articulo.

Dentro de este ultimo punto, el modelo sugiere utiles hipotesis del
comportamiento que presenta el consumidor ante dicho factor (precio), las

cuales son:

1. “Cuando mas bajo sea el precio de determinado producto, mayores
seran sus ventas”.

2. “Cuando maés bajo sea el precio en los productos sustitutos, méas bajas
seran las ventas de esos”.

3. “Cuando mas bajo sea el precio de los complementarios, mas altas seran
las ventas de éstos”

4. “Cuando mas altos sean los ingresos reales, mas altas seran las ventas
de este producto, siempre que no sea un articulo inferior”.

5. “Cuando més altos sean los gastos de promocion, mas altas seran las

ventas”, ¥

Este modelo, por tanto, suele ser descartado por los especialistas, pues no
toma en cuenta factores como, calidad, lealtad a la marca, entre otros; los
cuales forman parte en la preferencia del consumidor con respecto a los

productos y a las marcas.

% MERCADO, H. Salvador (2004 ) Op. Cit. pag. 84
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e Modelo de aprendizaje de Pavlov.

Pavlov, Fisiologo ruso e investigador realizo diversos experimentos utilizando
perros, en los cuales descubrid que la mayor parte del aprendizaje es un
proceso asociativo por lo que muchas de nuestras respuestas se encuentran
condicionadas por eéste; siguiendo dicho precepto, el modelo encuentra su
base en el hecho de que la decision de compra es consecuencia de un proceso
el cual se encuentra condicionado a algo, ello se explica mas ampliamente en

cuatro pasos:

1. Impulso. Son fuertes estimulos internos del individuo (consumidor) que
a través de un deseo condicionado lo llevan a la accién, aviso o
indicacion.

2. Aviso 6 Indicacién. Son débiles estimulos externos presentes en el
medio que nos rodea y en el individuo, él cual determina cuando, dénde
y cOmo responde segun sea su grado de motivacion.

3. Respuesta. Es la reaccion del organismo a la configuracion de las
indicaciones o avisos que llevan a tomar la decision de compra.

4. Refuerzo. Es un sinonimo de satisfaccion posterior, es decir; si la
experiencia fue grata la respuesta toma fuerza, cobra mayor vigor y por

tanto tiende a repetirse, de lo contrario se debilita y llega a extinguirse.

Por lo que el modelo de Pavlov proporciona a la mercadotecnia un nimero
considerable y bastante apreciable de perspectivas acerca de algunos aspectos
del comportamiento, también nos brinda lineas de orientacion en el terreno de
una estrategia publicitaria, asi como en la redaccion de la publicidad; pero

éste, al igual que el anterior, posee desventajas pues no toma en cuenta ciertos
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elementos como la lealtad a la marca y las diferentes presiones de los
productos competitivos por mencionar algunos, los cuales hacen que las

indicaciones tengan mayor valor.

e Modelo psicoanalitico freudiano

Basado en la teoria de Freud, en la que sefiala que el ser humano desde el
momento del nacimiento entra en el mundo impulsado por necesidades
instintivas las cuales en ese momento no puede satisfacer por si mismo por lo
que busca conseguir que otros lo hagan, valiéndose de medios que incluyen la
intimidacion y la saplica. La continua frustracion lo lleva a perfeccionar los

mecanismos para satisfacer dichas necesidades.

Por lo que Freud considera que a un nivel mas profundo la decisién de compra
se apoya en un deseo sexual insatisfecho del consumidor. Las aportaciones
que este modelo brinda es que los consumidores estan motivados por simbolos
y aspectos economicos funcionales del producto, con lo que los investigadores
de la motivacion deben emplear técnicas de proyeccion para asi sorprender

los egos personales de cada individuo.

e Modelo psicolégico social de Veblen

Veblen define al ser humano como un animal social que se adapta a las formas
y normas establecidas por su cultura, a reglas especificas disefiadas por la
subcultura de los grupos que forma parte, por lo que sus deseos y su
comportamiento se encuentra moldeado en las afiliaciones de su grupo actual

y de aquellos a los que quiere pertenecer.
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Pues es asi que esta teoria coloca al consumidor como centro de una serie de
circulos concéntricos en los cuales se encuentran sumergidos los grupos

sociales con los que tiene contacto.

La utilidad de este modelo se localiza en el individuo el cual interactia con
grupos sociales, lo cual puede influir como motivacion al realizar la compra,
pero la desventaja es para los especialistas en mercadotecnia, ya que ellos
deben determinar cual de estos niveles sociales es el mas importante en cuanto

a su influencia en la demanda de un producto.

4.7. EL ESTILO DE VIDA DEL CONSUMIDOR MEXICANO
Y LAS CARACTERISTICAS QUE INFLUYEN EN EL

.arthur.com

Factores de influencia externos:
» Cultura
Se considera como la representacion de factores tales como: conocimientos,

creencias, valores, arte, moral, leyes, costumbres y habitos adquiridos por el

hombre como miembro de una sociedad. Que adquiere, no se nace ni hereda;
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se vive en ella. Cada pais tiene su propia cultura y forma de interactuar en
determinado lugar, pero si cambia de ubicacion se tendrd que modificar el
comportamiento y adaptarse a esa nueva cultura, la cual da las pautas en las
cuales evolucionan los estilos de vida, impone limites de actuacién llamados
normas, que son reglas que prohiben o especifican comportamientos en

situaciones particulares.

No es estatica. Los tiempos, la tecnologia y la interaccion con otras
costumbres han hecho que éstas sufran modificaciones, por lo que el individuo

ha tenido que modificar su comportamiento para adaptarse a ellas.

Como mexicanos tenemos caracteristicas muy particulares. Octavio Paz, poeta
y ensayista mexicano en su exquisita obra “El Laberinto De La Soledad”
(1950), las describe con gran precision y dice que el mexicano:
e Toma en cuenta mas el valor del puesto que el de la persona.
e Trabaja para vivir, no vive para trabajar.
e Puede improvisar, crear; es inmensamente imaginativo.
e Considera que ir acompariado de una giiera es simbolo de éxito social.
e Cuando es pobre gasta ostentosamente para lograr posicion.
¢ No es jugador de equipo.
e Percibe la vida de tal forma que para €l el pasado no esta muerto, el
presente lo vive intensamente y el futuro lo ve con fatalismo.
e Concibe la puntualidad como poco valiosa, por lo que planear le resulta
anormal.
e Es abierto, generoso con los cuates, hospitalario en gran extremo.

e Vive en la fiesta una catarsis.
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e Es inseguro; vive temeroso de que la mujer lo engafie, por eso se

adelanta.

e Considera que la madre es abnegada y pura, pero la esposa es una

aberracion de la perfeccion femenina.

e Tiene un lenguaje enormemente flexible.

e Sigue atrapado en las condiciones de su ausencia. Es tanto hijo de

Cortés como de Cuauhtémoc, pero no se siente ni espafiol, ni indio ni

mestizo.

= Aspectos demogréaficos

Estos influyen en el estilo de vida, particularmente en lo relacionado a ingreso,

edad y situacion geogréfica.

4.8. TENDENCIAS ACTUALES

La perspectiva histdrica precedente demuestra que las compafiias exitosas se

adaptan a las necesidades cambiantes de los consumidores y tendencias del

entorno, tales como por ejemplo: las necesidades de la creciente proporcién

de mujeres trabajadoras en lo que concierne a Avon,

JUVENTUD
/a

Y EXITO
de la MUJER!!

Www.avon.com
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Asi mismo, las tendencias del comportamiento del consumidor que han tenido
lugar durante la mitad de los afios 90 influiran de manera significativa en las

estrategias de mercadotecnia. En particular, podemos citar tres de ellas:

= Mayor orientacion hacia el valor

Las increibles recesiones que sucedieron en los afios 80 y 90 han sido la causa
de que los compradores se tornaran mas sensibles con respecto a los precios.

Hoy en dia, al darse cuenta de que no se puede dar rienda suelta al crecimiento
y de que existen limites en el valor futuro de compra, los consumidores
contemplan los precios un poco mas dentro del contexto del valor, es decir, en

términos de adquirir un bien a cambio de su dinero.

La mayor sensibilidad sobre el costo ha dado pie a que las compafiias
mantengan sus precios bajos sin sacrificar la calidad, ésta es una de las
razones por las cuales dan tanta importancia a los programas de

Administracion de Calidad Total (TQM, por sus siglas en inglés).

= Creciente interés y acceso a la informacion

El consumidor se convierte en un comprador mas enterado y seguro de si
mismo. Una de las razones es el creciente acceso a través de los canales de
television por cable e infomerciales (comerciales cuya duracion es casi todo
un programa) relacionados con las opciones de compra lo que hace posible
una mayor disponibilidad sobre los productos, mediante una extensa

plataforma publicitaria.
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Las computadoras caseras y los avances en las tecnologias interactivos han
hecho posible el crecimiento de la informacion del producto en el espacio
cibernético. Las fuentes de investigacion adicionales mencionadas tienen
mayores posibilidades de uso debido a los altos niveles educativos de los

consumidores.

www.kuwaitiah.net

Las consecuencias estratégicas de estos cambios en el comportamiento del
consumidor estan por manifestarse aun. Es probable que los mercaddlogos
tiendan a ampliar el margen de opciones de productos dirigido a los
compradores y a cerciorarse de que éstos reciban una notificacion mas
completa del producto, asi mismo, es factible que tiendan a ampliar el campo
de opciones en los medios para comunicarse en un futuro con los clientes, asi
como a extender el alcance de opciones de entrega (canales domésticos de

compra, compra via telefonica, compras via internet).

= Mas opciones a precios mas bajos

Una mayor sofisticacion en los recursos de comunicacion, el acceso a mas
cantidad de investigacion y el énfasis sobre el valor del articulo ha despertado
el interés en los consumidores por adquirir productos que se ajusten a sus

necesidades. Hoy en dia buscan méas opciones a precios mas bajos. Desean
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obtener zapatos de lona para diversas actividades, refrigerios para diferentes
horas del dia, ropa que se ajuste a sus gustos personales y automoviles con un
abanico especifico de opciones y de accesorios. Debido a esta tendencia, los
mercaddlogos afirman que en un futuro proximo surgiran nuevas series de
estrategias de mercadotecnia. En lugar de gerentes de producto que vendan
uno a la vez a la mayor cantidad posible de clientes, habrd gerentes
personalizados que vendan tantos como sea posible a un solo consumidor. Los
mercadologos no estan precisamente en ese punto, pero la tendencia hacia la
personalizacion se acelera cada vez mas y aciertan con segmentos cada vez

mas pequerios y mas individuales.
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CAPITULO 5
CASO PRACTICO: LA MARCA “PEPSI” COMO FACTOR DE DECISION
DE COMPRA

5.1. ANTECEDENTES

Pepsi fue manufacturada por primera vez en una farmacia de New Bern, en el
Litoral Atlantico (Carolina del Norte) a principios de 1890, por el
farmacéutico Caleb Bradham quien dio a su bebida el nombre de "Brad's
drink" (La bebida de Brad). Para la cual mezclaba agua carbonatada, cafia de
azucar, betabel, extrafos aceites, pepsina, nueces de cola de Jamaica y Africa,
vainilla de las Islas de Madagascar y México, limas, limones y naranjas de

Estados Unidos.

www.bevtech.com.br

Seglin datos en la historia de esta compaiia, el farmacéutico Caleb Bradham,
como muchos otros de principios de siglo XX, tenia una fuente de sodas en su
farmacia, donde servia a sus clientes bebidas refrescantes creadas por él, y
elaboraba supuestos remedios para una cantidad de dolencias dijo Bob
Stoddard, autor del libro “Cien afos de Pepsi”. Asi Pepsi, se sirvid por

primera vez. La novedosa bebida fue un éxito instantaneo.

Como Pepsi fue disenada originalmente para curar dolores de estomago y
fatiga, en la primavera de 1898 Bradham acuii6 el nombre Pepsi a partir de la

enfermedad “Dispepsia”. En 1902 fund6 Pepsi-Cola Company en la trastienda
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de su farmacia, asi mismo emitié 97 acciones de capital y el nombre de la

bebida se registrd6 como marca comercial el 16 de junio de 1903.

Desde el principio Bradham comprendié que el secreto del éxito estaba en el
mercadeo, tan solo en el primer afio gasto 1,900 ddlares en publicidad, suma
muy grande si se tiene en cuenta que apenas vendié 8,000 galones del

31
concentrado.

Inicio mezclando, empacando y vendiendo su mezcla, para 1905 comenz6 a
embotellar la bebida. Entonces empez6 a dar concesiones para vender el
producto, en 1909 contrat6 a una agencia de publicidad en New York, para el
afio de 1910 ya habia expandido sus ventas por 24 estados de Estados Unidos

y contaba con 280 embotelladoras.

www.laurabeamer.com

Después de 17 anos de progresivo éxito, terminada la Primera Guerra
Mundial, Caleb Bradham sufrié perdidas financieras por la subida estrepitosa
del precio del aztcar y Pepsi Cola alcanzo la bancarrota en 1923, lo que lo

obligo a vender su negocio y su marca registrada por 35,000 dolares.

' ROGER, Enrico y Jesse KORNBLUTH (2004) “La guerra de las colas”, Colombia, Editorial Norma, pag.
28
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Antes de 1928 la compaiia habia cambiado de propietario en cuatro
oportunidades y en 1931 nuevamente quebro, pero la marca fue rescatada por

la compatfiia de dulces “Loft Candy” la cual compro6 Pepsi Cola.

El presidente de Loft Candy, Charles G. Guth, reformul6 los ingredientes de la
popular bebida, en lo que constituye la unica alteracion, hasta ahora conocida,
de la féormula original, sin importarle la preferencia del publico por la bebida
que desde entonces es considerada la eterna rival de Pepsi “Coca Cola”,
prohibio servir Pepsi en las fuentes de soda de Loft Candy; las ventas bajaron
y en 1933 sus ideas habian fracasado. Tan humillado estaba que envi6 un
emisario a Atlanta para ofrecerle en venta a Coke la Pepsi Cola Company.
Pero eran tan escasas las perspectivas de Pepsi que Coca no quiso hacer

ninguna oferta.

www.scripophily.net

En 1934 desesperado, Guth inicio6 otra serie de experimentos como embotellar
la bebida en envases usados de cerveza de 12 onzas, pero como contenian el
doble de producto tenian que costar dos veces su precio normal es decir 10
centavos de dolar, lo cual los clientes se negaron a pagar, razéon por la que
Guth decidié vender la bebida a cinco centavos de dolar, lo que daba al
consumidor excelentes razones para comprar el producto, mientras que las
botellas de las demas colas eran de 6 onzas por el mismo precio, “era como

un remedio barato para los pobres, y en esa €poca, en las décadas de los 30°s y
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40’s, habia muchisima gente en esa condicion”, dijo John Shelton Reed,
profesor de sociologia de la Universidad de Carolina del Norte en Chaped Hill

y la bebida se publicitaba como “el doble por los mismos cinco centavos” .

i

--‘.

www.intoko.es

En el afio de 1938 fue nombrado presidente de la compaiiia Pepsi-Cola,
Walter Mack, quien consideraba la publicidad como la clave del negocio y
transformo a Pepsi en una moderna compafiia comercializadora, asi pues
conforme avanzaba el tiempo, la compafiia fue cambiando la imagen del
producto, de acuerdo a las circunstancias, la hizo moderna, vanguardista y

juvenil.

En 1940, Pepsi hizo historia cuando se transmitié a nivel nacional el primer
“Jingle” de publicidad (un anuncio con canto y musica). Su titulo era “Nickel
Nickel”, publicidad con relacion a su precio. “Nickel Nickel” fue todo un
acontecimiento, traducido hasta en 55 idiomas distintos, por lo que la campafia

se prolongo 10 afios mas.
Con la llegada de la Segunda Guerra Mundial cambi6 todo para Pepsi. Robert

Woodluff presidente de Coca-Cola prometié poner una Coke en manos de

todo soldado norteamericano, y esto hizo que el gobierno exceptuara a Coca
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Cola (pero no a Pepsi Cola) del racionamiento del azlicar. Asi mismo este
ultimo construyo en el extranjero cerca de 100 plantas embotelladoras de Coca
con lo cual ésta pudo abastecer a las fuerzas armadas de las bebidas gaseosas
que consumieron durante la guerra, lo que perjudico seriamente las ventas de

Pepsi.

En 1949 lleg6 a la Presidencia de Pepsi, el Sr. Al-Steele, era una persona poco
disciplinada quien cambié todo, introdujo una botella elegante, creo un
departamento de mercadeo e inicio el empleo de celebridades para vender su
producto, presentdé a Pepsi como una bebida refrescante, ligera, baja en
calorias. Desde el principio los embotelladores lo adoraron. En un discurso les
dijo: “Ya se ha llegado la hora de que ustedes no sigan andando en esos Fords
de mala muerte. Los voy a poner a todos en Cadillacs”. Esta actitud fue una
inyeccion formidable para que los embotelladores echaran mano de sus
ahorros e hipotecaran sus casas para invertir en el negocio, lo que dio como

resultado que en 1959 hubiera mas de 200 embotelladoras.

Pepsi crecid, las ventas internas subieron un 200% y se mostré como un rival
serio para la corporacion Coca-Cola, aunque estaba firmemente en segundo
lugar, Pepsi supo esperar tras bastidores para ver de que lado sopla el viento,
es la mejor manera de ser el segundon; por otro lado Pepsi entendi6é que para
considerarse un competidor mas fuerte en todos los sitios en donde los
consumidores tienen la oportunidad de comprar gaseosas (los almacenes de
comestibles, las tiendas generales, los comercios masivos, los restaurantes, las
calles), alli estaria con despliegues de productos, aparatos para servir en

fuentes de sodas, grandes y hermosas maquinas vendedoras.
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Pepsi comenzd sus campafias en pro de la gente de color, inclusive se

convirtio en la inica bebida que podian beber los afro-americanos.

Las campanas de Pepsi incluian carteles, anuncios en periddicos, conferencias
y convenciones en los cuales se exaltaba a esta gente, con representantes
famosos de esta raza, por ejemplo Martin Luter King, inclusive se formo un
equipo de 10 afro-americanos que recorrian Norteamérica narrando la

historia y calidad de Pepsi.

www.americanheritage.com

Para finales de la década de los 50’s, época en la cual la clase media se
encontraba en su auge, la empresa dejo de publicitar a Pepsi como una bebida
barata y comenzé a publicitarla con mayor fuerza como una bebida para la
juventud. Sin embargo, se continio con estrategias de campafia que se dirigian
a las minorias, las cuales eran difundidas principalmente en escuelas; por otro
lado, cargos importantes de la compatfiia Pepsi Cola empezaron a ser ocupados
por afro-americanos y latinos lo cual causaba descontento a la raza blanca (los

estadounidenses).
Este tipo de estrategia permitid a Pepsi, posicionarse poco a poco en un

mercado mas amplio y de todo tipo. En 1962, la campafia “Think Young”,

(piensa joven), se lanzo con éxito, esta incluia a las minorias y aludia a las
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mayorias a tener una nueva forma de pensar, fue una de las primeras

campafias publicitarias importantes dirigidas a la juventud.

Una vez que Pepsi Cola Company ya estaba consolidada como una empresa
refresquera dentro de los Estados Unidos, su expansion comenzd a
materializarse cuando se fund6 PepsiCo Inc por Donal M. Kendall y Herman
W. Lay, el primero presidente y jefe ejecutivo de Pepsi Cola Company, el
segundo de Frito Lay (compaiia dedicada a las frituras), tras la fusion de
ambas compaiias en el afio de 1965. Durante el transcurso del primer afio de
esta nueva compania, PepsiCo Inc. reportd ventas de $510 millones de

dolares, y cont6 con 19,000 empleados.

www.cdljobs.com

Con la union de ambas empresas, el lanzamiento de nuevos productos no se
hizo esperar, el primero de ellos fue en el afio de 1965 bajo el nombre de
“Mountain Dew”, el cual existia desde 1948, pero que bajo la promocién de la

nueva compaiia fue el primer producto que se lanz6 en la primera campana
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publicitaria de PepsiCo Inc. El slogan era el siguiente “Yahoo Mountain

Dew...la que hara cosquillar tus entrafias”.

Pepsi-Gola '500°
3\msos
LLENOS

www.teacuerdas.com

Posteriormente en 1966, los “Doritos Fritos” fueron introducidos al mercado;
en realidad fue el primer nuevo producto lanzado por la reciente compaiia, el
cual, se convirtié en la botana mas popular de los Estados Unidos en ese
tiempo. En este afno, Pepsi-Cola entra a Japon y al este de Europa, de esta

manera comienza su expansion internacional.

En el ano de 1967, Pepsi empieza a crear estrategias publicitarias dirigidas
hacia los jovenes de las nuevas generaciones, los cuales eran alegres, rebeldes,
divertidos con una nueva forma de pensar y de actuar y que ademas
consumian Pepsi, fue la primera ocasion que los chicos y chicas se topaban

con una publicidad que los invitaba a probar un producto para ellos.

Entonces Pepsi lanzé su campana publicitaria Generacion Pepsi: “Vive, tu
estas en la Generacion Pepsi”. Esta estrategia era repetitivamente aplicada y
dirigida hacia ellos. Trabajaba bajo la premisa de que hay nuevos
consumidores empezando su poder de adquisicion cada dia, y que, si se deja

de hacer publicidad, uno tendra una base reduciéndose constantemente.
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Con el envejecimiento de la generacion de los conocidos como “baby
boomers”, la publicidad de Pepsi se transformo en “la bebida que conserva tu

juventud”.

viva fa vida con

PIEPST

www.teacuerdas.com

Dos afios después, es decir en 1969, Pepsi-Cola decidi6 utilizar la etiqueta que
la distinguiria de los demds productos del mercado, la presentacion del
logotipo era bésicamente de tres colores los cuales se asociaban e
identificaban con el mensaje de su publicidad; rojo (pasion, audacia, rebeldia,
valentia y amor), blanco (honestidad, superacion, paz y buenos deseos) y azul
(juventud, modernidad, atrevimiento y cambio), por lo que la etiqueta era
atrevida y moderna. Por lo tanto, la campafa que desarrollo fue igual de
intrépida, y nuevamente dirigida a un publico joven: “Tu tienes mucho por

vivir, Pepsi tiene mucho por dar”, era su slogan.

www.hws.edu
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En los afios 70, PepsiCo habia sobrepasado la marca de un billon de ddlares
en ventas, y contaba con 36,000 empleados. Por otro lado la compaiia cambio
su lugar de residencia, la matriz se traslad6 de la ciudad de Nueva York hacia
la poblacion rural de Parchase, a unos 30 Km. al norte de la ciudad en el

Condado de Westchester.

En este afio también PepsiCo introduce la presentacion del refresco en botellas
pequenias, envases de lata, de pléstico ligero y reciclable, lo que la llevo a ser

la primera empresa en su género en hacer esa innovacion en la presentacion

- e = ‘-i

www.office365.co.uk

En el afio de 1971 el director ejecutivo de PepsiCo, Donald M. Kendall

del producto.

asumio la posicion de jefe del equipo de directores ante el retiro de Herman
W. Lay; mientras tanto Andrall E. Pearson, ocupo la presidencia de PepsiCo

hasta el ano de 1984.

Es a partir de 1971 que la empresa comienza su intento por ingresar a la
U.R.S.S. y para 1972 logro un acuerdo con la entonces Unidn Soviética, para
hacer de Pepsi Cola el primer producto extranjero vendido en este pais.
Ademas PepsiCo obtuvo derechos exclusivos para importar a Estados Unidos

el “Stolichnaya Russian Vodka”.

Estas acciones tomadas por PepsiCo hicieron que la compafiia comenzara a
tener un panorama mas amplio del mercado, fincando los primeros pasos hacia

la mundializacion de su producto “Pepsi Cola”.
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En el tiempo que abarcan los afios de 1973 a 1975, la empresa Food
Internacional, posteriormente llamada PepsiCo Foods Internacional, Y
subsecuentemente Frito Lay Internacional, se estableci6 como una de las

empresas mas importantes en el negocio de las botanas alrededor del mundo.

En 1974 la marca Pepsi Cola se habia emparejado con la Coca en los
almacenes de alimentos. Mientras tanto, la publicidad de Pepsi ante el
florecimiento del individualismo de la época, lanzé su campaiia de la “Gente

Pepsi”: “Unete a la gente Pepsi, siéntete libre”.

En esta época es cuando las ganancias de la compafiia sobrepasan los dos
billones de dodlares; y es también, el primer producto norteamericano que es

producido, distribuido y vendido en la desaparecida Union Soviética.

Por otro lado en este mismo aflo comienza la campafa concerniente al “Reto
Pepsi”, en el que se induce a los individuos a participar y decidir cual es mejor
refresco de cola: obviamente esta campafa tiene por objetivo expandir su
producto retando al refresco de cola que esta por encima de Pepsi y que es
mas vendido que éste; es decir, Coca Cola. El reto Pepsi, fue realizado por
primera vez en Dallas, Texas en 1975, posteriormente se expandié a nivel

nacional en los Estados Unidos.

Esta campafia tuvo éxito en todo el pais, tanto asi que los consumidores
seleccionaron a Pepsi-Cola como el mejor refresco de cola. El producto llegd
a ser el mas vendido en los supermercados, y como consecuencia enseguida

se lanz6 una nueva campafia publicitaria, igualmente atrevida y juvenil: “Ten
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un dia Pepsi, Puppies”. Esta campafia se convirtid en una de las preferidas

del publico, sobre todo en los jovenes, a lo largo de la unién Americana.

www.asianetglobal.com:8080/asianet/2004/news

Se observa entonces, que en la década de los setentas las campanas de Pepsi
comienzan a tener un caracter netamente masivo a nivel nacional, y ademas se
extienden fuertemente por otras regiones del mundo, lo cual permite
experimentar con diversas estrategias publicitarias haciendo uso de simbolos
masivos (los slogans) que representan diversos valores relacionados con la
juventud, pero también las celebridades que se han contratado para este fin
han sido parte importante que contribuyeron a que Pepsi fuera mas conocido y

consumido.

En el periodo que abarca de 1975 a 1980, PepsiCo comenzé a adquirir grandes
compaiiias dedicadas a la industria de la comida, creando asi, un monopolio en
este ramo. Conforme transcurren los afios PepsiCo continud incrementando
su produccién y, por consiguiente su corporacion al asociarse con nuevas
compaiiias y creando nuevos productos basados en su producto de linea:
Pepsi-Cola. Ademds, empezd a adentrarse con mas interés dentro de la
industria de los alimentos rdpidos y los restaurantes. Por ejemplo, en 1980
PepsiCo Food Service Internacional (PFSI), se forma y se orienta a la

industria restaurantera.
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En 1975 introdujo al mercado un nuevo producto llamado Pepsi Light, con un
distinto sabor a limon (que ahora se conoce como Pepsi Limoén), y que fue
introducido como una alternativa de las diet colas (colas de dieta). Al afio
siguiente, la campafia publicitaria de esta empresa se basd en el reto y la

competencia con otros refrescos de su tipo.

Por otra parte, la expansion de la empresa se ve realizada cuando adquiere en
1977 Pizza Hut, y Taco Bell, por lo que sus ventas alcanzan los 5 millones de
doélares, con esto toma la delantera a su rival Coca Cola. Entonces, para 1979
se inaugurd el centro de investigacion y técnica de PepsiCo. También PepsiCo
Internacional Snack Food continu6é creciendo, y las campaiias publicitarias

prosiguieron con la linea juvenil caracteristica, con slogans como: “Atrapa el

espiritu Pepsi”.
D (224
Y = #Hf
upload.wikimedia.org HERE=E_W_ www.hendrickmotorsports.com
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A principios de la década de los afios 80, se retoma el “Reto Pepsi” a través de
una serie de comerciales a los que se les llamo6 “El reto Pepsi”, “El desafio
Pepsi” o el “Pepsi Challenge” (segun el pais) que comparaba su producto con
el de Coca-Cola, mostrando que la gente preferia su producto sobre el de la

competencia.

En 1981 PepsiCo logré rebasar sus ganancias de siete billones de dolares, lo
cual permitié que el PepsiCo Fitness Center (instalacion perfectamente dotada
de equipo y personal para la aptitud fisica de sus empleados) pudiera
realizarse, haciendo de esta empresa una de las mas avanzadas en el area de la

salud de los empleados.

En cuanto a la creacion de nuevos productos, se introdujeron al mercado los
Tostitos (Frituras de pan); Pepsi Free y Diet Pepsi Free fueron lanzados como
sodas libres de cafeina, las primeras en su género; la Diet Pepsi fue
considerada como la bebida que contuviera el ciento por ciento de aspartame
(endulcorante) y no la mezcla de aspartame-sacarina que usualmente era
utilizada, ya que a través de la aplicacion de encuestas Pepsi pudo comprobar
que eso era lo que querian los consumidores, lo que le permitid ser una soda

completamente dietética baja en calorias.

32 ROZENVER, Dino (1995) “Los hits de mercadoctenia” Revista Expansion, pag 30
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Asi se llevo a cabo el proceso de cambiar el aspecto grafico de los envases y
realizar rapidamente nuevos comerciales donde se decia “Diet Coke contiene
el doble de sacarina que de aspartame”. Coca Cola no se qued6 calmada y de
inmediato tomo la decision de pasarse al ciento por ciento de aspartame y
prepard6 comerciales para anunciar que habian eliminado la sacarina.
Finalmente el comercial de Pepsi fue “Diet Pepsi la eleccion de una sola

caloria, de una nueva generacion”.

www.dietpepsi.com

1982 PepsiCo establece formalmente el programa de la empresa de negocio de

minoria entre los afro- americanos para aumentar el uso de los surtidores.

WWW.pepsico.com

En 1983 Pepsi Cola fue la primera compafia que don6é un millon de dolares
para el fondo Unido para universitarios negros, asi mismo Pepsi lanza un

programa interno de la minoria para reclutar a estudiantes de universidades y
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rueda hacia fuera un programa de entrenamiento de las relaciones de raza para

los ejecutivos y los encargados.

La fundacion de PepsiCo comienza la ayuda “de una ocasion mejor” (ABC),
de un programa que identifica, recluta y desarrolla a lideres entre la gente
joven del color. Colocan a los estudiantes talentosos de la minoria en escuelas
preparatorias de la universidad top-rated privada y publica sin ningn costo a

las familias de los estudiantes.

El presidente Donald M. Kendall de PepsiCo recibe la séptima concesion
anual de la direccion del negocio presentada por los periddicos de Gannett
Westchester. La concesion reconoce el papel de la compania como ciudadano

corporativo principal.

WWW.pepsico.com

En 1984, el popular Michael Jackson firma un contrato multimillonario de
promocidén con Pepsi, con reciprocidad para el anuncio del Victory Tour

patrocinado por la misma.

Se grabaron dos escenas publicitarias con Jackson bailando junto a un grupo
de nifos de barrio, como el joven Alfonso Ribiero, bailarin de 11 afios, de la
pieza The Tap Dance Kid, de Broadway, quien hace el papel de un admirador
de Michael Jackson que puede hacer todos los pasos de éste a la perfeccion en

un concierto.
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Transcurridos 30 dias de los comerciales las ventas de Pepsi comenzaron a
subir, lo cual ocurrié la ultima semana de febrero de 1984. Con dos

comerciales Michael transformo una compaiia.

www.brekanarts.com

En 1985 es cuando la guerra de las colas (entre Pepsi-Cola y Coca-Cola) se
enardecid mas, puesto que Pepsi lanzo una campafia dentro de un trasbordador
espacial americano con dos astronautas importantes, y con el slogan “Un
sorbo gigantesco para la humanidad”, lo cual incomodo a la compaifiia de la

competencia, es decir, Coca-Cola.

Durante el afio de 1986 la corporacion PepsiCo se descentralizd y se
reorganiz6 en dos organismos: por una parte, PepsiCo Worldwide Beverages
encargado de controlar las bebidas; y por la otra, PepsiCo Worldwide Foods

encargado de los productos comestibles, botanas y comida rapida.

La primera adquisicion de PepsiCo Worldwide Foods fue Kentucky Freid
Chicken, quien es lider de mercado en la venta de comida rapida a base de
pollo. Mientras tanto la primera adquisicion de PepsiCo Worldwide Beverages
fue 7Up International, la tercera franquicia mas grande del mundo a nivel

internacional.
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El primer lanzamiento de PepsiCo Worldwide Foods fueron los Chester
Chetoos, cuyo lanzamiento publicitario consistié6 en un comercial totalmente
basado en dibujos animados. Mientras tanto, Michael Jackson firmé un
segundo contrato para aparecer en los comerciales de Pepsi-Cola; ademas, el
actor Michael J. Fox fue contratado para un comercial de Diet Pepsi llamado

Apartment 10G.

Diet Pepsi cambio de logo, y Pepsi Cola adquiri6 Mug Root Bear. En el
ambito China fue escenario de la apertura de la segunda planta embotelladora
de Pepsi en ese pais. Dichos acontecimientos hicieron que PepsiCo rebasara
los 10 millones de ddlares en venta y lograréa cotizar en la bolsa de valores de

Tokio.

En ese mismo afio Tina Turner hace una serie de comerciales para Pepsi Cola
Internacional que solo se mostraban fuera de los Estados Unidos y Whitney

Houston firma contrato con Coca Cola y hace comerciales para Diet Cola.

images.usatoday.com
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Para febrero Pepsi anuncia que llevara al mercado nacional otros sabores de

Slice, todos con el 10% de jugo y todos en dos formas (corriente y dietética).

Dias mas tarde Pepsi gan6 un premio especial otorgado por las “4 A’s” la
primera asociacion de agencias de publicidad en Estados Unidos. Este se le
concede a la compaiia que a lo largo de los afios mantenga el mas alto y
constante nivel de excelencia en su publicidad. Los comerciales ganadores

fueron los de “La Generacion Pepsi”, y Pepsi fue la compafiia ganadora.

exac
A vivir en \a 9%

www.teacuerdas.com

En 1986 y a la muerte de Robert Woodruff presidente honorario de Coca Cola,
quien jurara que nadie tocaria la formula de la gaseosa mientras el viviera,
pero como ¢l ya no vivia, Roberto Goizueta, presidente de Coca-Cola decidio
cambiar la formula del producto —Illamada Nueva Coca o New Coke—
probablemente como respuesta a la agresividad de su rival, Pepsi la cual da a
conocer el cambio de la féormula de Coke y argumenta “todo mundo sabe que

cuando una cosa esta bien no necesita ser cambiada”.
Coke aseguraba que su nueva bebida contenia mas dulce y menos calorias con

respecto a Pepsi lo que resulto falso, esto es demostrado con una prueba de

laboratorio llamada nivel brix donde se mide el grado de dulzor y el contenido
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calérico por que dulzor y calorias siempre van juntos™, con un el publico
recibié mal el cambio, lo que hizo que por primera y tGnica vez en su historia,
Pepsi lograra venderse en mayor cantidad que su competidor, aunque sélo

fuera por unas s€manas.

Finalmente los directivos de Coca Cola ayudaron a Pepsi al demostrar que el
publico es mas inteligente de lo que los criticos pretenden hacer creer, toda la
faramalla del mundo no puede obligar a comprar lo que uno no quiere.** Estos
afios de fuerte competencia entre ambas se conoce como “la guerra de las

colas”.

Para 1987 Pepsi-Cola sirvidé de patrocinador para las giras de los cantantes y
grupos musicales de moda en esta época, como: Miami Sound Machine,
David Bowie y Tina Turner. En el mismo afio, el comercial de Diet Pepsi
Mustang, se convertia en el primer anuncio que aparecia en una pelicula de

videocasete, y fue la pelicula mas vendida en la historia del video casero.

www.lowculture.com

En el 4mbito operativo, durante el afio de 1988 hubo otra reorganizacion de la
compaiiia PepsiCo, esta vez se ordeno en divisiones geograficas de mercado,
las cuales eran: division Este, Oeste, Sur y Central. Cada una de estas regiones
contaba con su presidente y staff de managers, para tener un control mas

apropiado de la enorme corporacion.

33 ROGER, Enrico y Jesse KORNBLUTH (2004) Op. Cit.; pdig. 383
M Ibidem. pags. 409,410 y 421.
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En este afio fue cuando Pepsi Cola International se introdujo en la India;
también PepsiCo extendid la relacion comercial con la entonces Union
Soviética, y es cuando Pepsi Cola pagd una fuerte cantidad de dinero para
publicitarse en la television soviética en un programa cuya produccion contaba

con la colaboracion de Estados Unidos, el cual se llamaba Prozner in América.

Ademas el comercial titulado Chase, el cual era la cuarta parte de los anuncios
en los que aparecia el cantante Michael Jackson, se convirti6 en el comercial
mas visto hasta ese momento en la historia de la publicidad televisiva.
Mientras tanto, las botanas llamadas Doritos se convirtieron en la botana mas

vendida alrededor del mundo alcanzando el billon de dolares.

En 1989, surgio la “controversia Madonna” donde Pepsi supuestamente pago
a Madonna 5 millones de dolares por una promociéon mundial con su cancidon
Like a Prayer. Sin embargo, Pepsi no vio el provocador videoclip de la
cancion donde se mostraban cruces encendidas, y al darse cuenta de la

polémica eliminé el contrato con la cantante.

En ese afio PepsiCo continio la compra de varias compaiias, entre ellas se
encuentran Walkers Crisps y Smith Crisps, dos de las compafiias lideres de
frituras en Reino Unido; también adquiridé la compaifiia de comida répida
Smartfood ready to eat, dedicada al negocio de palomitas de maiz. Y es en
este afio, cuando la corporacion PepsiCo fue nombrada dentro de la lista de las
10 empresas mas importantes en la revista norteamericana Fortune (para
ejecutivos), tal nombramiento se mantuvo por cuatro afios consecutivos en

esta revista.
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Por una temporada, en la década de los 90's Pepsi introdujo un “experimento’:
Pepsi Clear, un refresco de cola de color transparente; recientemente en 2005,

volvié a lanzar dicho producto.

www.spudart.org

En 1990 PepsiCo continud utilizando la imagen de personajes del espectaculo
para promocionar sus productos. Esta vez con las estrellas adolescentes Fred
Savages y Kirk Cameron, ambos actores fueron los protagonistas de los
anuncios de Pepsi Cola. Mientras personajes maduros como Billy Cristal y el

cantante Ray Charles aparecieron en anuncios de Diet Pepsi.

También las estrellas del deporte fueron utilizadas por esta corporacion, por
ejemplo durante el SuperBowl, la estrella de futbol americano Joe Montana
estelarizd los anuncios retando a otras celebridades que protagonizaban

comerciales de otras marcas a probar el refresco Pepsi Cola.

En este afio también la corporacion adquiri6 una parte de la empresa mexicana
galletera mas grande “Gamesa”. Ademads, firmé el contrato comercial mas
grande de la historia hasta ese momento con la Unién Soviética, cuyo objetivo
era obtener el doble de ganancias para finales del siglo. Por tal razon, PepsiCo
aparecio en el top-25 de la revista Fortune, con ventas hasta del 15.4 billones

de ddlares y contando con mas de trescientos mil empleados.
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En el afio de 1991, PepsiCo en cuanto a adquisiciones, esta vez compro la
compaiiia Wedel S.A., quien es lider polaco en la produccion de chocolates y
dulces, esto le permitié entrar de lleno en el mercado de Europa del Este, y
con ello completar sus operaciones relacionadas con los dulces en 23 paises
del orbe. Ademas, se asoci6 con la empresa Thomas J. Lipton Co con el fin de

participar y desarrollar sus operaciones en el mercado de bebidas a base de té.

Pepsi Cola en referencia a Cambios publicitarios introdujo un nuevo logotipo,
es el octavo durante 93 afios, y el cantante de rap Mc Hammer fue contratado
para los nuevos comerciales. En este ano las ganancias de la corporacion

excedieron el billon de dolares.

www.mp3sugar.com

En 1992, PepsiCo comprd una parte importante de la empresa Carts of
Colorado Inc, lider en la manufactura y el manejo de equipo para mercadeo
movil; sin embargo, ésta se vendio en el afio de 1995. También adquirié una

parte de California Pizza Kitchen, que igualmente vendié en el afio de 1997.

Ademads, en este ano (1992) Pepsi-Cola comenzd a distribuir productos
basados en jugos de frutas, con el nombre de Ocean Spray Cranberries, Inc.
también, introdujo un nuevo tema publicitario para sus comerciales de
refresco de Cola, con el slogan “tienes que tenerlo” y ademads creo la tarjeta
con el mismo nombre en inglés “Gotta Have it Card”. Durante el mismo afio

implemento la campaiia Rigth Side Up (el lado correcto, la eleccion correcta)
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en la que expresaba que tanto el consumidor como sus empleados dedicados a

la atencidn de los clientes eran lo mas importante de la organizacion.

www.mercadolibre.com.ar

A partir de 1993, Pepsi difundié un nuevo slogan, el cual versaba asi: “Be
young-Have fun-Drink Pepsi” (S¢€ joven, diviértete, toma Pepsi), este slogan
representaba ampliamente la ideologia de sus campaias, las cuales como
siempre expresaban pensamientos dirigidos a jovenes, con frescura, chispa y

atrevimiento.

También, comenzo la distribucion de la linea Lipton, cuyo producto consiste
en bebidas a base de té, listas y rapidas de preparar. Por otra parte, emprendio
formalmente la prueba de mercado de los productos Ocean Spray Lemonade y
Ocean Spray Splash. Ademas, introdujo The Cube, una innovacion que
consistia en un multipack de 24 envases, el cual satisfacia la creciente

demanda de los consumidores.

Continuando con los cambios y avances publicitarios, Pepsi retomo6 de nuevo
una vieja estrategia en sus anuncios, ya que después de 27 afios de ausencia,
Pepsi vuelve a colocar anuncios espectaculares en Broodway. En este mismo

afio introdujo un nuevo producto Pepsi Max, una bebida suave, con sabor a
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cola pero sin azucar. Ademads, sus adquisiciones siguieron creciendo, PepsiCo
compro los restaurantes del lado Este de Mario’s Restaurant, Inc.; las 40
unidades que adquirié las vendidé en 1997. También compré D’ Angelo

Sandwich Shops, el cual igual vende en el 97.

En el afio de 1994, Pepsi-Cola introdujo un nuevo producto, esta vez se trata
de agua purificada cuyo nombre comercial es Aquafina bottled water. De esta
manera, comenzo con pruebas de mercado, con el fin de posteriormente se

pudiera comercializar y distribuir este producto.

www.real929.com

Por otra parte, PepsiCo se unidé en ese afo a la compaiiia Starbucks para
formar The North American Coffe Partnership, cuyo objetivo era desarrollar
bebidas de café listas para beberse. Ademas, PepsiCo autorizé el tratado de
Citrus Hill de la corporacion Procter & Gamble para lanzar una linea de fuente
de sodas, jugos y bebidas. También lanzo6 su bebida sport All Sport y cre6 una

campafia nacional con el baskestbolista Shaquille O"Neal.
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WWW.pepsico.com
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En cuanto a la introducciéon de nuevos mercados durante 1994, Pepsi Cola
adquiere Indian Company, convirtiéndola en su primera embotelladora en ese
pais; ademas, es la primera corporacion dedicada a hacer bebidas de Cola que

produjo y distribuy6 sus productos en Vietnam.

En el afio de 1995 las ventas de la corporacion alcanzaron los 30.4 billones de
dolares, incluso habia mas de 470 mil empleados alrededor del mundo,
haciendo de PepsiCo la tercera compaiiia del mundo en cuanto a la

contratacion de empleados.

Respecto a sus adquisiciones y propiedades, esta corporacion se unié a Kraft
Foods. Para anunciar la formacion de Maxwell House Beverages Company.
Esta nueva compainia tenia por objetivo vender bebidas de café listas para

tomar en el continente asiatico.

Por otra parte, con la asociacion entre The North American Coffe Partnership,
Pepsi Cola y Starbucks Coffe Company , se introdujo al mercado el producto

Mazagran una bebida de café carbonatada.

En Francia Pepsi lanz6 una nueva linea de bebidas a base de frutas no

carbonatadas llamada The Radical Fruti Company.

Durante 1995, con relacion a cuestiones publicitarias Pepsi contraté a la
estrella del tenis Norteamericano André Agassi, para promover la reciente
marca Pepsi Max a nivel internacional y su producto Mountain Dew en los
Estados Unidos, ademas, la bebida Pepsi Cola cambio de nuevo su slogan

publicitario “nada mas que Pepsi”; también en este afio Pepsi es el anunciante
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con mayor crédito en el superbowl. Por otra parte introdujo sus frituras y

comida rapida en més de 20 mercados alrededor del mundo.

www.rugbyrelics.com/

En 1996 en relacion a las operaciones del ramo de bebidas tanto a nivel
domestico como a nivel internacional, éstas eran controladas por un solo
organismo: Pepsi-Cola Company. Mientras tanto, las operaciones de las
frituras y comida rapida eran manejadas en una sola unidad llamada Frito Lay

Company.

En el ambito publicitario y comercial en 1996 PepsiCo Inc. y Lucas film Ltd,
formaron una alianza para lanzar el promocional mas grande en la historia del
entretenimiento, en el cual la serie de Star Wars anunciaba constantemente las
bebidas de Pepsi, sus productos alimenticios y sus frituras alrededor del

mundo.
Ademas, Pepsi-Cola y la cadena de Television dedicada a la musica MTV

establecieron un convenio de publicidad a nivel internacional, con

promociones especiales, pruebas de mercado y eventos. Por otra parte, la
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aerolinea Canadien Airlines y la cadena de Hoteles Marriott realizaron

contratos especiales con PepsiCo para que esta les proveyera sus productos.

Durante ese mismo afio, quiza el anuncio mds importante fue el que se filmo
en el espacio sideral, en donde los cosmonautas disparaban una Pepsi a orbita

desde la estacion espacial MIR.

En 1997 PepsiCo anuncio los planes de convertir sus negocios de restaurantes
en una linea independiente, para lo cual vendid sus compaiiias de distribucion
de comida, y se enfoco mas a sus productos “Core”. Sus planes se vieron

completados el 6 de octubre de 1997.

Con este recorte, la corporacion PepsiCo contaba ahora con aproximadamente
140 mil empleados alrededor del mundo, y fue una compafiia con valor de 20

billones de dolares.

Al afio siguiente, 1998, Pepsi-Cola celebré6 su cien aniversario con la
conferencia sobre embotelladoras en el mundo, sostenida en Hawai. Durante
el otofio de 1998, se introdujo “Pepsi One”, con una ambiciosa campaia
publicitaria con la coletilla principal de “So6lo una caloria”. La bebida
introdujo el uso de “sunett” o acidosulfato de potasio y aspartame (es un

endulzante) para obtener una sola caloria.

———
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También, en este afio adquiri6 por completo Tropicana Products de la
compaiiia Seagream Company Ltd, fue la mas grande adquisicion hecha por

Pepsi.

La compafiia Cadbury Schweppes, llego a un acuerdo con PepsiCo para
comprar Wedel S. A. En noviembre de este afio, el equipo de directores de
Pepsi autorizd a la compafia para utilizar una parte importante de los 7

billones de dolares que se poseian para formar “The Pepsi Bottling Group”.

Entre otros avances de la compafiia, Pepsi se convirtio en el proveedor de
bebidas para el Hard Rock Café, Graceland, Indiandpolis, Motor Speedway
Orchard Park, Denver’s, Mile High Stadium, NASA / Kennedy Space Center
y ClubCorp, entre otras.

Ademas, los productos de PepsiCo y sus innovadores empaques contribuyeron

al crecimiento de las ventas y el mercado en Estados Unidos.

De esta manera, En el transcurso de este afio, Pepsi-Cola introdujo una nueva
bebida sabor suave de limon llamada Store; también lanzé un nuevo sabor
para su Orange Slice llamada Twisted con sabor a lima-limon. Mientras tanto,
reforzé las negociaciones con la compania Ocean Spray para distribuir jugos

de frutas por mas de tres afios.

En 1998, se introdujo la campaiia Generation Next donde propone su vision

moderna de la juventud.
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El piloto de carreras Jeff Gordon se uso como simbolo de velocidad, juventud
y poder. Pepsi es generalmente la bebida mas comun en eventos deportivos,

como el béisbol, o en grandes conciertos.

HHWEB.com

A finales de la década y del siglo, es decir, entre los afios de 1998 y 1999, en
especifico en marzo de 1999, Pepsi Bottling Group, la mas grande
embotelladora de Pepsi comenzo a cotizarse en la bolsa de valores de New
York. La oferta inicial de esta embotelladora oscilé entre los 2.3 billones de
dolares. Mientras tanto la empresa adquirida por PepsiCo Tropican Products

Inc., compré alimentos del Valle, una empresa hispana de jugos y sopas.

Por otra parte, Pepsi firm6 otro contrato con la cadena de comida Orion’s
Food con mas de 2000 franquicias alrededor del mundo, con el fin de
proveerle sus productos; también obtuvo un contrato por varios afios como la

bebida exclusiva de la ciudad de Honolulu.

En este afio (1998), Pepsi Cola Company fue el patrocinador especial y la
bebida oficial de la liga mundial de futbol Soccer y sus equipos, ademas en
este afilo también obtuvo la renovacion de su contrato como patrocinador

oficial del mundial de fatbol de dicho afio.
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El eslogan de Pepsi era “Pide mas”. Pepsi cambio las etiquetas en Texas,
donde era la més popular detras de Dr. Pepper, denominando la bebida “Pepsi
Si” la estrategia para atraer al mercado latinoamericano, consumidor habitual
de Coca Cola. Por esta razon, para su campaiia contratd a la estrella sensacion
del pop en este afio Ricky Martin. Primero lanzé esta campana en el mercado

latino y posteriormente en el mercado mundial.

www.usatoday.com

PepsiCo celebrd el inicio del nuevo milenio lanzando una nueva linea de
productos llamada FruitWorks en Estados Unidos estas son bebidas de frutas
que incluyen cinco productos de sabores diferentes. Por otra parte, firmé un
contrato con la cadena de maquinas de refrescos Kinko’s que cuenta con mas

de 1000 locaciones en el mundo.
También Subway restaurant y Pepsi Cola Canadéd Ltd renovaron su contrato
haciendo que esta refrequera sea la que provea los 1,351 locales subterraneos

que se encuentran en el metro de Canada hasta el afio 2007.

En lo que a publicidad se refiere, de nuevo Pepsi-Cola contratd estrellas del

espectaculo para promocionar sus productos, esta vez toco el turno a la
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cantante Faith Hill y a los deportistas Sammy Sosa y Ken Griffey Jr., estas

figuras son de las mas importantes en Estados Unidos.

N RS <~ .~ P Wk, s ]

www. members.migente.com www.sihope.com

También, en este afio Pepsi revivid su conocida campafia del Reto Pepsi, que
incluy6 ademas del refresco de cola, los productos Pepsi One y Diet Pepsi;
incluso contratd otras estrellas del deporte como los equipos de basquet
Chicago Bulls, Chicago Blackhawks y Chicago Whit Sox para promocionar

dicha campafia.

En este afio la corporacion firmé con la compafiia Yahoo Inc., un contrato
para el sitio web mds grande que haya ocupado una compaiiia hasta entonces,
abarcando un mercado multimedia tanto de jovenes como de adultos. A
cambio, la empresa Yahoo obtuvo tanto la impresion de su marca en mas de
1.5 billones de botellas de Pepsi, como la participacion y mencidon de su logo

en comerciales de Pepsi en television, en spots de radio y en varias tiendas.
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También, PepsiCo logrdé contratos con YWCA, en este arreglo ambas
empresas tuvieron oportunidades de promocionar, realizar eventos especiales
y trabajar juntas en programas voluntarios. Por otra parte, consiguié un
contrato con Warner Music para trabajar conjuntamente en la promocion de la

eleccion de tu musica (Choose your music).

Pepsi también patrocind a George Lucas para la reintroduccion de La Guerra
de las Galaxias episodio 1 al cine durante el verano de 1999, 22 personajes de
la serie fueron introducidos como arte decorativo en latas durante el verano,
creando énfasis para el conjunto coleccionable. Esto ademds ayudo a aumentar

enormemente la publicidad de la propia pelicula.

www.thecollectorzone.com

Durante los afios 2000 y 2001, PepsiCo renovo su contrato con Tricon Global
Restaurants, Inc., para surtirle a sus locales las bebidas de Pepsi Cola por doce
anos. En estos afios PepsiCo cred, la pagina: PepsiStuff.com, un sitio web para

el mercado, el archivo de la musica digital de grandes cantantes, peliculas,
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videos, juegos, deportes, etc., cuyo lanzamiento se realizé con el apoyo de la

compaiiia de internet Yahoo.

Debido a todas las negociaciones obtenidas por PepsiCo, en las revistas de
finanzas globales, ¢ésta es renombrada en la lista de las mejores compaiias del
mundo; mientras tanto, la revista Rider’s Digets de Asia, la reconoce como la

super marca asiatica por su clase y calidad.

En el aspecto publicitario, el equipo formado por Pepsi y Yahoo lanz6 una
campafia en espafiol dirigida principalmente a escuelas llamada “Tu Sabor, Tu
Futuro”, la cual ofrece a los estudiantes la oportunidad de ganar 10 mil dolares
para sus estudios. Incluso, asistio la educacion musical en las escuelas bajo el

nombre de la campafia “Comparte la alegria de la musica”.

En el afio 2001, los productos SoBe se convirtieron en parte de Pepsi Cola, de
esta manera se lanzé al mercado una linea innovadora que incluye bebidas
energéticas, bebidas de dieta, t& exotico, entre otros, basados en plantas e

ingredientes naturales.

En este afio, lanz6 su nuevo producto llamado Sierra Mist, libre de cafeina y
con sabor lima-limén. Ademds, transmiti6 por television un comercial
atrevido y juvenil llamado “Sexo en la ciudad de Kim Catrall”, el cual

promocionaba su producto Pepsi One.

En Julio del 2001, el hecho de contratar a un personaje como la cantante
juvenil Britney Spears en las campafias de Pepsi, no era casualidad, pues ella

es reconocida por la mayoria de los jovenes en todo el mundo y representa el
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¢xito, la belleza, la juventud, la energia, etc. Estos valores se asocian con
Pepsi Cola y por lo tanto transmite cierta informacion que va a influir en la

decision de compra del consumidor.

i7.ebayimg.com

En el transcurso de los afios 2001 y 2002, PepsiCo completo la adquisicidon de
la compaiiia South Beach Beverages, Co., y anuncia su nueva conquista en el
pais africano de Egipto, Introduciendo sus productos “core” y realizando

operaciones por medio de empresas egipcias Chipsy y Tasty Foods.

También, completa negociaciones para adquirir Tasali Snack Foods, la
compafiia lider en Arabia Saudita dedicada al mercado de frituras y dulces.
Inclusive, si el gobierno de ese pais aprobara la fusion de Tasali con Saudi
Snack Foods, PepsiCo también podria formar parte de esa relacion. Ademas,
en estos afios realizoé dos proyectos importantes, por una parte lanzo su nuevo
producto llamado Pepsi con ligero sabor limén, y por otro lado cre6 una nueva

pagina web llamada Diversityawork: http://www.pepsico.com/diversity.

En el afio 2002 durante el mundial de futbol Corea-Japon, Pepsi lanzo un
anuncio donde se apreciaba a un equipo de futbol de Pepsi-Cola (integrado por
estrellas de este deporte en el &mbito mundial), que jugaba una partida contra

un equipo integrado por luchadores de zumo.
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Los luchadores de zumo no se relacionan en nada con este deporte, sin
embargo son un simbolo deportivo representativo del Japon. Dado que el
mundial del 2002 es realizado en Japon y Corea a la vez, el anuncio presenta
un simbolo deportivo de Oriente en conexién con los jugadores simbolos del

fatbol y del deporte mundial.

www.nodulo.org
En enero de 2003 PepsiCo de Argentina invirtid6 un millon de pesos en

acciones de verano, realizando diversas acciones de marketing a través de
promociones de sus marcas. Entre ellas instalo el parador "Pepsi Beach" en
Mar del Plata, Esto fue por segundo afo consecutivo. “Pepsi Beach” fue
instalada en la playa ubicada en Ruta 11 de la zona sur después del Faro en
Mar del Plata, en donde se desarrollaran diversas actividades deportivas y de
entretenimiento con la presencia de celebridades. Por otro lado, Pepsi Twist
realizd degustaciones y actividades, con la presencia de su personaje estrella

Johnny Twist.

www.ambitoweb.com
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En la entrega de los premios "Olimpia Pepsi 2003" Pepsi participd como
promotor principal de los premios -primera vez en la historia de los Olimpia-
entregando el galardon de Oro a Emanuel Ginobili. La ceremonia de entrega
de los Olimpia PEPSI del afio 2003 se realizd un dia lunes 22 de diciembre del
afio 2003 en el Hotel Hilton de Buenos Aires.

Los deportistas argentinos son reconocidos en todo el mundo como verdaderos
ejemplos de entrega, coraje y deseos de superacion. Por eso es que Pepsi quiso
estar junto a estas figuras que verdaderamente reflejan el espiritu de

"Animarse a mas" y hoy se destacan entre los mejores deportistas del pais.

—_— PEPS]

www.rugbytime.com/

Con su auspicio a los Premios Olimpia 2003, Pepsi pretendio que el espiritu

de esa fiesta contagie a muchos otros jovenes argentinos.

En este mismo afio PepsiCo elegida entre las mejores compafiias por su
gestion de negocios, de acuerdo al ranking publicado por el semanario
norteamericano "Business Week", PepsiCo Inc. se encuentra entre las 25
mejores empresas por su desempefio en la Gestion de Negocios,
posicionandose en el puesto 22. Cabe destacar que PepsiCo Inc. logro
ascender 12 posiciones en relaciéon a la edicion publicada el afio anterior,

donde se ubico en el puesto nimero 39.
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En el 2004 Pepsi y sus estrellas vuelven a la pantalla con el astro, idolo,
metrosexual y futbolista del Real Madrid, David Beckham, el cudl rodé un
anuncio promocional para Pepsi por el cual cobro cerca de 19 millones de

curos.

Esta es la primera vez que el sefior Beckham aparecera en un anuncio con
estrellas que se sitban fuera del mundo futbolistico. En el spot, tendra que
hacer gala de sus mejores habilidades con las artes marciales en un combate

con dos divas del pop: Jennifer Lopez y Beyoncé Knowles.

www.spiegel.de

Las dos cantantes con mas carga sexual del momento desafiaran al
metrosexual mas admirado de los ultimos afos. Y es que Pepsi no escatima en
gastos publicitarios.Otra campafia realizada en ese afio fue "Gladiadores". Un
comercial épico protagonizado por Britney Spears, Beyonce Knowles y Pink
en la piel de las Gladiadoras, quienes enfrentan a Enrique Iglesias en el papel
del Emperador Romano. Estaba ambientado en el Coliseo Romano e inspirado

en las legendarias luchas de gladiadores de la Antigua Roma.
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www.ambitoweb.com

El pasado 12 de diciembre del 2005 fue la primera vez en la historia de las
dos compafias lideres en bebidas carbonatadas en la que Pepsi Co. adelanto a
Coca-Cola en capitalizacion bursatil en Wall Street. Pepsi Co. supo
adelantarse a la demanda identificando el creciente segmento de consumidores
que se inclinaban por las bebidas més sanas, como los zumos (en 1998

adquiri6 Tropicana) y las energéticas (haciéndose en 2001 con Gatorade).

El resultado ha sido que actualmente crece muy por encima de su competencia

y es lider indiscutible en este tipo de productos en EE.UU. y gran parte del

’

mundo.

www.nfhs.org/

Coca-Cola tard6 mas tiempo en darse cuenta de todo lo que estaba pasando en
el mercado. A pesar del lanzamiento de Minute Maid (para zumos) y

Powerade (para energéticas), no ha podido posicionarse como lider.
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http://funversion.universia.es

La ultima campafia de Pepsi en ese afio dejo ver a Beckham, Roberto Carlos,
Raul, Torres, Ronaldinho y Van der Vaart luciéndose con el balon encima de

una tabla de surf mientras Thierry Henry los vigila desde la playa.

funnybusiness.typepad.com

En el 2006 Pepsi lanza su campafia para el Mundial de Fuatbol: Dadada, que
apunta a transformarse en la mayor campaiia publicitaria que haya lanzado la

gaseosa, en television, revistas e Internet.

“Dadada es la linea de la campafia internacional de Pepsi y Almap BBDO
desarrollo la version brasilefia siguiendo el modelo establecido”, sostuvo una
vocera de la agencia brasilefia, en dialogo con adlatina.com. “Sin embargo, la
utilizacion de Dadaddd en Brasil es diferente: aqui, los sonidos se
transformaron en un pedido del refresco”, explicd en portugués, “da” significa

“damelo”.
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Entre tanto, en este mismo afio La Volpe aparece en un comercial con el
uniforme de la seleccion mexicana, saboreando un refresco de cola [Coca-
Cola]. El propio timonel, al parecer ya grabd otro anuncio publicitario, en el
cual viste ropa de calle y anuncia la marca "rival" [Pepsi Cola]. Esta es solo

una mas de las disputas, entre las marcas de refrescos de cola.

Por otro lado Manoi, el robot atleta vuelve con Pepsi a Japon, ese entrafiable
robot humanoide, vuelve para la campafia de promocion de una nueva Pepsi,
colaborando con Suntory, llamada Pepsi NEX y como mascota, han elegido a

Manoi.

El robot no solo servira para la campana promocional sino que formaré parte
de los regalos de la marca. Como va siendo habitual, cuando se promociona
un nuevo producto se regala algiin producto de Pepsi. Pues bien, este caso va a
ser la excepcion porque Pepsi regalard con sorteo el pequeiio robot Manoi.
Otros dos lotes de consolacion estdn previsto: un robot altavoz para
reproductor MP3 y otro que haréd las veces de llavero USB con 1 GB de

capacidad.

By e

NEX

www.advertology.ru
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Antecedentes en México.

Pepsi Cola internacional es una empresa que se anticipa a los hechos
planeando hacia el futuro.

A fines de la década de los 30’s cuando Pepsi Cola se expandia a mercados
internacionales. Pepsi se introdujo en Mexicali, Baja California en 1938 como
el primer mercado mexicano; en aquel tiempo el concentrado se recibia desde
Nueva York en pequefios barriles de madera de roble de un galén y en frascos

de medio litro que contenian los saborizantes y el accidulante.

Es asi como inician las franquicias en México, en 1942 en Monterrey, y otra
en Guadalajara, al afio siguiente en la ciudad de México y Leon en 1945. Es
en este lapso de tiempo cuando en 1943 Pepsi Cola mexicana se establecio
legalmente en esta ciudad bajo la razon social de Pepsi Cola Mexican Syrup
Company como subsidiaria de Pepsi Cola internacional , siendo su mision el
franquisiamiento de las marcas Pepsi cola a inversionistas independientes de
todo el pais a fin de operar la distribucion y venta de refrescos embotellados
con las marcas de la empresa Y surge en México la franquicia de
Embotelladora Metropolitana S. A. de C. V. una de las empresas mexicanas

del grupo PEPSI — GEMEX.

En Guadalajara desde 1943 se embotellaba Pepsi cola en la planta la victoria,
posteriormente siguieron estableciéndose otras modernas plantas en nuestra
republica como las de la cadena Padilla, después grupo Trieme, S.A. de C.V.

Para 1947 ya recontaba con la primera planta de concentrados Pepsi-Cola en
México, y para el 25 de febrero de 1983, se inauguraba la planta de Izcalli en

el Estado de México a cargo de la franquicia del grupo Rello, teniendo a cargo
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de la distribucion del refresco en toda el area Metropolitana y distribuyendo

Pepsi en el area del Bajio.

Fue hasta 1949 cuando se inaugurd en esta misma ciudad Embotelladora de
Occidente S.A. de C. V. (calle Vidrio Num. 421), primera planta de la cadena
Trieme que ahora se localiza en calzada Lazaro Cardenas y Av. Mariano
Otelo, con instalaciones consideradas como una de las de mayor capacidad en
América Latina, posteriormente esta cadena fue creciendo al construirse las

siguientes plantas:

1953 inauguracion de Bebidas Purificadas del Centro, S.A; en Morelia
Michoacéan
1957 inauguracion de Bebidas Purificadas del Centro, S.A; en Celaya
Guanajuato
1967 inauguracion de Bebidas Purificadas del Cupatitzio S.A; en Uruapan
Michoacéan

1985 introdujo en México la linea de dulces y golosinas Sonric’s.

WWW.SoNrics.com.mx

1987 Trieme se transforma en Grupo Embotelladoras Unidas S.A. de C.V. y
se consolida en los estados de Jalisco, Michoacan y Guanajuato.
Es en 1988 cuando se hacen necesario la creacion de dos depdsitos de Pepsi,

el primero ubicado en Tlanepantla y el otro en el Toreo. En el afio de 1995 el
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depdsito del Toreo cambia su direccion a Naucalpan en el estado de México y

al crecer las rutas de reparto se inaugura el centro de distribucidon de Atizapan.

En 1992 con la liberaciéon econdmica de la Industria Refresquera en el pais y
la gran demanda de los consumidores por nuevos empaques y presentaciones,
se inician los lanzamientos de nuevos productos entre ellos el envase de

pléstico retornable (PRB) 1.5 litros Pepsi.

Asi mismo para 1993 se incorpora la marca Seven Up a los productos
embotellados y en 1994 una lata de 12 onzas en Pepsi y Sabores, a su vez el
territorio Pacifico, compuesto por Nayarit y Colima, se agrega a la

distribucion de Geusa.

Para 1996 se manejan envases de plastico retornable (PRB) 1 litro en sabores

y en 1997 envase de plastico retornable (PET) 2 litros y 600 ml.

En el afio 1998 se da el lanzamiento del Sistema de Informacién de Mercado
(SIMER) y la utilizacion de toda la fuerza de venta. Debido a la gran
demanda en el pais de agua purificada y a la excelente reputacion de su marca
de agua de mesa Santorini, se expande el negocio de embotellado, para incluir

la presentacidén de agua Santorini en garrafon de 19 litros.

El 1° de septiembre del afio 2000, grupo Rello permite unificar a la planta
embotelladora de Pepsi en Cuautitlan Izcalli y los depdsitos de Naucalpan,
Tlanepantla y Atizapan, con grupo GEMEX, donde se retoman tres

constantes: El trabajo en equipo, La unidn y la anticipacion a los cambios
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socioecondmicos en nuestro pais, arriesgando para tener consecuencias

positivas Y la Presencia de Geusa en la red cibernética www.geusa.com.mx

www.technologix.ca

En el afio 2001 entra en operacion de la planta embotelladora en Zamora
Michoacan y se implementa de forma exitosa M&W (Manufacturing and
Warehousing). Certificado de Calidad del Agua (IBWA). Pepsico "Gold
Quality Award".

2002 Inician operacion de las plantas embotelladoras en Colima Colima, e
Ixtlahuacan de los Membrillos, Jalisco. Lanzamiento de la marca Mountain

Dew. Pepsico "Execution Award".

2003 Las plantas de Guadalajara Jalisco, Morelia Michoacan, fueron
reconocidas por su excelente implementacion en el programa M&W
(Manufacturing and Warehousing); por lo que recibieron el premio de Calidad
"International Quality Award". Lanzamiento de Pepsi Blue, Kas Rosa,

Mirinda Naramango y Sangria en la marca Tri Soda.

2004 Designan a PepsiCo Inc. como primer embotellador mexicano ancla en

México.

Asi mismo Consolidan su crecimiento con la adquisicion de territorios en

Puebla, Tlaxcala, Tabasco, parte de Veracruz y Oaxaca, con lo cual estan
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atendiendo mas del 30% de la poblacion del pais y Reciben el premio de

Calidad 2004 "International Quality Award".

Se implementa de forma exitosa el programa M&W (Manufacturing and

Warehousing); por parte de PepsiCo International.

Inauguracion de la planta localizada en Ixtlahuacan, Jalisco en el mes de Julio.
Lanzamiento de Manzanita Sol Verde, Pepsi Twist, Tri Soda Pifia, Spin Light

y Spin polvos (ambos en diferentes sabores).

El 12 de diciembre del 2005, fue la primera vez en la historia de las dos
compaiias lideres en bebidas carbonatadas en la que Pepsi Co. adelantd a

Coca-Cola en capitalizacion bursatil en Wall Street.

Pepsi Co. supo adelantarse a la demanda identificando el creciente segmento
de consumidores que se inclinaban por las bebidas mas sanas, como los zumos
(en 1998 adquiri6 Tropicana) y las energéticas (haciéndose en 2001 con
Gatorade). El resultado ha sido que actualmente crece muy por encima de su
competencia y es lider indiscutible en este tipo de productos en EE.UU. y gran

parte del mundo.

Coca-Cola tard6 mas tiempo en darse cuenta de todo lo que estaba pasando en
el mercado. A pesar del lanzamiento de Minute Maid (para zumos) y

Powerade (para energéticas), no ha podido posicionarse como lider’”.

3 www.elblogsalmon.com
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La compaiiia

PepsiCo, la compatfiia propietaria de Pepsi Cola, es también duefia de marcas

como 7Up, Quaker Oats, Gatorade, Frito-Lay y Tropicana.

PepsiCo es una corporacion mucho més grande que la empresa de Coca Cola,
incluso cuando la Coca Cola ha tenido mayores ventas en todos los mercados

internacionales.

Sus acciones son cotizadas en el mercado de valores de Nueva York, bajo el

simbolo PEP.

La compafiia para la distribucion y embotellamiento se llama “Pepsi Bottling

Group” (grupo de embotelladoras Pepsi) cotizando con el simbolo PBG.

WWW.marcocreativo.com.mx

Hasta 1997 PepsiCo también controlaba Kentucky Freid Chicken, Pizza Hut y
Taco Bell, pero estos restaurantes de comida rapida fueron separados en la

compaiiia Tricon Global Restaurants, ahora llamada Yum! Brands, Inc.

Por otro lado este corporativo ha transmitido las mismas campafas

publicitarias en diversas regiones del mundo, pero cabe mencionar que en
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México en el afio 2005 y a principios del 2006 se llevd a cabo de forma

exclusiva para este pais la publicidad basada en los Huevo Cartoon.

http://videos.bajalo.com
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5.2. Investigacion y Diagnostico

Estructuracion de la Investigacion
El presente caso practico se llevd a cabo con el fin de validar la hipdtesis
planteada al inicio del proyecto, se requirid hacer una investigacion de campo

donde la muestra estuvo delimitada por las siguientes restricciones:

% Poblacion que comprende el municipio de Hueypoxtla México y
Cuautitlan Izcalli.
% Personas de ambos sexos entre 15 y 64 afios de edad que sean

consumidores de bebidas gaseosas.

Método de investigacion

En el consumo de bebidas gaseosas y proceso de compra del consumidor, se
puede observar que existen varios factores que le influyen como son; sabor,

precio, envase, promocion, publicidad y algo muy importante la marca.

Debido a que la identificacion y el impacto sugestivo que tiene la marca,
llevard a la decision de comprar o no el producto, es lo que se analiza en el
presente trabajo.

De la variedad de productos existentes en el mercado, la presente

investigacion se centro en la marca Pepsi como factor decisivo de compra.
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Se us6 una poblacion finita, dentro de la cual se obtuvo la informacion
buscada la cual se encuentra dentro del pensamiento de los consumidores de
bebidas gaseosas, para dicho fin la herramienta mas util fue la encuesta.

Dentro del sistema de encuesta se encuentran los cuestionarios y las
entrevistas. Esta investigacion se llevo a cabo por medio de los primeros en su
forma estructurada no disfrazada, consistente en una serie de preguntas que
siguen un orden légico y la intencién de la misma es muy clara para el

encuestado.

El cuestionario consta de 4 preguntas de datos personales, 13 de opcion
multiple y 1 de comentario. Este estd disefiado para medir la influencia de la

marca del producto como factor de decisién de compra.
Determinacion de la muestra
Para conocer el total de la poblacion entre 15 y 64 afios de edad que habitan en

los municipios antes citados se recurrié a la pagina Web del INEGI donde se

obtuvo dicha informacion:

Municipios Numero de habitantes de 15 a 64 afios
Hueypoxtla México 18 948
Cuautitlan Izcalli 290 183
Total 309 131

De esto se procedid a obtener el tamafio de la muestra utilizando la tabla de Z.

Donde se fij6 un nivel de confianza del 95 % con un error de estimacion del
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5%, ya que por lo regular es generalmente aceptable para obtener resultados

validos desde un punto de vista estadistico.

Nivel de 0} a/2 Z a/2
confianza

0.90 0.10 0.05 1.645

0.95 0.05 0.025 1.96

0.99 0.01 0.005 2.575

Fuente: MURRAY, R. Spiegel, Ph. D. Serie de compendios Shaum. “Teoria y problemas de estadistica”.
Meéxico, Editorial McGraw Hill, 1991. Pag 225.

Para determinar la estimacion del tamano de la muestra se utilizé la siguiente

formula:
p(1-p)[z /2]’
E
n= p(lplzo2] ™
E
N
En donde:

N = Tamafio de la poblacion.

P = Proporcion de elementos de la muestra considerados éxitos.

Z a/2 = Puntuacion de la distribucion normal estandar tal que el area bajo la
curva hacia su derecha sea /2.

E = Error de estimacion.

n = Tamaiio de la muestra.
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Fuente: LEVINE, D. M. “Estadistica para administracion y economia: conceptos y aplicaciones”, México,

Editorial Interamericana, 1990. Pag. 253.

Sustituyendo
.50 (1-.50) [1.96/.057
n= .50 (1-.50) [1.96/.051°+ (309 131-1)

309 131
n= _ 384.16
309514.16
309 131
n= _ 384.16
1.00123947

n= 383.6844329 = 384 Cuestionarios

5.3. Resultados

Los resultados se obtuvieron mediante el analisis, tabulacién
y graficacion de los datos obtenidos a través de la aplicacion
de cuestionarios, utilizando la estadistica descriptiva en lo
referente a las graficas de pastel, complementando con la
estadistica inferencial para la determinacion de la poblacion

real mediante la aplicacion de las siguientes formulas:
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Férmula para calcular el error muestral
oP=vpq/n

en donde:

p= porcentaje favorable

gq= porcentaje desfavorable

n= tamafio de la muestra

Férmula para calcular la proporcion de la muestra
Ps= bs/n

En donde:

n= numero de elementos de la muestra

bs= niumero de personas de la muestra

Férmula para obtener la estimacion del intervalo de confianza
de la poblacidn

P=p=Zop

En donde:

P= porcentaje poblacional

p= porcentaje de favorables

Zo= valor probabilistico

Vp= error muestral estandar
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E MASCULINO
= FEMENINO

Proporcion de la muestra

Error muestral estandar

Intervalos de confianza

Masculino | 0.46875 0.02546563
0.41883736 | 0.51866264
Femenino | 0.53125 0.02546563 0.48133736 | 0.58116264
Edad

30%

10%

4%

41%

W 15-24 W 25-34 [135-44 W 45-54 [055-64

Proporcion de la muestra | Error muestral estandar | Intervalos de confianza
15-24

0.4140625 0.02513582 0.3647963 | 0.4633287
25-34

0.296875 0.02331511 0.25117738 | 0.34257262
35-44

0.14583333 0.01801085 0.11053208 | 0.18113459
45-54

0.09895833 0.01523818 0.06909151 | 0.12882516
55-64

0.04427083 0.01049689 0.02369693 | 0.06484474
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Grado de estudios

3%

11%

H No estudio
OPrimaria

B Secundaria
M Preparatoria
OUniversidad

Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
No estudio 0.02604167 0.00812716 0.01011243 | 0.04197091
Con primaria 0.109375 0.01592725 0.07815759 | 0.14059241
con secundaria | 0.29947917 0.02337374 0.25366663 | 0.3452917
Con
preparatoria 0.3359375 0.02410283 0.28869595 | 0.38317905
universidad 0.22916667 0.02144818 0.18712824 | 0.27120509
Ocupacion
49° HNo trabaja

B Estudia

OEstudia/Trabaja

HETrabaja

OAma de casa

2%
Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar

No trabaja 0.046875 0.01078649 0.02573349 | 0.06801651
estudia 0.29427083 0.02325557 0.24868991 | 0.33985175
Estudia/trabaja | 0.01822917 0.00682689 0.00484846 | 0.03160987
Trabaja 0.49479167 0.02551413 0.44478396 | 0.54479937
Ama de casa | (0.14583333 0.01801085 0.11053208 | 0.18113459
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1.-¢, Consume usted refresco de Cola?

m Si
H No

Proporcion de la muestra

Error muestral estandar

Intervalos de confianza

Si 10921875 0.01369511 0.89503259 | 0.94871741
No 0.078125 0.01369511 0.05128259 | 0.10496741
2.- A qué hora del dia toma usted refresco?
B Mahana
B Tarde
O Noche
B Combinado

Proporcion de la

Error muestral

Intervalos de confianza

muestra estandar
Mafana 0.04166667 0.01019734 0.02167987 | 0.06165346
Tarde 0.15364583 0.01840225 0.11757743 | 0.18971424
Noche 0.1328125 0.0173185 0.09886823 | 0.16675677
Combinado | 0.296875 0.02331511 0.25117738 | 0.34257262
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3.- ¢Qué marca consume?

5%

q H Pepsi

H Coca Cola

O Otras
Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
Pepsi 0.59114583 0.02508799 0.54197337 | 0.6403183
Coca
Cola 0.28645833 0.02307144 0.2412383 | 0.33167836
Otras 0.04427083 0.01049689 0.02369693 | 0.06484474
4.- ;Ha comprado Pepsi ?
0%
W Si
H No
100%
Proporcion de la muestra Error muestral estandar Intervalos de confianza
Si | 0.33072917 0.02400886
0.2836718 | 0.37778654
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5.-¢Estaria dispuesto a cambiar la marca Pepsi por otra marca de

refresco?

16%

N

_d

84%

-

W Si
H No

Proporcion de la muestra

Error muestral estandar

Intervalos de confianza

St 10.55729167

0.02534746

0.50761064 | 0.6069727

No | 0.10677083

0.01575949

0.07588223 | 0.13765943

6.- Cuando ddesea compar una Pepsi y no la encuentra en el punto de

19%

venta usted:

24%

B Adquiere otra bebida que no sea
refresco

B Adquiere una bebida del mismo
sabor( refresco de cola de otra
marca)

B Adquiere Manzanita Sol, Mirinda,
Kas, 7up,Pore pouch.

O Busca el producto (Pepsi Cola)
en otro lugar

Proporcion de | Error muestral | Intervalos de confianza
la muestra estandar
Adquiere otra bebida que
no sea refresco 0.16927083 0.01913618 0.13176393 | 0.20677774
Adquiere una bebida del
mismo sabor (refresco de
cola de otra marca) 0.3515625 0.02436519 0.30380674 | 0.39931826
Adquiere Manzanita Sol,
Mirinda, Kas, 7up, Power
pounch 0.21875 0.02109616 0.17740152 | 0.26009848
Busca el producto (Pepsi
Cola) en otro lugar 0.17708333 0.01948055 0.13890146 | 0.21526521
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7.- ¢Qué lo motiva a comprar esa bebida?

O Marca

W Sabor

H Precio

O Envase

O promocion

H Otros

Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
Marca 0.0859375 0.01430256 0.05790449 | 0.11397051
Sabor 0.31770833 0.0237593 0.2711401 | 0.36427657
Precio 0.109375 0.01592725 0.07815759 | 0.14059241
Envase 0.02604167 0.00812716 0.01011243 | 0.04197091
Promocion 0.0390625 0.00988694 0.01968409 | 0.05844091
Otros 0.078125 0.01369511 0.05128259 | 0.10496741
8.- ¢ Qué le parece la publicidad de la marca Pepsi?
19%
B Audaz
B Cémica
20% O Emotiva
H Otros
35%

Proporcion de la muestra | Error muestral estandar | Intervalos de confianza
Audaz 0.2421875 0.02186206 0.19933786 | 0.28503714
Comica 0.31510417 0.02370684 0.26863875 | 0.36156958
Emotiva 0.18489583 0.01981091 0.14606644 | 0.22372522
Otros 0.17447917 0.01936735 0.13651916 | 0.21243917
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9.- ¢ Cree que su decision de compra se relacione con la imagen de la
marca?

m Si
H No

3%

Proporcion de la muestra | Error muestral estandar | Intervalos de confianza

Si

0.58072917 0.02518074 0.53137491 | 0.63008342

No | 0.3359375 0.02410283 0.28869595 | 0.38317905

10.- De la publicidad que presenta actualmente Pepsi, sefiale dos de los que

mas recuerda.
26%

% 700

b O No comento

W Rferente a deportes

H Referente acelebridades
O Referente a productos

B Referente a promociones

60%

Proporcion de Error muestral Intervalos de confianza

la muestra estandar
No comento 0.08072917 0.01390181 0.05348162 | 0.10797672
Referente a deportes 0.64583333 0.0244061 0.59799737 | 0.6936693
Referente a celebridades | 0.05729167 0.01185957 0.03404692 | 0.08053642
Referente a productos 0.01822917 0.00682689 0.00484846 | 0.03160987
Referente a promociones | 0.28645833 0.02307144 0.2412383 | 0.33167836
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11.-;Cree que su decision de compra se vea influenciada por la

publicidad que se hace de la marca?

199

39%

16%

W Rara vez

O Siempre

H Nunca

H Frecuentemente

Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
Rara vez 0.21614583 0.02100513 0.17497577 | 0.2573159
Frecuentemente | o 35416667 0.0244061 0.3063307 | 0.40200263
Siempre 0.17447917 0.01936735 0.13651916 | 0.21243917
Nunca 0.14583333 0.01801085 0.11053208 | 0.18113459
12.- Propiedades que la marca le ofrece
45 H Aceptacion social
36%
O Status
H Otros
19%
Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
Aceptacion
social 0.32552083 0.02391157 0.27865416 | 0.37238751
Status 0.16927083 0.01913618 0.13176393 | 0.20677774
Otros 0.41927083 0.02518074 0.36991658 | 0.46862509
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13.- Si Pepsi lanzara un nuevo producto usted lo compraria por:

5%

W Curiosidad

H Otro

O Recomendaciéon

| H prestigio de la marca

Proporcion de la Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
recomendacion 0.1796875 0.01959219 0.14128681 | 0.21808819
Prestigio de la
marca 0.21875 0.02109616 0.17740152 | 0.26009848
Curiosidad 0.46875 0.02546563 0.41883736 | 0.51866264
Otro 0.046875 0.01078649 0.02573349 | 0.06801651
Comentarios M No comento
Bl Comentarios referentes a
sabor
H Marketing
5% 7% 1%
YA E Sugerencias
OO0 Comentarios positivos
532, O Por salud y bienestar
O Cambiarian por otros
1270 productos
O Otros
Proporcion de la | Error muestral Intervalos de confianza
muestra estandar
No comento 0.51822917 0.0164138 0.08501644 | 0.14935856
Comentarios
referentes a sabor 0.1171875 0.01487456 0.06459587 | 0.12290413
Marketing 0.09375 0.01049689 0.02369693 | 0.06484474
Sugerencias 0.04427083 0.01430256 0.05790449 | 0.11397051
Comentarios
positivos 0.0859375 0.01160289 0.03194584 | 0.07742916
Por salud y bienestar | 546875 0.01326805 0.04691128 | 0.09892205
Cambiarian por otros
productos 0.07291667 0.00578506 0.00168212 | 0.02435955
Otros 0.01302083 0.0164138 0.08501644 | 0.14935856
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Comentarios a las graficas

El cuestionario se aplicd a 384 personas de éstas se graficaron 354 a partir de
la pregunta dos debido a que las treinta restantes no consumen bebidas
gaseosas por lo que fueron descartadas, aunque en los comentarios

mencionaron si haber tomado en algunas ocasiones refresco sabor cola.

Cabe mencionar que de las 354 personas, 127 no son compradores frecuentes
de Pepsi, por lo que se recurri6 a la pregunta numero cuatro donde indican

haber comprado dicha marca en mas de una ocasion.
La pregunta numero nueve no se grafico la opcion que indica por cual bebida

se cambiaria a Pepsi, debido a la gran variedad de marcas que los encuestados

dieron como respuesta.
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CONCLUSIONES

La marca es la base en la que se sustentan las experiencias que tienen los
clientes; significa reconocimiento instantaneo ya que conlleva una profunda
afinidad psicoldgica con un producto o servicio que implica emociones
basicas (enfado, miedo, felicidad, tristeza, sorpresa e interés), mismos que
tienen un efecto importante en la manera en que pensamos, por lo que los
sentimientos tienen un papel critico en la manera de influir en los clientes.
Una marca es lo que se intenta vender al publico consumidor y como éste la
percibe a través de la imagen donde la publicidad puede ayudar a crear una
diferencia entre la marca de una organizacion frente a la de sus competidores.

La razon por la que fue elegida Pepsi Cola, se debe a la gran difusion que
PepsiCo le ha hecho recientemente, y el motivo por el que se eligi6 como
punto central de este andlisis, se debe a que ha sido uno de los productos
“core” , para el corporativo en su estrategia para expandir sus ventas, lo que le
ha llevado a buenos resultados debido a que 92% consume refresco de cola 'y
solo el 8 % dijeron no hacerlo, destacando que el 64% consumen Pepsi,
siendo el 53% mujeres y el 47 % hombres, encontrandose en un nivel escolar

en mayor grado de bachillerato con un 33%.

Por otro lado de la poblacion consumidora de bebidas gaseosas encontramos
que del 100% un 49% se desempefia en el area laboral, donde argumentaron
ser consumidores en ocasiones sOlo por pertenecer al grupo con el que
laboran esto en un 36%, ademas el horario donde consumen dicha bebida es
de la tarde, ubicdndolo a éste como el horario de comida, en un porcentaje de

un 47% del total.




Si la marca de una empresa no es percibida como distintiva y atractiva por los

consumidores, no tendran motivo para elegirla sobre las de la competencia o
. 4 [13 b 99 14 [ 94 . . 2

pagar precios mas altos por la “mejor” o la mas “significativa”, lo que en los

consumidores de Pepsi no se da, debido a que estos se ven motivados a

adquirirla en un 17% por su precio a pesar de considerarlo mas elevado en

comparacion con el de la competencia, y ubicandose su preferencia en un 13%

por la marca.

La marca hace evidente la idea de que apoyada en la publicidad participa en la
construccion de ideas, imagenes y percepciones que se hacen presentes al
momento de tomar la decision de comprar un producto o servicio la cual se
confirma en la respuesta a la pregunta nimero nueve, donde el 63% de los
encuestados dijeron que su decision de compra si se relaciona con la imagen
que tienen de la marca, por otro lado el 39% de la poblacion total de la
muestra respondi6d que frecuentemente ve influenciada su decision de compra

por la publicidad, esto se aprecia en la respuesta a la pregunta niimero once.

De ello se debe sefialar que los consumidores no siempre son deliberados y
sistematicos; en ocasiones son apresurados, impulsivos o hasta irracionales
por lo que el tiempo que dedican en sus compras es variado, debido a que
algunas decisiones de compra son mas complejas que otras. Aqui la lealtad a
la marca juega un papel importante tomando en cuenta que es el consumidor

quien puede crearla o destruirla.
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GLOSARIO
Acciones de capital. Es un valor mobiliario representativo de la aportacion de
capital efectuada a una sociedad anénima en calidad de socio.
Acronimos. Abreviaturas de varias palabras utilizando las iniciales o siglas.
Actitud. Disposicion de animo de algin modo manifestada. Actitud benévola,
pacifica, amenazadora de una persona de un gobierno, o de un partido.
Activos. Todas las partidas de un balance que indican las propiedades o
recursos de una persona u organizacion.
Advenimiento. Venida o llegada, especialmente si se es esperada.
Alfarero. Fabricante de vasijas de barro.
Anagramas. Transposicion de las letras de una palabra o sentencia, de que
resulta otra palabra o sentencia distinta.
Analisis. Distincidon y separacion de las partes de un todo hasta llegar a
conocer sus principios o elementos.
Anforas. Cantaro alto y estrecho, de cuello largo, con dos asas, terminado en
punta, y muy usado por los antiguos griegos y romanos.
Aspartame. Endulcolorante.// Edulcorante o endulzante sintético que por tener
tan pocas calorias se incluye dentro del grupo de edulcorantes no caloricos. Su
dulzura es 180 a 200 veces superior a la sacarosa o azucar de mesa
Atributo. Cada una de las cualidades o propiedades de un ser.
Auto Concepto. Forma en que el individuo se percibe a si mismo y el
comportamiento que muestra como consumidor.
Autoservicio. Sistema de venta empleado en algunos almacenes en el que se
disponen los articulos al alcance del comprador, el cual va tomando los que le
interesan y los paga al salir del establecimiento.

Baby Boomers. En Estados Unidos después de la posguerra (segunda guerra




mundial) se tuvo un pico de crecimiento infantil —baby boom- que dio nombre
a esta época y se consideran baby boomers las personas nacidas entre 1946 y
1964. En 2006 esta generacion tiene entre 42 y 60 afos y son
aproximadamente unos 76 millones de personas, es decir, cerca de 29% de la
poblacion del pais. Son grandes compradores y consumidores compulsivos,
padres liberados con dinero para gastos.
Bebida. Cualquier liquido simple o compuesto que se bebe.
Bolsa de Valores. Se denomina de tal forma a un mercado organizado en
donde se negocian (compran y venden) fundamentalmente activos de renta
variable como son las acciones, aun cuando también se negocian titulos de
renta fija como obligaciones y bonos, asi como otro tipo de activos financieros.
Cafeina. Alcaloide blanco, cristalizable que se obtiene de las semillas y las
hojas del café, del té y de otros vegetales.
Calidad. Cualidad o conjunto de propiedades de una cosa que permite
compararlas con otras de su misma especie.// Superioridad, excelencia.
Campania publicitaria. Conjunto de acciones y mensajes publicitarios
organizados y realizados de un modo planificado durante un periodo de tiempo
concreto, al objeto de transmitir un mensaje a un publico objetivo a través de
unos medios y con un presupuesto para conseguir unos objetivos
predeterminados.
Canales de distribucion. Cada uno de los diferentes caminos, circuitos o
escalones que de forma independiente intervienen en el proceso de hacer llegar
los bienes y servicios desde el producto hasta el usuario o consumidor final.//
Las funciones de distribucion implican varios tipos de actividades distintas:

e Transporte. Actividad que se hace para que los productos lleguen hasta

el lugar de consumo desde el lugar de fabricacion.
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e Adecuacion. Toda actividad que permite la constitucion de conjuntos de
productos especializados y/o complementarios adaptados a una situacion
de consumo o utilizacion.

e Almacenamiento. Actividad que asegura el enlace entre el momento de
fabricacion y el momento de compra o utilizacion.

e Contacto. Actividad que facilita la accesibilidad a grupos de
compradores a la vez numerosos y dispersos.

Celebridades. Fama, renombre o aplauso que tiene una persona o cosa.//
Persona famosa.

Cliente actual. Persona que esta adquiriendo el producto o servicio.

Cliente potencial. Es el cliente posible

Coletilla. Acotacion que interpreta, aclara o completa un texto, discurso, etc.
Concentrado. Aplicase a los reactivos que tienen un minimo de agua.
Concesion. Otorgamiento gubernativo a favor de particulares o de empresas,
bien sea para apropiaciones, disfrutes o aprovechamientos privados en el
dominio publico segiin acontece en minas, aguas o montes, o bien para
ordenar, sustentar o aprovechar servicios de la administracion general o local.//
Autorizacién que una persona juridica da a otra u otras para explotar un
servicio, un derecho, etc.

Consumidor meta. Persona fisica o juridica hacia la cual se dirigiran las
acciones comerciales.

Core. Producto principal, importante y mas utilizado para expandir las ventas.
Costo de produccion. Costos del proceso de fabricacion de un producto,
incluyendo el costo de las materias primas, la mano de obra y gastos
indirectos.

Costos. Gasto originado por la utilizacién o consumo de un factor productivo.




>

Cuatro P’s. Juego de variables controlables, dentro del cual la empresa busca
definir cémo operar en el mercado. Las cuatro p’s permiten identificar lo mas
claro posible, la estrategia comercial ha seguir. Las variables con las que actla
son identificadas como:

e Precio

e Producto

e Plaza

e Promocion

Todas y cada una de las variables, orientadas al cliente funcionan de manera

independiente, por ello deben tomarse las decisiones sobre las cuatro p’s en forma

simultanea.

>
>

Depositos. Lugar, paraje o recipiente en donde se deposita.

Descentralizacion. Hacer menos dependiente del poder o la administracion
central ciertas funciones, atribuciones, etc. / Delegar autoridad a niveles
subordinados dentro de una jerarquia administrativa, dotar de facultades de
decision y responsabilidad para mantener la concordancia de las acciones que
se ejecuten.

Dibujos animados. El cine de animacién es aquél en que se usan
mayoritariamente técnicas de animacion. El cine de imagen real registra
imagenes reales en movimiento continuo, descomponiéndolo en un nimero
discreto de imagenes por segundo.

Dispepsia. Enfermedad cronica caracterizada por la digestion laboriosa e
imperfecta.

Distribuidor. Empresa intermediaria entre el fabricante y el consumidor que
compra y vende por su cuenta diversos productos para obtener un beneficio. //

Es una denominacion que en ocasiones reciben los mayoristas y minoristas.




>
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Eficacia. Capacidad para lograr lo que atinadamente se desea. // Virtud,
actividad, fuerza y poder para obrar. // Lograr hacer efectivo un intento o
proposito.//La medida de la produccidn en relacion a los inputs (Elemento que
participa en un determinado proceso productivo) humanos y otros tipos de
recursos.

Eficiencia. Nivel de logro en la realizacion de objetivos por parte de un
organismo con el menor coste de recursos financieros, humanos, y tiempo, con
maxima consecucion de los objetivos para un nivel dado de recursos
(financieros, humanos, etc.) / Logro de los objetivos mediante la eleccion de
la alternativa con mayor rendimiento neto. La eficiencia en una organizacion,
se mide por el monto de los recursos empleados por cada unidad producida. La
eficiencia aumenta al decrecer los costos o recursos empleados.

Envase: Contenedor o envoltura de un producto que cumple funciones de
proteccion, informacidn al usuario y atraccion en el lineal. El envase tiene una
gran importancia en la venta de productos de compra masiva o frecuente,
llegando incluso a ser €sta superior a la del propio producto.

Espacio sideral. De las estrellas o los astros o relativo a ellos.

Espectacular. Que tiene caracteristicas propias de espectaculo publico.
Estandar. Tipo, modelo, patrén. // Calidad o medida convenida ya sea entre
personas o segun se especifica en un contrato de compra es también un patron
de comparacidn para los estandares de costos, de calidad, de tiempo, etc.
Estiba. Colocacion conveniente de los pesos de un buque y en especial su
carga.// Apretar, recalcar materiales o cosas sueltas para que ocupen el menor
espacio posible.

Estilo de consumo. Se refiere a las diferentes formas de consumo de un

individuo expresadas en la medida en que busca satisfacer sus necesidades y




deseos a través de un intercambio, en el que se generan unos satisfactores que
el consumidor valora y por los que esta dispuesto a pagar.

Estilo de Vida. Se refiere a las distintas formas de vivir de un individuo
expresadas por las actividades, intereses y opiniones. // Perfil de la forma de
ser y actuar de las personas.

Estrategia. Habilidad para dirigir un asunto. // Plan, tactica, método. // Sistema
complejo y adaptativo que implica un conjunto de esfuerzos y el manejo de los
recursos para alcanzar los objetivos generales.

Etiqueta. Parte impresa del envase que describe el producto. Puede formar
parte del envase o ser un rotulo que se agrega al mismo. Las funciones de la
etiqueta son: Identificar al producto o a la marca, graduar la calidad del
producto y, finalmente describirlo.

Evolucion. Desarrollo progresivo de las cosas o de los organismos. //
Transformacion o desarrollo del pensamiento o de las teorias.

Examinar. Inquirir, investigar, escudrifiar con diligencia y cuidado una cosa.
Franquicia. Libertad y exencidon que se concede una persona para no pagar
derechos por las mercaderias que induce o extrae, o por el aprovechamiento de
algun servicio publico.

Ganancia. Utilidad que resulta del trato, del comercio o de otra accion.

Ganar Mercado. Adquirir todos los consumidores potenciales con cualquier
género de comercio.

Gerente de producto. Responsable del éxito del producto en el mercado. // Esta
persona toma la mayor parte de las decisiones de publicidad de la marca en
cuestion. A menudo, en una compafiia con muchos productos de marcas
diferentes, cada producto tiene un gerente de marca que compite con los demas

como si sus productos fueran competidores.




» Gestar. Hacerse, crecer y crear.

» Gestion. Accion que implica planificar, organizar, motivar, dirigir y controlar
desde un punto de vista general. En forma especifica abarca la prevision, el
orden, los propositos, la integracion de esfuerzos, la efectividad de las
aportaciones de los demas con el fin de lograr el desarrollo de la organizacion.

» Goodwill. Expresion inglesa sin traduccion exacta al castellano aunque
equivalente a la denominacion fondo de comercio. El goodwill representa una
parte importante del activo intangible de la empresa. Formado por un conjunto
de valores de dificil y subjetiva cuantificacion, tales como: la imagen de la
empresa, de sus marcas en el mercado, su organizacién productiva, su posicion
en el mercado, etc.

» Habitos de compra. Modo especial de proceder o conducirse para la
realizacion de un acuerdo entre ambas partes, por el cual se transmite de una
de ellas a la otra un bien o servicio.

» Hipotesis. Suposicion de una cosa, sea posible o imposible, para sacar con ella
una consecuencia. // La que se establece provisionalmente como base de una
investigacion que puede confirmar o negar la validez de aquélla.

» Iconografico. Descripcion de imagenes, cuadros 0 monumentos.

» Imagen del Producto. Cualidades, creencias ¢ ideas que los consumidores
relacionan con el producto, expresadas en términos de comportamiento.

» Intrinseco: Valor de una cosa, el que tiene de por si, diferencia del
convencional.

» Lealtad a la marca. Se denomina al acto de compra repetitiva de un mismo
producto o de una misma marca por parte del consumidor. // La lealtad del
consumidor a la marca es consecuencia de una serie de caracteristicas elegidas

por el, reales o psicoldgicas, que el consumidor considera que tiene en grado




superior a las demas.

Lider. Persona que representa e interpreta las necesidades del grupo, asi
mismo, es quien puede llegar a energetizar al grupo ante una situacion dada. //
Es el que va a la cabeza en una clasificacion.

Linea de Productos. Surtido o grupo de articulos ofrecidos por una misma
marca de empresa y que estan estrechamente relacionados por que cualquiera
de ellos satisface una misma necesidad, se usan conjuntamente, son vendidos
al mismo consumidor, se ponen a la venta dentro de un mismo canal de
distribucion o estan dentro de una linea de precio similar.

Macroeconémica. Rama de la teoria economica que se ocupa del
comportamiento de la economia como un todo, y de los componentes mas
importantes del gasto agregado tales como el consumo, la inflacion, la
inversion y el gasto publico.

Marca colectiva o gremial. Son aquellas marcas que pueden ser utilizadas
conjuntamente por asociaciones de productores, fabricantes, comerciantes o
prestadores de servicios.

Matriz. Sociedad que ostenta el control o dominio o poder de decision sobre
otra llamada subordinada.

Mensaje promocional. Conjunto de sefales, signos o simbolos que son objeto
de una comunicacién para activar e impulsar un negocio o producto comercial.
Mercado de prueba. Aquel en donde el producto todavia esta en desarrollo, es
decir, no se ha lanzado todavia es en este punto donde se analizan las
estrategias.

Mercado. Lugar donde los productos y sus sustitutos de competencia, dan
lugar de encuentro a sus oferentes y demandantes, es el medio establecido de

comunicacion entre el proveedor y el consumidor. // Todos los consumidores




potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo, y que pueden
estar inclinados ha ser capaces de participar en un intercambio, en orden a
satisfacer esa necesidad o deseo.

» Mercadotecnia masiva. Es la dirigida a toda la poblacion sin distincion alguna.

» Merito. Accion que hace al hombre digno de premio o castigo.

» Meta. Dicese a los objetivos que implementan los niveles menores de la escala
jerarquica, con poder de decision, establecidos a los efectos de cumplir con los
objetivos superiores estan enmarcados dentro de un esquema mas operativo.

Conforman un conjunto de "limitaciones" a las cuales debe cefiirse cada area, ya

que establecen el punto hacia el cual se dirige la organizacion para alcanzar el

objetivo organizacional. // Logros que las compaiiias se imponen alcanzar en un
determinado periodo de tiempo, son una continuacion de los objetivos o fines. Las
metas suelen ser definidas en cuanto al tiempo, volumen o cantidad.

» Monopolio. Concesion otorgada por la autoridad competente a una empresa
para que ésta aproveche con caracter exclusivo alguna industria o comercio. //
Ejercicio exclusivo de una actividad con el dominio o influencia consiguiente.

» Muestra. Pequefia cantidad de un producto o mercancia para dar a conocer sus
caracteristicas o su calidad. // Fraccion de una poblacion o colectivo sobre la
que se estudia estadisticamente ciertas caracteristicas. / Es la parte de un
grupo seleccionado para reflejar la exactitud de las caracteristicas del resto de
los componentes de dicho grupo. // Conjunto de elementos de un colectivo que
se selecciona para obtener informacidon que posteriormente se generaliza a todo
el colectivo. Para ello la muestra ha de ser representativa.

» Muestreo. Accion de escoger muestras representativas de la calidad o
condiciones medias de un todo. Y que se clasifican en:

e Accidental.




e Alazar.
e De extractos.

» Objetivos. Metas o propdsitos especificos que se desea alcanzar. // Hacia
donde se dirige la empresa los cuales deben ser verificables. // Prerrequisito
para determinar cualquier curso de accion; deben ser definidos con claridad de
facil cuantificacion y medicion (de ser posible), con posibilidades reales de
concrecion y de facil comprension para los miembros de una organizacion. //
Es un plan declaratorio, una misién embrionaria que debe ser operacionada,
desplegando toda la estructura, medios a fines que a ella contribuye,
explicitando las metas y misiones hasta llegar a un plan procesal que
especifique la accion, pues implica un compromiso de recursos.

» Organismo. Conjunto de oficinas, dependencias o empleos que forman un
cuerpo o institucion.

» Participacion de mercado. Cuando se clasifican los competidores segin sea su
presencia en el mercado.

» Pasivo. Aplicase al que deja obrar a los otros, sin hacer por si cosa alguna.

» Patrocinado. Sufragar una empresa con fines publicitarios, los gastos de un
programa de radio o television, etc.

» Pepsina. Enzima digestiva que degrada las proteinas en el estomago.

» Persuadir. Inducir, mover, obligar o ligar a uno con razones a creer o hacer una
cosa.

» Plan. Programa de accion para la implantacion de una empresa. Serie de
trabajos en que se divide una actividad.

» Plaza. Zona en donde se ubicara el producto, acorde al mercado objetivo
definido, cuyo fin es estar en el lugar y en el momento en que es requerido,

para lo cual se examina el donde, el cudndo, y por quién ofrecer en venta los




bienes y servicios incluyendo transporte, almacenamiento y los mayoristas y
minoristas que representaran los tipos de canales de distribucion que la
empresa implementara, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes
potenciales.

Posicionamiento. Consiste en la decision por parte de la empresa, acerca de los
atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico
objetivo. // Proyeccion de un articulo como poseedor de una imagen deseada,
para hacerlo atractivo a una parte del mercado de ese tipo de articulos.

Precio. Se entiende asi a la cantidad que paga el consumidor por un producto o
servicio. Para ¢l es una contraprestacion en forma monetaria por una necesidad
satisfecha. Sin embargo para la empresa, el precio representa la cantidad ha
ingresar para cubrir los costos en los que se ha incurrido en la produccion, mas
la parte correspondiente al margen de beneficio que se quiere obtener.
Produccion. Proceso que permite al fabricante poner a disposicion del mercado
un producto. // Criterio de eficacia que se refiere a la capacidad de una
organizacion para suministrar los bienes demandados por su entorno.

Producto. Es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de
satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la empresa. Es el
resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas determinadas
caracteristicas. Se define también como el potencial de satisfactores generados
antes, durante y después de la venta y que son susceptibles de intercambio.
Promocion. Consiste en ofrecer un beneficio econdmico extra por la compra de
un producto o servicio durante un periodo de tiempo concreto y determinado y
debe estar acompanada de publicidad. Su objetivo es conseguir ventas a muy
corto plazo en campaiias de lanzamiento o relanzamiento de productos.

Pruebas de mercado. Prueba que realizan las compaiias para conocer mas en




profundidad las opciones del mercado acerca de su producto. Consiste en
seleccionar un grupo o grupos representativos de la poblacion y exponerlos al
producto. Se realiza con productos que al menos estan preparados para su
etapa de lanzamiento, esto es que ya disponen de un envase, material
promocional de acompanamiento, etc. El objetivo final es conocer lo mas
posible sobre un producto antes de proceder a su presentacion al gran publico.
Aqui se estudia sobre el producto.

» Publicidad. Es una de las formas mas importantes de comunicacion que tienen
las empresas para contactar con el mundo exterior, principalmente con sus
consumidores tanto actuales como potenciales. Consiste en una comunicacion
masiva donde se puede llegar a una gran cantidad de personas es impersonal
puesto que no tiene un receptor concreto sino que cualquier individuo puede
serlo, tiene un costo determinado, puesto que para poder realizarla se ha de
pagar tanto a las empresas que elaboran los anuncios como a las que los hacen
llegar al publico (medios); es unilateral, las empresas se comunican con sus
consumidores pero ¢€stos “no pueden hacer lo mismo” la respuesta del
consumidor es la compra o no del producto sobre el que se ha realizado la
publicidad.

» Relaciones Publicas. Forma de aplicacion de las relaciones humanas, destinada
a transmitir a la comunidad en que se desenvuelve una imagen fiel y exacta de
ella mediante informaciones y acontecimientos. // Actividad profesional que,
empleando técnicas de comunicacion, informa sobre personas, empresas, etc.;
tratando de prestigiarlas y de promover su imagen publica.

» Revolucion Industrial. Etapa de la historia econémica en la cual se sustituyo el
uso de la fuerza muscular por las maquinas.

» Sacarina. Sustancia blanca y polvorulenta que puede endulzar tanto como 234
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veces su peso de azucar.

Segmentacion. Estrategia de marketing que consiste en dar un tratamiento
diferenciado en producto, precio, promocion y distribucion, a diversos grupos
de consumidores que presentan caracteristicas distintas en lo que respecta a su
perfil socioeconomico, estilo de vida, aspectos demograficos, personalidad,
nivel de usuarios o cualquier otra variable de comportamiento de compra,
como consecuencia de una evolucion en los mercados.

Selectivo. Que implica la accidon y efecto de elegir a una persona o cosa entre
otras, como separandolas de ellas y prefiriéndolas.

Semiologia. Teoria de los signos y de los simbolos de la comunicacion.
Comprende la relacion entre los signos (sintaxis); las relaciones entre los
signos y las cosas (semantica); y las relaciones entre los signos y las personas
(pragmatica), también se denomina semiotica.

Semiotico. Proceso en el cual un elemento funciona como signo.

Siglas. Letra inicial que se emplea como abreviatura de una palabra.

Simbolo. Imagen, figura o divisa con que materialmente se representa un
concepto, por alguna semejanza o correspondencia que el entendimiento
percibe entre este concepto y aquella imagen

Slogan. Mensaje utilizado en una comunicacion. El slogan o lema es una
concrecion del mensaje que se desea transmitir, dotado de creatividad y con
capacidad para impactar en el publico al que va destinada la comunicacion.
Spot. Espacio publicitario de corta duracion.

Staff. Conjunto de recursos que asesoran y colaboran con un componente
especifico dentro de una organizacion.

Status. Nivel economico y social de una persona, corporacion, etc.

Sunnett. Acidosulfato de potasio y Aspartame. // Endulzante.




» Supermercado. Establecimiento comercial de venta al por menor en el que se
expenden todo género de articulos alimenticios, bebidas, productos de
limpieza, etc. y en el que el cliente que se sirve a si mismo paga a la salida.

» Tets. Prueba, en especial la referida a actividades psiquicas.

» Utilidad. Término genérico aplicado al excedente de ingresos, productos o
precio de venta, sobre los costos correspondientes, cualquier beneficio
procedente de una operacion comercial, de la practica de una profesion o mas

transacciones comerciales. // Calidad de util.




Anexo 1

El siguiente cuestionario busca conocer la influencia que tiene la marca en la

decision de compra en bebidas de Cola.

Sexo:

Masculino  Femenino U

Edad
a) 15-24 b) 25-34 c)35-44 d)45-54 e) 55-64

Ultimo grado de estudios

Ocupacion

1. ; Consume usted refresco de Cola?
Si No

¢ Si su respuesta fue afirmativa pase a la siguiente pregunta.

2. (A qué hora del dia toma usted refresco?

a) Manana b) Tarde c¢)Noche d) Combinado

3. (Qué marca consume?
a) Pepsi  b) Coca Cola c) Otras

% Si su respuesta fue el inciso a favor de pasar a la pregunta numero 5.

4. ;Ha comprado Pepsi?
Si No




5 ¢ Estaria dispuesto a cambiar la marca Pepsi por otra marca de refresco?

Si No . Cudl?

6. Cuando desea comprar una Pepsi Cola y no la encuentra en el punto de
venta (tienda, centro comercial...) usted

a)  Adquiere otra bebida que no sea refresco

b)  Adquiere una bebida del mismo sabor (refresco de cola) de otra marca
c) Adquiere Manzanita Sol, Mirinda, Kas, 7up, Power Pouch

d)  Busca el producto (Pepsi Cola) en otro lugar

7. (Qué lo motiva a comprar esa bebida?

a) Marca  b) Sabor c) Precio d) Envase e)Promocién f) Otros

8. (Qué le parece la publicidad de la marca Pepsi?

a) Audaz b) Comica c) Emotiva d) Otros

9. (Cree que su decision de compra se relacione con la imagen de la marca?

S1 No

10. De la publicidad que presenta actualmente Pepsi, senale dos de los que

mas recuerda.

11. ;Cree que su decision de compra se vea influenciada por la publicidad
que se hace de la marca?

a) Rara vez b) Frecuentemente c¢) Siempre d) Nunca




12. Marque con una x las propiedades que la marca le ofrece

a) Aceptacion Social b) status  c) Otro

13. Si Pepsi lanzara un nuevo producto usted lo compraria por

a) Recomendacion b) El prestigio de la marca c¢) Curiosidad d) otro

Comentarios
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