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PROLOGO 

Al ténnino de la Carrera, nuestra intención fue encontrar un tema 

a efecto de realizar una Tesis Profesional; y al conocer el indice tan 

reducido que se hacen sobre investigaciones de campo, nos surgi6 la­

inquictud de realizar una, la cual tuviese esa cualidad, además de con 

tener materias afines al área de Mercadotecnia. 

Fue asf como nuestro entusiasmo y dedicaci6n, conjuntamente con -

el Lic. Manuel Carrillo Terrazas, asesor de nuestra Tesis; se llego a 

1 a el ecci6n del tema "ESTUDIO OEL MERCADO DE INSECTICIDAS PARA EL LAN­

ZAMIENTO DE UNA NUEVA MARCA". 

Para el desarrollo de la presente Tesis nos dimos a la tarea de -

visitar a los Ejecutivos de Mercadotecnia de las principales Finnas f! 

bricantes de insecticidas que existen en el Mercado. Donde algunos se 

negaron a proporcionarnos datos para la elaboracion de la misma; asf -

también respecto a la investigaci6n de campo se presentaron dificulta­

des para recabar los datos de nuestros cuestionarios enfocados a Cons.!!_ 

midores y Canales de Distribución. 

Reconocemos por anticipado, que deben existir algunos errores, 

producto de nuestra inexperiencia en el campo práctico. 



1 N T R o D u c c 1 o N 

El presente trabajo está encaminado a proporcionar la información 
necesaria, que determine las bases mfnimas en el proceso de la. toma de 
decisiones al pretender la introducción de una nueva Marca o un nuevo 
Producto al Mercado. 

Siendo el caso ejemplo el de los Insecticidas, permitiendo la P.Q. 
sibilidad de aplicar la misma técnica para cualquier otro Producto o -
servicio, esperando a su vez sirva de guia hacia aquellas Personas que 
se interesen en un proyecto similar, así como de fuente de información 
en cuanto al procedimiento del trabajo desarrollado. 

Este trabajo se ha dividido en varios capítulos, los que hemos­
considerado adecuados en relación a la información que se presenta; 
y la secuencia que estimamos correcta dentro de esta investigación, es 
la siguiente: 

La primera parte del trabajo comprende un análisis del Mercado d~ 
sarrollado a través de encuestas dirigidas a las Comunidades y a los 
principales Distribuidores, 19 que permitirá determinar la aceptación 
de un nuevo Producto o Marca de Insecticida. 

En el segundo capitulo, se hace relevancia al Mercado, mediante -
un análisis de marcas existentes, sus ventas, sus presentaciones y su 
participación en el Mercado, para lo cual nos hemos apoyado en tablas 
y gráficas representativas. 

En la tercera parte riamos a conocer la estructura de la oferta de 
los principales Competidores, su Publicidad efectuada, la Estrategia -
Creativa y los conceptos publicitarios utilizados por Marca. También 
presentamos un comparativo de precio~ y los Canales de Distribución -
con que opera la Competencia. 



En el capítulo IV, se hace referencia de los aspectos legales que 
es necesario cubrir para el lanzamiento de una nueva Marca de este ti 
po .. 

En el último capítulo, se muestra el desarrollo de la Campaña Pu­
blicitaria enfocada al lanzamiento del Producto de referencia. 



CAPITULO 

PRIMERO 

1.- INVESTIGACION 
DEL MERCADO 
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1-1 SU DEFINICION E IMPORTANCIA EN LA TOMA DE DECISIONES 

La Investigación de Mercados es una herramienta útil para el co­
nocimiento del Mercado de un detenninado Producto o Servicio en un m.Q. 
mento dado; es uno de los elementos de la Mercadotecnia que nos pro -
porciona información veraz, con la cual no sería posible efectuar la 
Toma de Decisiones. 

A continuación citaremos dos definiciones: 

a) "Es un enfoque sistemático y objetivo hacia el desarrollo y -
provisión de información aplicable al proceso de Toma de decf 
siones en la Gerencia de Mercadeo." 
(Thomas C. Kinnear y James R. Taylor) • 

b) "Es la obtención, el registro y el análisis de todos los he -
chas referentes a prob 1 emas re l.a~i o na dos con 1 a transferencia 
y la venta de bienes y servicios del Fabricante al Consumidor." 
(Asociación Americana de Marketing) 

Su importancia en la Toma de Decisiones, es un proceso continuo­
dentro de las actividades del Mercado en la actualidad. En la inves­
tigación se pone e'special interés en el descubrimiento de prácticas y 

políticas de la Empresa que requieren de cambios acordes a sus neces.:!_ 
dades actuales, y en el perfeccionamiento de nuevos métodos de real.:!_ 
zar el trabajo; por lo tanto la Investigación de Mercados abarca mu -
cho más que la solución de problemas. 

Para poder contemplar todo lo que abarca esta actividad, en la -
actualidad el Comerciante o Fabricante de Productos o Servicios, rec.Q_ 
noce que la clave del éxito de cualquier Negocio está en asegurar -
que todos sus Productos o Servicios satisfagan las necesidades, caren 
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cias y deseos de los Consumidores. 

Asf mismo, la Empresa debe también lograr sus propios objetivos­
que aunque difieren entre una Compañía y otra, se encaminan general 
mente a la creación de utilidades mediante un volumen de ventas ad_g 
cuado. Para cumplir con estos objetivos, el responsable del Marketing 
necesita efectuar o dirigir diversas actividades comerciales, lo cual 
va a lograr mediante una mezcla o combinación de ingredientes comer­
ciales, tales como el producto adecuado, en el lugar correcto, a un 
precio justo y con la base necesaria de Publicidad y ventas. 

Para encontrar algunas recetas y obtener una buena mezcla del -
Mercado, el Negociante debe estudiar la actuaci6n de otras Empresas 
y conocer ampl lamente las "Funciones y actividades Comerciales del -
Mercado", sin embargo, su verdadero problema radica en conocer o en -
contrar la mejor fonna de combinar todos los ingredientes del Marke -
1 !ng de la manera más eficaz y eficiente. 

1-2 OBJETIVO DE LA HlVESTIGACION 

Conocer a través de la investigación, los gustos, preferencias y 
costumbres del Consumidor respecto al uso y consumo de los Insectici­
das, con e 1 objeto de establecer 1 as posibilidades del nuevo Produc-· 
to Insecticida a lanzar. 
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1-3 INVESTIGACION PRELIMINAR 

Su objetivo es evitar al máximo los errores y encontrar soluciQ 
nes viables al problema planteado, desechando desde el principio aqu_g 
llas que no sean factibles y evitando en esta forma pérdida de tiempo 
y esfuerzo. 

En esta etapa del Plan de Investigación Preliminar, existen tres 
formas más comunes de realizarla. 

a) De Gabinete. Consiste en recopilar información de trabajos­
realizados anteriormente. 

b) Sondeo del Mercado. Consiste en recopilar información bási­
ca, obtenida del propio campo. 

c) Sesiones de Grupo. Consiste en reunir grupos no mayores de 
10 personas que tengan algunn ·caracterfstica que nos intere­
se estudiar. 

De estos tipos de investigación, la más idónea para realizar -· 
nuestra investigación es la del Sondeo del Mercado. Esta técnica d~ 

be contener una gufa en la cual se traten aquellos puntos del estudio 
que no esten bien identificados, y con esto se puede tener una mejor­
idea de la situación que prevalece en nuestro Mercado, y que bási.ca -
mente es la de.introducir una nueva marca de Insecticida. 

1-4 TIPO DE ENCUESTA 

En este punto se debe determinar como se van a recopilar los da-
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tos en el campo, para lo cual existen diferentes tipos de encuestas, den 
tro de las más usuales se encuentran: 

- Referéndum Postal. 

- Llamadas telefónicas. 

- Entrevistas personales. 

- Panel o guía de Consumidores. 

- Método de observación directa. 

La más viable para este tipo de investigaci6n es el de Entrevistas 
personales, ya que actualmente es el más us-ual, porque proporciona in -
formación clara, confiable y concisa de acuerdo a las siguientes carac­
terísticas: 

- Se realiza de Persona a Persona. 

- Se toman las zonas Socioeconómicas según corresponda al nivel de 
sea do. 

- Se puede observar si la persona está dentro del rango pre-esta -
blecido de edad y sexo. 

1-5 DETERMINACION DE LA MUESTRA 

Es de especial importancia la forma de seleccionar la muestra, ya 
que una mala selección desvirtuaría radicalmente la infonnaci6n obteni­
da; a su vez debe ser representativa del Universo estudiado, y su sele.f_ 
ción debe hacerse en fonna aleatoria, es decir que cada elemento debe -
tener la misma probabilidad de fonnar parte de la muestra. 
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El Público objetivo (Universo) a conocer en este caso práctico, -
son las "AMAS DE CASA"; para lo cual existen dos métodos de selecci6n­
de la muestra en Investigación de Mercados. 

1) Muestreo dirigido o por cuotas, basado en el conocimiento y­
datos del Universo. 

2) Muestreo al azar, basado en la Ley de probabilidades. 

El método por cuotas fue el que consideramos más conveniente en -
nuestra investigación, dado que se hace una descripción perfecta del -
tipo de personas que nos interesa investigar, dejando opción a elegir­
los elementos que se deben incluir en las muestras, siempre y cuando -
tengan características similares a nuestra investigación. 

Cabe mencionar que este tipo de muestreo es de los más empleados 
en nuestro País, debido principalmente a las.ventajas de rapidez y bi!_ 
jo costo que implica. 

Para la elección de las personas a' encuestar existen varios si! 
temas, entre los más comunes tenemos: 

- Salto sistemático. 

- Serpentinas. 

- Zigzag. 

Siendo este último el empleado en nuestra investigaci6n por con­
siderarlo el más viable, ya que establece una cuota determinada por -
punto, fijándose las rutas que se deberán seguir en el procedimiento; 
o sea que del punto se tira una linea recta hacia alguno de los cua -
tro extrer.ios del mismo; después se continúa la ruta hacia la dere -
cha, para seguir a la izquierda y asf sucesivamente. 
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1-6 CLASIFICACION DE LOS ESTRATOS SOCIOECONOMICOS 

Con base a los datos del Censo de Población de 1980, los estratos 
se clasifican de acuerdo a la siguiente Tabla. 

ESTRATO 

E 

D 

e 

B 

A 

INGRESO FAMILIAR 

Una vez el Salario mfnimo 
de la República Mexicana. 

Dos veces el Salario mfn·!mo 

Cuatro veces el Salario mfnimo 

Ocho veces el Salario mínimo 

Doce veces el Salario mínimo 

Baja 

Media Baja 

Media Alta 

Alta 

Superior 

GRAFICA DE PARTICIPACION POR ESTRATO SOCIOECONOMICO 

(, 
I 15% 

o 
30% 

E 

44% 



B 

Para llevar a cabo el Trabajo de Campo se tomo como Universo el -
Area Metropolitana, escogiéndose como muestra representativa del mismo, 
el Municipio de Tlalnepantla, debido a que ahí se encuentran localiza­
dos tanto los Estratos sociales que nos interesan como los diversos CE_ 

nales de Distribuci6n empleados para el Producto que nos ocupa. 

Se realizaron las encuestas dentro de este Municipio, en Sectores 
Po pul ares corno son 1 as Co 1 oni as !la rri en tos y La Blanca, y para Estr.!!_ 
tos más altos se seleccionaron los Fraccionamientos Las-Arboledas y V.!!_ 
lle Dorado, encontrándose en éstos una mezcla de los niveles "A, B y 

C". 
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1-7 CUESTIONARIOS PILOTO 

Los Cuestionarios Pilotos por norma siempre deberan someterse a 
una prueba preliminar en la que se demuestre si es eficiente para el 
tipo de investigación que se desea realizar. 

Para poder formular el Cuestionario Piloto, se deben considerar­
los siguientes elementos: 

l. Si las investigaciones son adecuadas. 

2. Si cualquier problema puede surgir debido a la reducción de 
cada una de las preguntas. 

3. Si éstas se encuentran en el orden cronológico. 

4. Si para cada pregunta se proporciona una lista con las re! 
puestas posibles. 

5. Si se puede obtener la información necesaria para la investi 
gación. 

6. Si puede surgir algún problema al contar o tabular las res- · 
puestas del Entrevistado. 

Todo esto debe considerarse antes de reproducir en grandes cantj_ 
dades los Formularios. 

A continuación damos a conocer los Cuestionarios.Pilotos que se 
aplicaron en la Investigación de Campo. 
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A CONSUMIDORES 

DATOS PERSONALES. 

NOMBRE DEL ENTREVISTADO--------------­

DIRECCION ------------- ZONA ------

l. lUsa usted Insecticida? 

SI 

NO 

2. lEn qué presentación? 

3. lQué Marca Prefiere? 

4. lEl motivo de su aceptación es por? 

CALIDAD 

PRESTIGIO 

5. lAceptaría cambiar de Marca? 

SI 

NO 

6. lQué tamaño compra comúnmente? 

CHICO 

MEDIANO_._ 

GRANDE 



7. lEn d6nde lo adquiere? 

8, lRecuerda haber visto u oido anuncios para Insecticidas? 

SI 

NO 

DE QUE MARCA---------

9. lQué recuerda de ese anuncio? 

10. lCón qué frecuencia efectOa la canpra? 

11. lDe este Producto qué es lo que le llama la atención? 

12. lQué es lo importante para usted? 

PRECIO 

PRESTIGIO 

EFECTIVIDAD 

11 
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CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A DISTRIBUIDORES 

DATOS COMERCIALES 

RAZON SOCIAL------------------­

DIRECCION ------------ ZONA------

l. lVende algún tipo de Insecticida? 

SI 

NO 

2. lEn qué presentación? 

3. We qué Marca? 

4. lCuál tiene mayor demanda? 

5. lQué considera de mayor importancia para su Negocio? 
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1-8 CUESTIONARIO DEFINITIVO 

Después de haber analizado y probado el Cuestionario preliminar o 
piloto, consideramos de mayor interés para el Cuestionario Definitivo, 
las reglas, contenido, redacción y tipo de preguntas que deben ir in -
clufdas dentro de éstos, y que a continuación mencionarnos: 

REGLAS Y CONTEll IDO DE LAS PREGUNTAS 

Las preguntas que se real1cen deberán de facilitar la memoria del 
Entrevistado. 

Las frases deben ser cortas y directas. 

El léxico de uso común que se ernplée facilitará la comprensión -
del Entrevistado. 

Las palabras utilizadas no deberán contener terrninologfa comer -­
cial ni sugerir una respuesta anticipada. 

Al redactar la pregunta se tendrá especial cuidado en no dar a c.Q. 
nocer la respuesta. 

No se deben incluir cálculos estadfsticos en las preguntas que -­
comprometan a una respuesta forzada, 

Cuando se traten de medir aspectos que vayan relacionados con las 
cualidades del Producto, como pueden ser el tamaño, la presentación, -
el color, etc., es recomendable utilizar respuestas formuladas con ª!! 
terforidad y que contengan una combfnacfón de escalas, conceptos y V,!!. 

lores. 
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El tipo de preguntas que se emplea ron en la el aboraci6n del cu es 
tionario son: 

Preguntas de dos opciones: Empleadas para tranquilizar a los Pª.!: 
ticipantes y detenninar si era conveniente fom1ular las preguntas SUQ 

secuentes y a su vez calificar la respuesta dada por el Entrevi.stado. 

Preguntas de opciones múltiples: Se va relacionando entre si,ya 
que guarda un orden lógico determinado que va de las más interesantes 
a las más sencillas, con el fín de atraer la atención y alentar la -
participación. 

Preguntas abiertas. Se presentan para ampliar los conocimientos 
respecto de lo' que gusta o disgusta a los Entrevistados sobre la Mar­
ca del Producto .y cualidades del mismo. 

Preguntas de Filtro: Toman en cuenta la afirmación o negaci6n -
con respecto a la primer pregunta. 

Preguntas indirectas: Investigan temas confidenciales o de tipo­
personal y permiten conocer la opini6n verdadera del Entrevistado. 

Preguntas de control: Tratan de medir y determinar lo verdadero 
y lo falso de las respuestas dadas por el Entrevistado. 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO A CONSUMIDORES 

DATOS PERSONALES. 

NOMBRE DEL ENTREVISTADO --------------­

DIRECCION ----·-------ZONA------

l. lUsa usted algún tipo de Insecticida? 

SI (Pase a la sig. pregunta) 

NO (Tennina) 

2. lCuál es la presentaci6n que utiliza? 

Aerosol 

Uquido __ 

Otros 

3. lCuál es la Marca de su preferencia? 

Raid 

H-24 

Bayg6n __ 

Oko 

Fin 

Otros 



4. lCuál es el motivo de esta preferencia? 
Calidad 

Eficiencia 

Prestigio 

Otros 

5. lEstaría dispuesto(a) a cambiar de Marca? 

SI (Porqué) 

NO (Porqué) 

6. lQué tama~o compra comúnmente? 

Chico 

Mediano __ 

Grande 

7. lQuién toma la decisión de la compra?. 

8. lQuién realiza la compra? 

9. l En donde? 

Autoservicios 

T1apa1 er1 as 

Fa macias 

Otros 

16 



10. lRecuerda usted algún Comercial de Insecticidas? 

SI (Pase a la sig. pregunta) 

NO (Pase a la pregunta No. 14) 

11. lEn qué medio de comunicación? . 

Revista 

Radio 

T. V. 

Otros 

12. lDe qué Marca? 

13. lQué recuerda de ese Comercial? 

14. lCon qué frecuencia adquiere su Producto? 

Mensual 

Trimestral 

Semestra 1 

Otros 

15. lTiene algún problema para adquirir su Insecticida? 

SI 

NO 

17 
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16. lQué es lo que le parece mas atractivo del envase de su Producto? 

Diseño 

Contenido 

Etiqueta 

Otros 

17. lPara usted qué es lo mas importante del Producto? 
(Ennumere en orden de importancia) 

Efectividad 

Prestigio 

Precio 

Otros 

18. lCompraría usted un Producto Insecticida que adem~s de ser agrada· 
ble en su aroma, no fuera nocivo para su salud? 

SI 

NO (Porqu~) 
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CUESTIONARIO DEFillITIVO APLICADO A DISTRIBUIDORES 

DATOS COMERCIALES. 

RAZON SOCIAL------------------

DIRECCION ·zoNA 
~~~~~~~~~~~ ~~~~~~-

l. lVende algOn tipo de Insecticida? 

SI (Pase a la sig. pregunta) 

NO (Tennina) 

2. l(n qué presentaci6n lo vende y cual tiene mayor demanda? 

Aerosol D. 

L fquido __ D. __ 

Otros D. 

3. lQué Marca tiene mayor aceptaci6n? 

(Utilice escala de 1 a 5) 

H-24 

Bayg6n __ 

Raid 

Oko 

Otros 



4. lCuál cree que sea el motivo de esta preferencia? 
{Utilice escala de 1 a 5} 

Prestigio 

Precio 

Envase 

Calidad 

Otros 

20 

5. lDe los Productores cuál es el que le ofrece mayores opciones de -
servicio? 

6. lPara su Negocio qué es lo más importante del Producto? 
{Utilice escala de valores de 1 a 3} 

Precio 

Imagen 

Calidad 
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1-9 TABULACION DE LOS DATOS POR CONSUMIDOR 

Como resultado de las 170 encuestas efectuadas, a continuación d! 
rnos a conocer por medio de tabulaciones el grado de preferencia, mot..:!. 
vaci6n e importancia para la ccxnpra de Insecticidas. 

"eBg~fü!~~!Q~ y ~B~8 Q~ eBgf~Bfü~!8" 

% DE 

PRESENTACION RAID H-24 BAYGON OKO FIN OTROS TOTAL PARTICIPACION 

AEROSOL 31 34 32 8 7 112 66.0 

LIQUIDO 5 10 6 18 9 48 28.0 

OTROS - - - - - _JQ_ _lQ_ ~ - - - - -
TOTAL _]§__ _i!._ _l!L. ~ li_ _li_ ..JlQ_ 100.0 

--
PARTICIPACION 

POR MARCA 21.0 27.0 22.0 15.0 9.0' 6.0 100.0 

MOTIVACION TOTAL % PART. 

Calidad '38 22.0 

Eficiencia 98 58.0 

Prestigio 15 9.0 
Otros __!!_ _lhQ_ 

T O TAL ..J1Q_ 100.0 
--



"~§!IQ~ Qg fQ~e!IB eQ~ fh~g ~Qf!QgfQ~Q~!rn" 

CLASE AUTOSERVICIO TLAPALERIAS FARMACIAS OTROS 

A 67 X X X 

B 49 X X X 

c 28 3 5 X 

D 8 ...i.. _6 X 

T O T A L .:_fil_ _7 .JL -º-
% PART. 

TOTAL 
% PART, 

89.0 

REVISTA 

5 

3.0 

DESCRIPCION 

Diseflo 
Contenido 
Etiqueta 
Otros 

T O T A L 

4.0 

RADIO 

32 
19.0 

7.0 

T. V. 

123 
72.0 

TOTAL 

20 
135 

15 

-º-
_.!ZQ_ 

o.o 

% PART. 

12.0 
79.0 
9.0 

_!&_ 

100.0 

"rn~2~rn~~!~ ~gk E~Q~~~!Q" 

IMPORTANCIA TOTAL % PART. 

Efectividad 82 48.0 
Prestigio 19 11.0 
Precio 61 36.0 
Otros 8 2JL 
TO TA l -11Q._ 100.0 

TOTAL 

67 
49 
36 

__!!!__ 

_!1.Q_ 

100.0 

22 

% PART. 

39.0 
29.0 
21.0 

-1!.:Q_ 

100.0 

TOTAL 

170 
100.0 



CANAL DE DISTRIBUCION 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

TLAPALERIAS 

FARMACIAS 

OTROS 

1-9 TABULACION DE LOS DATOS POR DISTRIBUIDOR 

MARCAS QUE SE MANEJAN 

OKO, BAYGON, H-24,.RAID, FIN. 

OKO, FIN, H-24. 

OKO, H-24, RAID. 

OKO, H-24, RAID. 

~ARCAS CON MAYOR DEMANDA 

H-24, RAID, BAYGON. 

OKO, H-24. 

H-24, RAID. 

RAID Y H-24. 

PRESENTACION CON MAYOR DEMANDA 

AEROSOL 

LIQUIDO 

AEROSOL 

AEROSOL 
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1-10 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 

De acuerdo a la investigaci6n que se realizó, podemos detectar -
que los hábitos de compra y uso tienen una residencia por la present.!!_ 
ción del comercial, sobre todo en la inversión publicitaria que se hi!_ 
ce en televisión más que en otros medios publicitarios. 

La conclusión de este. análisis fue: 

Actitud de compra: 

- Por Marca, H-24 obtuvo la mayor calificación y aceptación. 

- Por las reacciones de las Amas de Casa, los comeciales de Bay­
gón y Raid son más fuertes y gustados que los de H-24 y Oko. 

~ Las Marcas de más ·consumo fueron'Baygón, Raid y H-24, en lo que 
Oko y Fin presentan una perspectiva negativa. 

En cuanto a la cobertura del Mercado se tiene lo siguiente: 

- Baygón, Raid y Fin: llegán .a Amas de Casa de todas las edades y 
a niveles medio bajo y medio alto. 

- H-24 y Oko: llegán a Amas de Casa mayores de 30 años y a nive­
les medio bajo. 

Otro de los factores es que el Ama de Casa compra el Producto en 
base a que mata los insectos poniendo relativa atención al Slogan de 
cada comercf a l. 
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Respecto a sus hábitos de compra, las clases socioecon6micas A, B 
Y C enfocan sus compras en Tiendas de Autoservicio, y las clases D Y C 
las enfocan en Ferreterías, Fannacias, etc. 

En relación al uso de este tipo de Productos, las ventas (Compra­
del Consumidor) se realizan con f11ayor intensidad entre los meses de -
abril a septiembre, debido a la temporada o .condiciones climatológicas 
que imperan en este período. 

En cuanto a las actitudes del Consumidor acerca del Producto, te­
nemos que la capacidad del Ama de Casa para diferenciar químicamente -
su Insecticida de otro es muy baja. Su razonamiento es muy elemental: 
"Mata los Bichos o no los mata". Lo que demuestra que es práctica su 
uti l izaci.ón o no. 

En las clases populares, donde el Ama de Casa se enfrenta a insef 
tos de muchos tipos y tamaños, lo más importante es que el Insecticida 
que usa, los mate. 

Para matarlos tienen que usar una dósis grande de Insecticida en­
su Hogar y por economfa, prefiere el líquido y que además huela a insef 
ticida. 

Para el Ama de Casa, clase media en adelante, le es también muy -
importante que el Insecticida cumpla su función; pero está acostum -
brada a usar instrumentos más prácticos, en este caso, en aerosol y -
que además tenga un aroma agradable. 

Principalmente es el Ama de Casa quien toma la decisión de compra 
y realiza la función de Consumidor Final. 
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Dentro de nuestra Muestra de investigación el 70% de éstos se in­
clina a cambiar su marca, siempre y cuando exista alguna que además de 
cubrir las caracterfsticas de ésta, sea menos nociva para la salud. 

Con respecto a la concentración de datos por Canal de Distribución, 
son las Tiendas de Autoservicio quienes manejan una gran variedad de -
Marcas. 

Dentro de las Marcas con mayor demandaren los diversos Canales de 
Distribución se encuentran f!-24 y RAID. 

En cuanto a la presentación; la de aerosol resulto ser la de mayor 
aceptación. 



CAPITULO 

SEGUNOO 

• 

2.- ANALISIS DE LOS 

PRINCIPALES PRODUCTORES 

DE INSECTICIDAS 
Efl EL MERCADO 
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2-1 AtlALISIS DE LA TABLA DE PARTICIPACION EN VENTAS AL CONSUM!pO~ 

En estas Tablas presentamos un análisis del Mercado total de in­
secticidas, así como de sus diferentes presentaciones que son básic~_ 

mente líquidos y aerosol. A manera de detenninar un análisis más r_g_ 
presentativo del Mercado se tomar6n en consideración 3 años de vent-ª 
previas al año en que se efectuo el estudio; lo cual nos muestra el -
ccxnportamiento de las ventas durante estos períodos, permitiendo tomar 
las medidas correctivas al ejercicio siguiente. 

Dentro del Mercado total de Insecticidas, la presentación en ·11 
quidos vió reducido su Mercado en los dos últimos años; y como cons_g_ 
cuenci a 1 a presentaci 6n de a e roso 1 es obtuvo una mayor cobertura de -­
Mercado dentro de estos años. Por lo que respecta a otros tipos, su 
participación no es muy representativa, ya que además presenta una re 
ducción de Mercado en los períodos de refereu";a. 

Dentro del Mercado de Insecticidas lfquidos presentamos las ma.r. 
cas principales que pa1·ticipan en este segmento; de donde se deduce -
que la marca Raid y Fin son las que reflejan cierta estabilidad de!l. 
tro del Mercado; a consecuencia de H-24 y~ que redujeron su par_ 
ticipación en el último período en comparación con el año previo; sin 
embargo la marca OKO y otros han perdido Mercado en los dos últimos -
años. 

Por lo que respecta al Mercado de Insecticidas aerosol, que es -
el segmento que mayor penetración ha tenido durante los dos últimos 
años, observamos que 1 a marca H-24 y Baygón son 1 as que han respondi­
do a este crecimiento a consecuencia de las demás marcas, quienes han 

visto afectada_ su participación en en los perfodos de referencia. 
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PARTICIPACION EN VENTAS AL CONSUMIDOR 

TOTAL EN INSECTICIDAS 

PRESENTAC ION 1981 % 1982 % 1983 

LIQUIDOS 58.2 ( 6.0) 54.7 ( 5.0) 52.0 
AEROSOL 34.5 12.0 38.6 9.0 42.1 
OTROS TIPOS _Zd ( B.O) _j_d_ (12.0) _hl 

100.0 100.0 100.0 

Tabla (1-A) 
JNSECTICIDAS LIQUIDOS 

MARCAS 1981 _L 1982 _L 1983 

H-24 29.3 11.0 32.5 2.0 33.2 
OKO 30.8 (11.0) 27.4 ( 2.0) 26.9 
BAYGON 12.8 6.0 13.6 3.0 14.0 
RAID 9.1 a.o 9.8 12 .o 11.0 
FIN 8.3 5.0 8.7 s.o 9.1 
OTROS -1J (18.0) -ª..Jl (28.0) _i& 

100.0 100.0 100.0 

Tabla (1-B) 

INSECTICIDAS AEROSOL 

MARCAS 1981 _L 1982 ..!__ 1983 

H-24 23.6 4.0 24.5 s.o 25.7 
OKO 10.2 o.o 10.0 ( 6.0) 9.6 
BAYGON 21.9 3.0 22.6 6.0 24.0 
RAID 29.1 { 2.0) 28.5 3.0 29.4 
FIN 5.5 6.0 5.8 ( 2.0) 5.7 
OTROS _J_J_ (13.0) _M (33.0) -2.& 

100.0 100.0 100.0 

Tabla (1-C) 
Tabla (1) 
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2-2 ANALISIS DEL MERCADO TOTAL DE INSECTICIDAS POR COMPAÑI!i Y POR PRODUCTO 

A fin de llevar a cabo el Análisis del Mercado total de Insecti­
cidas y conocer asf el comportamiento del mismo, fue necesario obte -
ner el total de unidades vendidas por cada Marca y Compañía. 

Dentro de este análisis presentamos una tabla representativa que 
muestra básicamente las Compañías más importantes al Producto de ref! 
rencia, así como sus Marcas de competencia; y la participaci6n que é! 
tas tienen dentro del Mercado total; también nos muestra el crecimie.!!. 
to en unidades al año previo, lo que nos permite hacer una compara -­
ci ón entre las diferentes Compañías y sus Marcas, reflejando con esto 
el crecimiento o pérdida del Mercado. 

A fin de interpretar con facilidad los datos registrados en la -
tabla (2), damos un breve bosquejo de la misma. 

La Compañía Bayer de México tuvo una participaci6n del 45.0% en­
'83 y del 43.8% para '84 dentro del Mercado total de Insecticidas, lo 
que da cano resultado una pérdida de (1.2) puntos de participaci6n en 
relación de un año con otro. Su crecimiento en unidades en compara -
ci6n con el año previo fue del 7.8%, mismo que se obtuvo de dividir -
el total de unidades vendidas en '84 con respecto a '83. 

El crecimiento global del Mercado en el renglón de unidades con­
tra el año anterior fue de 10.9%, y el crecimiento de la Empresa Ba­
yer representó un 7 .8%¡ lo que nos da como resultado que esta Empre­
sa creci6 en un(28.0%)por debajo del crecimiento total del Mercado. 

Mediante este procedimiento se aplicó de igual fonna para la d! 
tennfnacf6n del resultado obtenido con 1 as demás Compañfas. De donde 
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podemos observar que la Industria H-24 logr6 exitosamente un crecimie.rr 
to del 80.0% por encima del crecimiento del Mercado, lo cual represen 
t6 un incremento en participaci6n de 2.0 puntos, mismos que perdieron­
las demás Firmas en el siguiente orden: 

BAYER (l. 2) 

S. C. JOHNSON (0.3) 

FIN (0.3) 

OTROS .JQ& 

T o ta 1 (2.0) 



MERCADO TOTAL DE INSECTICI OA5 POR COl1PAFUA Y POR PRODUCTO 
_1000'5 Ull!DAllES) 

CRECIMIENTO CRECIMIENTO Y PARTI 
EN % DE UNIDADES CIPACION DEL MERCADO 

_114RCA UNIDADES _j__ UNIDADES _j_ VS AfiO PREVIO _L PUNTOS 

OKO 9572 18.0 10086 17.1 5.2 
BA YGON VERDE 9360 17.6 10204 17.3 8.9 
8AYGON MVIRI LLO 4999 ~ ~ ~ 10.8 
TOTAL BAYER 23931 45.0 25835 43.8 _.Ll! (28.0) (1.2) 

INSECTICIDAS H-24 9307 17.5 11325 19.2 21.8 
CUCARACHICIDA H-24 2978 5.6 3480 5,9 17.0 
PLANTAS Y HOGAR _lill. --1..J_ _JJlO ~ 11.0 

fOTAL H-24 13827 26.0 -1§515 28.0 19.6 so.o 2.0 

RAID DOBLE ACCION 2553 4.8 2772 4.7 B.l 
RAID MATABICHOS 4254 s.o 4600 7.8 7.8 
RAID CASA Y JARDJN 904 1.7 1003 l. 7 10.2 
RAID FULMINADOR _w_ _!.:l 1003 _l:l _J.:]_ 
TOTAL S. C. JOHNSON 8615 16.2 9378 15.9 __!:! (23.0) (0.3) 

TOTAL FIN 4201 _JA. 4483 -1A. -1& (JO.O) (0.3) 

TOTAL OTROS* 2606 ~ 2772 _1.:1. -14 (34.0) (0.2) 

TOTAL MERCAOO 53Ul0 100.0 58983 100.0 ...!Q.& 

* Black Flag, Celta, Sheltox, Helio, Atak, O-Con, etc. Tabla (2) 



PARTICIPACION DEL MERCADO POR COMPAÑIA Y POR PRODUCTO 

DURANTE EL PERIODO DE 1984 

INSECTICIDA H-24 

19.2 

DOBLE 
ACCION RAID 

MATABICHO 

7.8 

Grcffica (2-A) 



PARTICIPACION DEL MERCADO POR PRESENTACION Y POR COMPAÑIA 
DURANTE EL PERIODO DE 1984 

PRESENTACION COMPAÑIA UNIDADES _!_ 

BAYER 15454 26.2 
H-24 10263 17.4 

~!9Y!~Q~ RAID 3008 5.1 
FIN 2831 4.8 
OTROS _illQ ~ 
TO TA L 33266 56.4 

BAYER 10381 17.6 
H-24 6252 10.6 

AEROSOL RAID 6429 10.9 -------
FIN 1652 2.8 
OTROS --1Q9l --1:1. 
TO TA L 25717 43.6 

GRAN TOTAL 58983 100.0 

Tabla (3) 



PARTICIPACION DEL MERCADO POR PRESENTACION Y POR COMPAÑIA 

DURANTE EL PERIODO DE 1984 

. BAYER 
. 17.6 

BAYER 
26.2 

Gr~ma (3-A) 

H-24 
17.4 



1983 
PRESENTACION UNIDADES 2---

LIQUIOOS 31802 59.8 

AEROSOL 21378 -1.Q.J_ 

T O T A L 53180 100.0 

MERCADO TOTAL INSECTICIDAS 
( 000' S UNIDADES) 

CRECIMIENTO 
1984 EN UNIDADES 

UNIDADES -1_ VS AflO PREV ID 

33266 56.4 4.6 

25717 43.6 20.3 

58983 100.0 ' 10.9 

T11bla (4) 

CRECIMIENTO V PARTl 
CIPACION DEL MERCADO 

% PUNTOS 

( 58. O) (3.4) 

86.0 3.4 



EMPRESA 1983 
MARCA UNIDADES 

BAYER 15392 
H-24 8873 

RAID 2990 

FIN 2830 

OTROS _!ill 

TOTAL MERCADO 31802 

MERCADO DE INSECTICIDAS LIQUIDOS 
(OOO'S UNIDADES) 

CRECIMIENTO 
1984 EN UNIDADES 

% UNIDADES % VS MO PREVIO 

48.4 15454 46.4 0.2 
27.9 10263 30.8 15.4 

9.4 3008 9.0 0.1 

8.9 2831 8.6 1.0 

-2.:i -1l!Q. _g J1.:l. 

100.0 33266 100.0 ...!& 

Tabla (5) 

CRECIMIENTO Y PARTJ. 
CIPACION DEL MERCADO 

_!_ PUNTOS 

( 96.0) (2.0) 
234.0 2.9 

( 98.0) (0.4) 

( 78.0) (0.3) 

( 85.0) (0.2) 



PARTICIPACION EN EL SEGMENTO DE INSECTICIDAS LIQUIDOS 

POR EL PERIODO DE 1984 

BAYER 46.4 

H-24 30.8 

(Gr4ffca 5-A) 
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EMPRESA 1983 
MARCA UNIDADES 

BAYER 8573 

H-24 4917 

RAID 5686 

FIN 1347 

OTROS ~ 

TOTAL MERCADO 21378 

MERCADO DE INSECTICIDAS AEROSOL 
(000 1S UNIDADES) 

1984 

...!.. UNIDADES .L 

40.1 10381 40.4 

23.0 6252 24.3 

26.6 6429 25.0 

6.3 1652 6.4 

_.hQ 1003 --12. 
100.0 25717 100.0 

Tabla (6) 

CRECIMIENTO CRECIMIENTO Y PARTl 
EN UNIDADES CIPACION DEL MERCADO 

VS AFIO PREVIO % PUNTOS 

21.4 5.4 D.3 

27.0 33.0 1.3 

12.7 (37.4) (1.6) 

21.2 4.4 0.1 

.19.J. ( 0.5) (0.1) 

20.3 



PARTICIPACION EN EL SEGMENTO DE INSECTICIDAS AEROSOL 
POR EL PERIODO DE 1984 

BAYER 40.4 

H-24 24.3 

RAID 25.0 

(Gráfica 6-A) 



CAPITULO 
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DE INSECTICIDAS 
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3-1 ESTRUCTUM . DE LA OFERTA DE LOS PRODUCTORES DE INSECTICIDAS 

Las principales Compañías que participan dentro del Mercado de f.!! 
sectf ci das son: 

BAVER DE MEXICO 

INDUSTRIAS H-24 

S. C. JOHNSON & SON 

PRODUCTOS ALEtl 

HOME PRODUCTS 

Dentro de estas Compañías sus principales marcas y presentaciones­
son las siguientes: 

BA'fER DE HEXIC_O 

Aerosol 
Bayg6n Verde Cucarachf cfdq 

Lfqufdo 

Aerosol 
Bayg6n Amarillo Insecticida 

Lfquido 

Aerosol 
Oko Insecticida 

L fqufdo 

Bayer ha posesionado a la marca Baygón tanto Verde y Amarillo, 
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como insecticidas para niveles "A, By C" alto en Aerosol y Uquido, 
fácilmente identificables por los colores. 

Para las clases socioecon6mfcas "C y O", encontramos a OKO en 2 
presentaciones Aerosol y Lfquido. 

INDUSTRIAS H-24 

Lfquido 
Insecticida H-24 

Aerosol 

Lfquido 

Cucarachicida H-24 
Aerosol 

Lfquido 
Plantas y Hogar 

Aerosol 

H-24 a ganado Mercado en sus 2 presentaciones, siendo dirigidos 
hacf a nivel es "B y C" Plantas y Hogar y Cucarachi cfda, para el nivel 
"D" con su Insecticida H-24 esencialmente Lfquido. 

S. C. JOHNSON & SON 

Aerosol 
Raid doble Acci6n 

Lfquido 
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Aerosol 
Raid Mata Bichos 

Lfquido 

Aerosol 
Raid Casa y Jardfn 

Lfqufdo 

Raid Fulminador de Cucarachas Aerosol 

En s. G· Johnson. encontramos 4 variantes de Insecticidas bajo -
una misma marca que es Raid. 

El posicionamiento de sus Productos es hacia clases socioeconlim.! 
cas media alta y media baja. 

PRODUCTOS ALEN, S. A. 

Aerosol 
Insecticida Fin 

Lfquido 

El Insecticida Fin ha sido posicionado para clases media alta y 

madia baja con una marca en 2 presentaciones Aerosol y Lfquido. 

HOME PRODUCTS 

Aerosol 
Black Flag Insecticida 

L fquido 
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Aerosol 
; Black Flag Triple Acci6n 

Lfquido 

Black Flag Nocaut Aerosol 

Home. Products, tiene una estructura de sus Productos muy simi -
lar a la de s. C. Johnson & Son, al amparar 3 variantes de sus insec­
ticidas bajo una misma marca que es Black - Flag. Posicionándolos -­
también para clases media alta y media baja. 

3-2 SU PUBLICIDAD 

En la inversi6n de medios, han sido principales participantes B~ 
yer de México, S. C. Johnson & Son e Industrias H-24. En menor esca­
la podemos mencionar a Home Products y Productos Alen, S. A. 

Las Marcas publicitadas por estas Compañfas son: 

Bayer de México 

Industrias H-24 

Baygon Verde 
Baygon Amarillo 
OKO 

Insecticida H-24 Lfquido 

Insecticida H-24 Aerosol 



s. c. Johnson & Son 

Productos Alen, S. A. 

Home Products 

Raid Fulminador 
Raid Matabichos 
Raid Casa y Jardfn 

Fin 

Black Flag 

3-3 ESTRATEGIAS CREATIVAS 

BAYGON VERDE 
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Objetivo Publicitario: Infonnar qúe Bayg6n Verde ademas de matar 
Cucarachas, mata otro tipo de insectos. 

Razonamiento: Porque tiene el poder de la "Acci6n Prolongada" -­
que penetra donde se esconden las Cucarachas y otros insectos. 

Gancho de Memorizaci6n: "El que se hace chiquito" 

BAYGON AMARILLO 

Objetivo Publicitario: Concientizar sobre la existencia de la p~ 
netraci6n en Aerosol, su facilidad de uso y efectividad contra moscas­
Y mosquitos. 



so 

_Razonamiento: Porque no necesita ni mangueras, ni bombas, ni téf 
nicos. "Su Fumigador" contra moscas y mosquitos. 

Gancho de Memorización: "Su Fur.ii gador" 

Objetivo Publicitario: Concientizar que Oko es un poderoso insef 
ticida líquido y aerosol. Su mensaje estli ~irigido principalmente a -
Zonas Costeras. 

Razonamiento: Mata los insectos con una sola aplfcaci6n. Porque 
es un bombazo. 

Gancho de Memorizaci6n: "Oko es un bombazo" 

INSECTICIDA H-24 

Objetivo Publicitario: Dar a conocer y dejar en la mente del Con. 
sumidor su efectividad contra insectos tanto rastreros como voladores. 

Razonamiento: Por que es efectivo. 

Gancho de Memorización: "Mata insectos rastreros y voladores" 

CUCARACHICIDA H-24 
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Objetivo Publicitario: Informar a las Arnas de Casa que es "Ret~ 
poderoso". 

Razonamiento: Es tan poderoso que las elimina. 

Gancho de Memorización: "Es Rete-poderoso". 

H-24 PLANTAS Y HOGAR 

QQ,jetivo Publicitario: Que se puede utilizar tanto en la Casa -
como en el Jardín. 

Razonamiento: No daña sus plantas ni a su familia. 

Gancho de Memorización: "Su doble uso". 

R~ID CUCARACHICIDA 

Objetivo Publicitario: Infonnar que existe un nuevo cucarachic.:!_ 
da, que mata y rechaza. 

Razonamiento: En la aplicaci6n lleva fuerza penetrante, porque­
pennanece activo en el área rociada y no permite que las cucarachas -
de la casa de junto se metan. 

Gancho de Memorización: "Mata y Rechaza". 
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RAID MATABICHOS 

Objetivo Publicitario: Mata insectos voladores tan r~pido que -
se ven caer. 

Razonamiento: Por su irresistible olor.a limón que mata instan­
táneamente. 

Gancho de Memorizaci6n: "Se ven caer". 

RAID CASA Y JAROIN 

Objetivo PublJ.f.iJE.rJQ:. Infonnar que hay un Producto no tóxico a 
Personas y plantas que extennina plagas. 

Razonamiento: Extennina plagas de las plantas sin dañarlas. 

Gancho de Memorización: Raid Casa y Jardin "No irrita". 

Objetivo Publicitario: Infonnar que existe un Producto lfquido­
Y aerosol para acabar con moscas, mosquitos y cucarachas. 

Razonamiento: Potente con doble fuerza y econ6mico por su mOltj_ 
ple efectividad. 
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Gancho de Memorización: "Doble Fuerza". 

Objetivo Publicitario: Informar que Black Flag mata insectos vo 
ladores, rastreros y del jardín, con un aroma herbal. 

-~azonamiento: Es el único formulado para matar insectos volado­
res, rastreros y del jardín. 

Gancho de Memorización: "Triple Acción". 
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3-4 SUS CONCEPTOS PUBLICITARIOS Y/O SLOGANS 

BAYGON VERDE 

BAYGON AMARILLO 

RAID CUCARACHICIDA 

RAID MATABICHOS 

RAID CASA Y JARDIN 

FIN 

BLACK FLAG 
TRIPLE ACCION 

OKO 

H-24 

• 

Si mata cucarachas 
lQué no matará? 

Su fumigador contra moscas 
y mosquitos. 

Mata y rechaza. 

Mata insectos voladores 
tan rápido ••••• que se 
ven caer. 

No irrita. 

Doble fuerza. 

El insecticida con aroma 
herbal que vale por tres. 

Es un bombazo. 

Hogar se escribe con H 
con H-24 es sin igual. 

NOTA: Todos utilizan de alguna manera sin6nimos de PODER. 



3-5 SU UIVERSION PUBLICITARIA (PESOS OOO'S) 

1981 % PART. 1982 % PART. 1983 % PART. 1984 % PART. 

INDUSTRIAS H-24 6,000 10.0 13.750 15.0 14,300 10.0 44,400 14.0 

BAYER. DE MEXICO 33,600 54.0 45,000 48.0 59,800 45.0 107 ,800 34.0 

S.C. JOHNSON & SON 13,200 21.0 26,250 28.0 31,200 23.0 139,100 43.0 

HOME PROOUCTS 9,100 7.0 17 ,550 6.0 

PRODUCTOS ALEN --1.&QQ _lhQ -ª..JÉQ ~ 19,500 15.0 9,800 _hQ 

TOTAL INVERSION 62,400 100.0 ~ 100.0 133 ,900 100.0 318,650 100.0 
---

Realizando un análisis del cuadro anterior podemos observar que corporativamente tanto Bayer como 
S. c. Johnson han realizado el mayor esfüerzo publicitario dominando am~liamente en porcentaje de inve.r 
si6n, a diferencia de H-24 cuya inversi6n se ha mantenido por debajo de éstas. 



3-6 SISTEMAS DE VENTAS 

Este tipo de Empresas por manejar una gran variedad de Productos 
para el Hogar, llevan a cabo sus ventas con sistemas similares, esto 
es a través de Pranotores y Vendedores, por medio de los cuales efeE_ 
tuan la Distribución de los Productos hacia· los Mayoristas, quienes a 
su vez los distribuyen a los Detallistas. 

Esta fuerza de ventas es vital, puesto que ellos (Los Vendedores) 
son los que tienen un pleno conocimiento de la fonna de vender el Pr.Q. 
dueto, a quiénes y bajo las condiciones que aporten beneficios para su 
Compañfa, 

En general los Mercados se están reduciendo, debido a la situación 
económica que vive el País y a otros factores no controlables como son 
las políticas del Gobierno, el desempleo, la baja en general en el nj 
vel de vida de la Población, etc. 

Dentro de las Políticas de ventas que comúnmente manejan, se en -
cuentran los descuentos a clientes, por volumen, tiempos de entrega, -
condiciones de pago, etc., estas condiciones varían en relación al PQ 
tencial económico y capacidad instalada de la Empresa. 
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3~7 CANALES DE DJSTRIBUCION 

Un Sistema de Distribución bien planeado y cuidadosamente man_g 
jado, agrega valor a los Productos o a los servicios en cada punto 
comprendido desde el Productor hasta el Consumidor. 

En seguida se describen los factores que es preciso tomar en -
cuenta al seleccionar un Canal de Distribución: 

l. Características del Mercado, que incluye hábitos de compra -
del cliente, ubicación geográfica y prácticas prevalecientes 
en la Industria. 

2. Naturaleza del Producto. 

3. Naturaleza de la Compañía. 

4. Clima general de los Negocios. 

Dentro de la investigación realizada a los diferentes Canales 
de Distribución, descubrimos la difusión de los Insecticidas, así CQ 
mo los porcentajes de participación en cuanto a sus ventas. 

tes: 
El número de Canales de Distribución encuestados son los siguie_!! 

CANALES DE DISTRIBUCION 

l. Tiendas de Autoservicio 
2. Tiendas Gubernamentales 
3. Mayoristas en General 
4. Farmacias de l~ Clase 
5. Tlapalerías 

CANTIDAD 

7 
3 

3 

5 
_s 

23 



En cuanto a la distribución y los Canales empleados, lo dividen 
por Zonas, por Territorios, etc., y se lleva a cabo por vía terres­
tre, ya sea por medios propios o fleteados como son camiones, trenes, 
según las distancias de sus Distribuidores. 

Para el área Metropolitana utilizan camionetas propiedad de las 
mismas Compañías. 

Sus Canales de Distribución son principalmente las siguientes: 

a) Tiendas de Autoservicio, que son de dos tipos: 

- Sector Privado. 

- Sector Público. 

·b) Mayoristas. 

c} Detallistas. 

Nonnalmente sus clientes son intermediarios, no hacen ventas dj_ 
rectas. 

Para la mayorfa de estas Empresas es más conveniente y efectivo 
no desarrollar un sistema directo con los Detallistas, ya que venden 
por volumen y son los Mayoristas quienes cubren estos últimos. 



3-0 COMPARATIVO DE PRECIOS POR l>'iARCA Y PRESENTACION 

L I Q U I O O S 
MARCA 480 ml 960 ml 

OKO $ 256.- $ 406.-
BAYGON VERDE (CUCARACHICIDA) 349.- 549.-
BAYGON AMARILLO 287.-
H-24 INSECTICIDA 213.- 348.-
H-24 CUCARACHICIDA 345.-
H-24 PLANTAS Y HOGAR 298.- 49G.-
RAID DOBLE ACCION 280.-
RAID FULMINADOR 
RAID CASA Y JARDIN 
RAID MATABICHOS 343.-
FIN 334.-

AEROSOL 
340 gr 

$ 516.-
714.-
598.-
559.-
654.-
599 .-
574 .-
714.-
728 .-

570.-
498.-

U1 

"'° 



GAPITULO 

CUARTO 

4, - . ASPECTOS LHlALES 

PARA LA INTRODUCCION 
DE UN NUEVO PRODUCTO INSECTICIDA 
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Es importante conocer, cuales son los Reglamentos que la Ley est! 
blece para sacar un nuevo Producto al Mercado. Existe dentro de la -
Ley un Reglamento para el control de cada Producto. 

Los Insecticidas caen dentro del renglón de Plaguicidas y Fertili 
zantes, contenido en el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebi 
das y Medicamentos, que establece la Secretaría de Salud. 

En base a los ordenamientos legales se deberán obtener los Pennj_ 
sos y Registros corresporldientes al Producto. 

Dentro de los aspectos legales se contemplan 4 puntos: 

a) Aspectos legales en cuanto al Producto. 

b) En cuanto a la fijación de Precios. 
1 

e) De los Reglamentos sobre Concursos. 

d) En cuanto a la Publicidad y Promoción . 

.4-1 ASPECTOS LEGALES EN CUANTO AL PRODUCTO 

El tipo de Penni sos que deberán obtener son los sigui entes: 

1) Permiso y Registro por la venta del Producto en la Secretarfa 
de Comercio y Fomento Industrial. (Ver formatos Nos. 1, 2 y 3) 

2) Permiso y Registro por el Producto en la Secretarfa de Salud, 
donde deberá presentarse una muestra del Producto, folletos, 
formularios y todos aquellos elementos que sean necesarios. 
(Ver Formato No. 4) 
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4-2 FIJACION DE PRECIOS 

El precio es fijado por el tipo de Producto de que se trate. El­
Gobi erno maneja un precio controlado sobre ciertos productos, entre -
los cuales refleifn los Insecticidas. 

Este control ejerce un efecto dentro de la calidad del artículo,­
reduciendola como resultado de la baja del costo de producción para lQ 
grar un margen de utilidad. 

4-3 DE LOS REGLAMENTOS SOBRE CONCURSOS 

Para que un Producto entre en Concurso, la Secretaría de Comercio 
y Fomento Industrial; establece un detenninado porcentaje que deberá -
cubrirse, siendo necesario que se cuente con una persona especie de NQ 

tario que atestigue la entrada del artículo, en un evento realizado b.!!_ 
jo el patrocinio de la Empresa. 



63 

4-4 EN CUANTO A LA PUBLICIDAD Y PROMOCION 

Es necesario para realizar una Campaña Publicitaria, se registre 
el Producto en la Secretaría de Salud. 

El Proyecto es presentado al Departamento de Publicidad para que 
éste autorice conforme a la Ley, junto con la revisión de textos de 
acuerdo a los Reglamentos vigentes. 

Todo Proyecto pasa por un Departamento Dictaminador, que lo ju~ 
gay finalmente pasa a firma de Directores. tardando 3 meses en salir 
al aire. 

Es conveniente señalar que este Producto no tiene restricción en 
cuanto ·al horario para ser comunicado en televisión. 

En cuanto al aspecto de promoción, el proyecto es presentado prj_ 
mero a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, haciento noto­
rio su costo, beneficio, desarrollo, etc., con lo que se prosigue a -
tramitar e 1 penni so correspondí ente. 

Una vez otorgado el permiso se establece un plazo determinado P! 
ra que se desplace el producto. 

La publicidad y la promoción est~n en función del Producto. 

Si el acto de compra es afectado (Precio alto o bajo), es neces! 
rio acudir a la SECOFIN. 

En caso de obsequiar algün artfculo en la compra de un producto, 
no hay necesidad de ningún tipo de registro. (Ver Formatos Nos. 5 y 6) 
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4-5 REGLAMENTO SOBRE MARCAS 

a) Marcas de Servicio. Se reglamentan no solo las marcas de pr.Q 
duetos, sino que también las marcas de servicio. 

b) Plazo de vigencia. Las marcas tendrán una vigencia de cinco 
años contados a partir de su fecha legal. 

e) Renovaciones. Las marcas podrán renovarse indefinidamente -
por períodos de cinco años. Sin embargo, la renovación de­
una marca s6lo procederá si el interesado comprueba en fonna 
fehaciente su uso efectivo y contínuo. La ley establece que 
en caso de que una misma marca se encuentre registrada para -
proteger dos o más clases de productos o servicios, bastará -
par.a que proceda la renovaci6n de todos los registros, que se 
demuestre el uso efectivo e ininterrumpido en algunas de di 
chas clases. Al exigirse el uso efectivo de la marca, corno -
reguisito para su renovación, se deroga implícitamente la 11-ª. 
mada "Renovaci6n extraordinaria o por no uso". 

d) Plazo de gracia. El plazo de gracia de dos años anteriormen­
te concedido para solicitar la renovaci6n de una marca, se re 
duce en la nueva ley a s6lo seis meses. 

e) Uso. El uso de una marca de producto o de servicio deberá -
comprobarse a satisfacción de la Secretarfa de Industria y CQ 

mercio, dentro de los tres años siguientes a su registro. De 
no efectuarse esta comprobación, el registro será cancelado. 

f) Cesi6n. Para que surta efectos en el futuro la cesión de una, 
marca, se requiere su inscripc16n en el Registro Nacional de 
Transferencia de Tecnología (RNTT). 
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g) Marcas Vinculadas. Toda marca de origen extranjero o cuya t.i 
tularidad corresponda a una persona física o moral extranjera 
que esté destinada a amparar artículos fabricados o produc.! 
dos en territorio nacional, deberá usarse vinculada a una ma.r. 
ca originariamente registrada en México. Ambas marcas tendrán 
que usarse de manera igualmente ostensible. 

h) Licencias obligatorias. La Secretaría de Industria y Comer. 
cio podrá, por causas de utilidad pública, otorgar licencias 
obligatorias, para el uso de marcas registradas y fijará, pr! 
vi~ audiencia de las partes, las regalfas que correspondan al 
dueño de la marca. 

i) Disposiciones transitorias. 

- Los registros de marcas otorgados en base a la Ley ante­
rior, conservarán su vigencia por el lapso en que se hayan 
concedido. 

- Las marcas que se otorguen en bas·e a solicitudes actualmen 
te en trámite, se conferirán por un plazo de cinco años. 

j) Nombres comerciales. 

- Protección. El nombre comercial y el derecho a su uso e! 
elusivo se protege sin necesidad de depósito o registro -
dentro de la zona geográfica que abarque la clientela efe~ 
tiva de la Empresa o establecimiento a que se aplique. 

~ El titular de un nombre comercial podrá solicitar la publ.! 
cación del mismo en la Caceta de Invenciones y Marcas. E~ 

ta publicación producirá el efecto de establecer la buena 
fe en la adopción y uso del.mismo. Los efectos de la P.!! 
blicación de un nor.ibre comercial durará solo cinco años, a 
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partir de la fecha de presentación de la solicitud. ·Podrá 
renovarse indefinidamente por perfodos de la mi srna dura­
raci6n. 

- Extinción del derecho de uso exclusivo. El derecho de uso 
exclusivo de un nombre comercial tenninará cuando deje de 
usarse dentro de un año consecutivo o aílo después de que 
la Empresa o establecimiento que destingue haya desaparecl 
do. 

- Licencias de uso. Los contratos oue se celebren con moti­
vo de la concesión del uso de un nom~re comercial deberán, 
para surtir1 efectos, ser aprobados e inscritos en el RNTT. 

- Disposiciones transitorias: 

a) Los efectos de una publicación "" nnmbre comercial he 
cha confonne a la ley anterior clurará por el plazo de 
diez años originalmente concedido. 

b) Las publicaciones que se hagan en base a solicitudes 
en trámite, se harán únicamente por cinco años. 
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1, OENOMINACION 

OIRECCION GENERAL DE INVENCIONES, MARCAS 
Y DESARROLLO TECNOLOGICO 

SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA 

DATOS DE LA MARCA 

2• PRODUCTOS O SERVICIOS A OUE SE APLICA 

1 1 1 
3c LA MARCA SE HA' USADO: 

s1D 
FE CH A DE INICIO : 

No O DIACIJ MEsCIJ Allol 1 1 

DATOS DEL SOLICITANTE 
4, NOMBRE 

~' NACIONALIDAD 

o 
1 1 

1 1 

&' l.S.R. o o R. F.C. 1 
NO SI 

7; DOMICILIO : 

UOICACION DEL ESTABLECIMIENTO 

º' INDUSTRIAL 

9, COMERCIAL : 

10:- SERVICIOS 

DATOS DEL APODERADO 

11: NOMBRE ( S) 

12: DOMICILIO 
CALLE 

1 

\o .... •N •••• 

LUGAR Y flc:tll 

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN 

1: OUCAIPCIOff O[ LA MARCA POR TRIPLICADO 

l: IZ INPRUIONU Dl LA MARCA EN BLANCO T NEGRO 

,, IZ lTIOUUAS A COLOR[S (EH au CASO) 

4: UHA CARTA PODER I EH SU CMO ) 

s: TESTIMONIO QUE COMPRUEBE LAS FACULTADES O!l REPAEKNTANTt DEL TITULAR 

FORMAW No. 1 
No. Ol [XP. 

No Of fOt.10 ' 
MftA USO UCWJIVO O[ LA Ol>fCCIOH 

FECllA Y HORA DE PRESENTA·" 
CION. 

o rn 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

PAl9 

D 
PAIS 

PAIS 

m 
NUMERO 

·--
FIRMA 

SI NO 

~ 
8 
§ 

RECLAMACION DE PRIORIDAD(SI LA HAY) PAGO DE DERECHOS : 

PAIS: 

FECllA DE PRESENTACION: 

NUMERO DE SERIE : 

~ 
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INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS 

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UNA MARCA EN LA QUE INTERVENGAN -

COLORES Y /0 FIGURAS. 

* Describir detalladamente la etiqueta propuesta. Además, en e~ 
te caso, se agregará una tercera Reserva en la siguiente forma: 

3a. Del conjunto de la marca tal y como ha sido descrito, así C.Q 

11XJ la combinaci6n de colores ...••.......•....• 

CUANDO SE TRATE DE PROTEGER UN REGISTRO DE MARCA PARA AMPARAR SEB 

VICIOS. 

Se cambiar~ el ténnino "elaborarán" por "prestar.fo" y también se 
modificará el tercer párrafo correspondiente al uso de la marca, en la 
siguiente fonna: 

"La marca se usará en el establecimiento donde se prestan los se.r 
vicios, en propaganda, papelería, transportes, o por cualquier otro m~ 
dio apropiado, sin que ello quiera significar una restricción con la 
manera de usarla, pues podrá emplearse de cualquier fonna que resulte­
conveniente". 
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DESCRIPCION DE LA MARCA PERTENECIENTE A----~----

DE llACIONALIDAD -------- CON DOMICILIO EN ---­
(5) 

QUE USARA PARA AMPARAR Y DISTINGUIR-----~-----
2 

QUE SE ELABORARAN Ell -------~--------
B 

* La marca consiste substancialmente en la denominaci6n 

--------~~--------- independiente del 
l 

tipo, carácter y tamaño de las letras. 

La marca se usará de preferencia por medio de etiquetas apropia­
das que irán adheridas sobre los frascos o envases que contengan los 
productos que amparan o impresa o representada directamente sobre -
las cajas, cartones, envases o envolturas en general, o por cualquier 
otro medio apropiado, sin que ello quiera significar una restricci6n­
en la manera de usarla, pues podrá emplearse de cualquier otra manera 
que resulte conveniente. 

R E S E R V A S : 

El propietario hace consistir esencialmente su marca y se reser­
va la propiedad exclusiva: 

l. Del uso de la palabra------- en cualquier tipo 
(1} 

y tamaño de letra y, por tanto, considerará como una imitación el em_ 

pleo por un tercero de esta palabra o denominaciones semejantes que -
con ello puedan o tiendan a confundirse para amparar __ __,(,..,.

2
"") __ _ 

2. Del derecho de aplicarse de cualquier manera que 'produzca la 
impresi6n visual representada en el facsfmil anexo. 

México, D. F., a de de 



.,~,...,.,.... 

DIRECCICN CiEtelAL DE INVENCIONES, MARCAS 
Y DESARROLLO TECNOLOGICO 
OEl,ARTAMENTO DE PATENTES 
SOLICITUD DE REGISTRO 

REGISTRO [)[: 

:J PATENTE DE INVENCION 

PATENTE Dt: MtJORAS o 
CERTIFICADO DE INVENCION :J 
MODELO o 
DIBUJO INDUSTRIAL o 

!14,• TITULO 

72.· DATOS DEL IMVENTOR 

NOMBRE 

'. 
H4CION'ALIDAD 

DOMICILIO 

R,,.C. 

13.·DATOS DEL CAUSAJIADIEltTE (SI LO HAY) 

No.DI: fü. 

. PAJIA 11111 ~~Y?ll'O \>\ L'I Pll~W!I 

FECl\A 'r HÓliA Di;~~~~ 

-

NOMBRE ---------· ·-------
NACIONALIDAD 

DOMICILIO 

R.F.C. 

74.·DATOS ML AP001!11ADO C SI LO HAY) 

NOMBRE 

DOMICILIO PARA OIR NOTIFICACIONES --

LUllAft Y rlCHA ,llUIA 

PARA USO EXCLUSIVO DE LA DIRECCION 

!12.- CLASl;ICACION INTERNA !11,• CLAS 1 FI CACION INTERNACIONAL 

\. ~ 

-.b.Ql6 



l·lf'MA Mn ? 
r 

30 PRIORIDAD RECLAMADA 

PAIS F!CHA ~ PRf:SfNTACIOH NUMERO DE SERIE 

RELACIOM DE DOCUMENTOS 0111! SE ANEXAN 
SI ¡j 1.. DESCRIPCION POR TRIPL ICAOO o 

2, DIBUJO POR TRIPLICADO o o 
S .• CARTA POOER (EN SU CASO) o o 
4, DOCUMENTO DE CES10N (EN SU CASO) o o 
!I, DOCUUENTO DE PAOTESTA o o 
6. DOéUMENlO DE PRIORIDAD ($1 LO HAY) e o 
7 .• TRADUCCION DEL l>OCOMiOITO o D 

l'ARA U.O IWCWlf.o OI IA !JlllllCCIOll 
PAGO DE DUICHOI 

\. - ow•ll' 



DECLARACION DE PROTESTA 

El que suscribe (NOMBRE DEL INVENTOR) 

Autor de la INVENCION referente a 

declaro bajo protesta de decir verdad, que el mejor método 

conocido para llevar a la pr&ctica mi invento, es el que 

queda especificado en la descripci6n que acompaño. 

México', D. F., a (fecha de pre 
sentaci6n de la solicitud). -

FIRMA 

Domicilio para oir notificaciones. 

f 
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OIRECCION GEtERAL DE INVENCIONES, MARCAS 
Y DESARROLLO TECNOLOGICO 

SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL 

DATOI DEL AVISO COlilEWCIAl. 

1.- TEXTO 

o 
2.- EL AVISO SE DESTINA PARA ANUNCIAR 

1 1 1 1 1 

3, EL AVISO COMERCIAL SE HA USADO: 

FORMATO No. 3 

Nea. O[ fllP 

... Dt: 'OLIO 
HJIA U!O DCLUSIVO 11( LA -.cctOll 

FECHA Y HORA DE PRESENTACK»f' 

s1Q OIArn MESrn Afiol 1 1 1 1 

NOº 

4.- UBICACION OEL ESTABLECIMIENTO CON EL QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO 

DATOS DEL SOLICITANTE 

5.· NOMBRE 

6r NACIONALIDAD --

l.S.R. SI 0 R.F.c.I 1 1 1 
ooO 

1.- OOMICIL 10 

PAIS. 

DATOS DEL APODERADO 

B.· NOMBRE ( S ) 

9.·DOMICILIO 
Cll.LI NUMlRO 

c.,, ENTIDAD 

LUOAN y ncHA 

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN 

l:OllCRIPCION OlL AVllO COMll!CIAI. ,OR TRIPLICADO 

l' ll lldflftUIONU DlL AVllO lN ILANCO Y HIDRO 

J.• ll IJlllPURll DIL AVllO TAL Y COllO ll VA A UUR 

4," UNA CUTA 'ODIA ( l!lllU CAIO 1 

... TUTIUDNIO our COMl'llUIH LU 'ACULUDll OlL ""RUIHTANTl DlL TITULAR 

1 1 

o 
OJ 

1 1 l 1 1 

OJ 

PAIS 

"RMA 

=====::::: 
(:]~ 
DO 
DO 
DO 
DO l __ ""_GODE DERECHO-S _____,..,......] 

640·001 
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INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS 

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UN AVISO COMERCIAL Efl EL QUE IN • 

TERVENGAN COLORES Y/O FIGURAS. 

* Describir detalladamente el conjunto propuesto. Además, en e1 
te caso, se agregará una tercera Reserva en la siguiente forma: 

3a.- Del conjunto del aviso comercial tal y como ha sido descrito, 
asf como la combinaci6n de colores . . . . • . . . • • . • . • • • • • 
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ilF.SCRIPC!ON DEL AVISO COMERCIAL PERTENECIENTE A---~--­
( 5) 

DE NACIONALIDAD -------- CON DOMICILIO EN ---­
(6) 

7 
QUE USARA PARA ANUNCIAR---------------

2 
QUE SE ELABORAN EN ------------------

* El aviso comercial consiste substancialmente en la frase o l_g_ 
ma 

independiente del tipo, carácter y tamaño de las letras. 

El aviso comercial se usará de preferencia impreso o pintado en 
cartulinas, rótulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estil9,­
o por cualquier otro medio apropiado, sin que ello quiera significar­
una restricción en la manera de usarlo, pues podrá emplearse de cual­
quier otra manera que resulte conveniente. 

RESERVAS: 

El propietario hace consistir esencialmente su aviso comercial y 
se reserva la propiedad exclusiva: 

l. Del uso del aviso comercial "---~----" en cual-
(1) 

quier tipo y tamaño de letras y, por tanto, considerará como una imi-
tación el empleo por un tercero de esta frase o frases semejantes que 
con ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar--~--

(2) 

2. Del derecho de aplicarse de cualquier manera que produzca la 
impresión visual representada en el facsfmil anexo. 

México, D. F., a de de 

(tlOMBRE Y FIRMA) 



C. DIRECTOR GENERAL 
PRESENTE 

DIR'EC;CION GENERAL DE CONTROL 
SAPUTARIO DE BIENES Y SERVICIOS 

SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE 
PLAGUICIDAS Y FERTILIZANTES 

llONORI OIL TITULAR CCL RlflfTllO: 

OONIClLIO CON COOllO l'OITAL: 

FO!l.\L<\TO t\o, 4 

UIO !XCLUllVO S.l.A. 
-;rn¡¡:-· 

Rlt.flO. DI CAUIAHTU 

UO. IAnlTARIA No. 

1-Tl-Ul_f_O_NO_t_: -------------,.-,-1-L_l_K_: ----------¡ YlllNT! HAITA: 

-;¡- -¡¡¡¡- Aro 
ncNBRI OIL DTADUICINllNTO IN OONOI H ILAllOllA(RA) IL PRODUCTO: Ml.flD.OI CAUIANTll 

DOMICILIO con COOllO POSTAL : LIC.OANITARIA NO. 

"'r"'1.,..,L1::-::,,.,.o""no'"'1--------------,l,...,T""1,...L""u.,..:=------------1 VlllNTI HAOTA: 
~ -¡¡¡;- -¡¡¡¡o 

NOMDRI OIL AUlt.c:ll1OIOOIU111OONOI11 AUIACIHA(RA) IL PRODUCTO: llU.flO.OICAUSAHTlt: 

OOlllCILIO con COOIOO l'OITAL: 1.10. tAnlTARIA No, 

TILlrONOI 1 ;.-.-... -K-.-, ----------t VltlllTIHAITA: 

DiA-¡¡¡;-AIO 
DOlllCILIO NllA OIR MOTIPICl.CIONlt ICOll CO!lllO POITAL 1 TILr.fOHO 

SE SOLICITA A USTED ATINTA .. ENTE 

REGISTRO o REVISION o DEL PRODUCTO 

llAftOA COUlllCIAL 

OINOlllllACl()lj llNIJllCA; 

PllH[~TACION : 

no. DI RHllTO l.IA. 11 D lllVlllOH DPIDl!NTI HHIRAL no. 

BAJO PROTESTA DE DECIR VERDAD 

NOMBRE Y FIRMA DEL TITULAR DEL REGISTRO NOMBRE Y FIRMA DEL RESPONSABLE 
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REQUISITOS QUE DEBERAN REUNIRSE 
PARA EL REGISTRO O REVISION DE PLAGUICIDAS 

l. Fónnula de composición completa, expresada en tanto por cien 
to (%),en peso. 

2. Infonnación técnica del proceso de elaboración sobre los si -
guientes capftulos: 

a) Descripción del equipo de proceso indicando, en cada caso, 
la capacidad y condiciones nonnales de trabajo; por ejem­
plo: Temperatura, presión, tiempo de residencia, etc. 

b) Diagrama de flujo señalando la secuencia del proceso de -
elaboración, anotando las operaciones que se llevan a c~ 

bo en cada uno de los pasos del proceso, hasta la obte,!! 
ción del producto final y los subproductos. 

c) Medidas de seguridad empleadas por el Personal que inter 
viene en la elaboración del producto. 

3. Caracterfsticas del envase que está en contacto con el produE_ 
to, tales como: materiales y estructura. 

4. Proyecto de etiqueta o de impresión del envase, señalan~o -
los conceptos indicados en el instructivo de requisitos gene 
rales, además, los siguientes: 

a) Reg. s. s. No. "P" o "F" 

li) Fónnula cuantitativa. 

e) Instnictivo para su uso. 

d) Leyendas precautorias. 

e) Antfdoto especffico. 
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5. Especificaciones de producto tenninado señalando los siguie.!! 
tes conceptos: 

a) F1sico químicas. 

b) Pruebas de efectividad. 

6. Monografía de los principios activos del producto tenninado, 
con citas bibliográficas original y una traducción al espa· 
ñol. 

(ESTAS ESPECIFICACIONES DEBERAN ESTAR HECHAS POR UN 

LABORATORIO RECONOCIDO POR LA SECRETARIA DE SALUD). 



FORMATO PARA SOLICITAR REGISTRO EN LA SECRETARIA DE SALUD 

SECRETARIA DE SALUD 
SUBSECRETARIA DE REGULACION SANITARIA 
DIRECCION GENERAL DE CONTROL SAtl!TARIO DE BIENES Y SERVICIOS 
DIRECCION DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD 
P R E S E N T E • 

FOHMATO No 5 

En cumplimiento a lo dispuesto por los Artículos 300, 301 y 375 Frac -
ción VII de la Ley General de Salud y demás disposiciones relativas -
aplicables, solicito me sea autorizada la publicidad cuyas caracterís­
ticas a continuación se mencionan: 

l. Nombre del producto o servicio-------------

2. Número de registro del producto en la S. S.--------
Número de la Licencia Sanitaria si se trata de servicio ___ _ 

3. Denrnninación o razón social y domicilio del propietario del Regis­
tro--------
______________ Teléfono-------

4. Nombre y domicilio del representante legal o su agencia de publicl dad ____________________ _ 

______________ Teléfono -------

5. Medios de difusión-----------------
No. de anuncios Versiones Vigencia ___ _ 

6. Así mismo adjunto la siguiente documentación: 
( ) a) Fotocopia de la autorización de venta vigente y del regis -

tro definitivo del producto en la S. S. 
( ) b) Fotocopia de la Licencia Sanitaria y su última vigencia. 
( ) c) Fotocopia de la última revisión quinquenal, inclusión exclu 

sión, modificación (En el caso de alimentos y bebidas) -
) d) Fotocopia del oficio donde se autorice cambio de nombre y/o 

presentación (Si procede) · 
( ) e) Carta poder que me faculta la gestión de publicidad. 
( ) f) Cinco tantos legibles, textos y bocetos descriptivos del 

proyecto de publicidad: tratándose de televisión o cine, se 
presenta el argumento, descripción en detalle de la filma -
ción, asf como bocetos. 

SELLO 

Recibido el dfa 

Nombre del usuario ______ _ 

FIRMA. 

de ------- de 19 __ 



FORMATO No. 6 

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA 
DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE AL 1 MENTOS 

BEBIDAS Y MEDICAMENTOS 

(LLENES! A llAQUIHA EN ORIGINAL V :::t:fcOPIAS J 

Nº ENTRADA 
SOLICITUD DE AUTORIZACION DE PROPAGANDA DE ALIMENTOS, BEBIDAS, 

TABACOS, MEDICAMENTOS, PRODUCTOS DE TOCADOR O DE ASEO 
<:SO EXCLUOM> D.IU, 

C. DI RECTOR GENERAL 
PRESENTE 

NOMBRE DEL TITULAR DEL RCOISTAO 

DOMICILIO C:ON CODIOO POSTAL 

TILEfOHOS TELEX 

SOLICITA A USTED ATENTAMENTE AUTORIZACION DE 
PROPAGANDA DE : 
MARCA REGISTRADA O NOMBRE COMERCIAL 

fORMA FARMACEUTICA O FORMA FIBICA 

CLAVE DEL REGISTRO Dl a.u. 

NOMBRE DEL REPRESlNTANU O AGENCIA DE PUOLICIDAD 

DOMICILIO CON CODIGO POSTAL 

OIRECCION DEL AUIACEH (CH CASO DE [XISTUt) 

MEDIOS 0[ DIFUSION 

N •• DE ANUNCIOS 

TELi! FONO!S 

f[CHA: 

REO. f'tD. DI!: CAUSAHT[S 

LIC!NCIA SANITARIA 

N'--------
VIOEHTL HAGTA 

fECHA MES AÑO 

ft[OISTRO 1rA ff•---·-- ---

VIGENTE HASTA DiA W ARO-· 

AUTon:uctOH 
DlVE'-TA ff• ______ ,g 

VIGENTE HASTA DiA ID AÑO 
ttN CLSOOE Al.IMINTO! V IUIDAS) 

•O zO 
BAJO PROTCDTA DE DECIR VlRDAD 

HOlllAl Y ftftllA DIL TITULAR DlL ~IGllTRO 

ACUERDO 

NOllhR[ Y flRNA DEL QUllllCO RESPON3ABU 
DEL LABORATORIO 

USO UCLUSIVO UA. 

SE AUTORIZA 

NO SE AUTOR 1 ZA 

o CON NUMERO 

o FECHA [ oTA MES 7il'fil:] 
EL DIRECTOR GENERAL DE CONTROL DE 
ALIMENTOS BEBIDAS Y MEDICAMENTOS 



\ 

CAPITULO 

QUINTO 

5.- CAMPA~A PUBLICITARIA 
PARA EL LANZAMIENTO 

DEL NUEVO PRODUCTO 
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5-1 LA PUBLICIDAD Y SUS FUNCIONES 

Definici6n: La Publicidad es aquella fase del proceso de distri­
buci6n de los productos o servicios que se ocupa de infonnar- sobre la 
existencia y cualidades de los mismos, de fonna tal que estimule a su 
adquisición. 

Importancia: La Publicidad es importante para los anunciantes, -
ya que aumenta la demanda de bienes y como consecuencia existirá un i.!! 
cremento en sus ventas, que redituará en mayores ganancias; y al cons.l!. 
midor lo orientará a escoger entre las diferentes marcas existentes en 
el Mercado. 

Objetivos de la Publicidad: Su objetivo es ayudar a la venta, i!! 
f1 ui r en e 1 receptor del mensaje en fonna ta 1 que compre un Producto o 
servicio o acepte una idea. Este objetivo se logra mediante la Publi­
cidad del producto y la Publicidad instjtucional. 

Publicidad del Producto: Es aquella infonnaci6n acerca de prodU.f 
tos y servicios que estimulan las ventas. 

Publicidad Institucional: Es aquella que proyecta una impresión-· 
favorable de una Compaílía y crea buena voluntad. 

Es de suponer que para lograr el objetivo especffico se le tenga 
que relacionar con la mezcla del Mercado, ya que la Publicidad mal -
planeada se. puede convertir en una pérdida de tiempo y dinero que a la 
postre es diffcilmente recuperable. 
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5-2 LA SELECCION DE LOS MEDIOS Y SU ESTRATEGIA 

Para la selección de los medios publicitarios optamos por tres rn~ 
dios masivos como son la Radio, la Televisión y las Revistas, debido a 
que afectan un mayor número de personas en un momento dado. 

ESTRATEGIA DE LA RADIO 

La Radio es en México el medio publicitario con mayor penetrac16n 
Nacional. 

Existen en el Distrito Federal y zona Metropolitana 32 estaciones 
de Radio en.AM (Amplitud Modulada) y 24 estaciones de Radio en FM (Fr~ 

cuencf a Modulada). 

El 90% de las Radiodifusoras son Disqueras (a base de discos, y -
entre cada inelodía emiten anuncios comerciales) y un 10% transmiten -
prcgramas y radionovelas. 

Por ser un medio solamente auditivo, no permite presentar al Pr.Q. 
dueto en uso, movimiento y color, adicionalmente, este medio tiene una 
alta saturación de spots (Anuncio o mensaje) de aproximadamente 8 spots 
de 3D" en promedio entre melodía y melodfa, la Radio est~ limitada P.!!. 
ra ser el medio básico en Campañas de detenninados Productos. 

Sin embargo su bajo costo permite máxima frecuencia y saturación 
del mensaje publicitario. 

Los spots en Radio pueden ser de: 5", 10", 20", 30", 40" y 60" de 
durac16n. 
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ESTRATEGIA DE LA TELEVISIO~ 

En nuestro País el medio publicitario más importante es la Televj_ 
sión. Es el medio audiovisual que penetra en la intimidad del Hogar 
pennitiendo presentar al Producto en uso, en movimiento, en color, sus 
ventajas y cualidades. 

Exiten en el Distrito Federal, zona Metropolitaná y el resto de 
la República Mexicana seis canales de Televisión que son: 

Canal 2, 4, 5, 9, 11 y 13. Próximamente funcionar~ el Canal 7. 

Actualmente en la Televisión Mexicana existen cuatro tipos de anun 
cios que son: 

- Slide con Locutor en Cabina. 

- Comercial filmado en pelf cula cine de 16mm. 

- Comercial grabado en cinta magrs~ica de videotape. 

- Comercial en vivo. 

De los anteriores tipos de anuncio, seleccionamos el tercero por 
ser el que reúne las características idóneas, que son las siguientes: 

- El videotape es una cinta magnética similar al de una grabadora, 
pero más ancha, que graba al mismo tiempo la imagen y el sonido. 

- Este tipo de comercial es menos costoso que el filmado en su -
producción. 

~ El tiempo de grabación dura escasamente de una a dos horas fre,!! 
te al comercial filmado, que tarda de dos a cuatro semanas en­
tre f.ilmación, edición o revelado de película. 
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- Se utiliza el videotape cuando su Campaña es muy corta, cuando 
no hay mucho dinero destinado a la producción de sus comercia­
les o cuando se necesitan éstos rápidamente y no se puede esp_g_ 
rar el tiempo necesario para un comercial filmado. 

En televisi6n los comerciales o spot pueden ser de: 

20", 30", 40" y 60" o de mayor duración. 

Los lugares para la colocáción de spots independientemente del -
horario, existen tres de ellos en los cuales podemos anunciarnos y -
son: 

- Corte de estación • 

. - Break intennedio. 

- Spot Carrier. 

De estos tres lugares seleccionamos el primero, ya que es el pre­
supuesto ideal, adem~s de las siguientes características con que cuen­
ta: 

- Contiene tres minutos de intervalo entre programa y programa, -
ya sean éstos de media hora o de una hora de duración, para lo cual S.!!_ 

gerimos emplear la tónica del comercial de tipo testimonial, utilizan­
do a un personaje {de preferencia femenino), que tenga una gran identj_ 
ficación con el "Público objetivo", en este caso, las Amas de Casa, lo 
que le darfa gran fuerza e impacto, logrando pennanecer en la mente de 
nuestros consumidores directos. Además el hacer uso de este vehfculo­
testimonial, pennitiría presentar en fonna singular y distinta las ven 
tajas y beneficios del nuevo Insecticida. 



ESTRATEGIA DE LAS REVISTAS 

Se dividen en tres grandes grupos: 

- Revistas femeninas. 

- Revistas especializadas. 

- Infonnaci6n general. 

86 

Las Revistas tienen en nuestro País un gran auge, principalmente 
las femeninas, pues la mujer se ha identificado con ellas, conffa en 
sus consejos y disfruta la informaci6n que contiene. Existen actual 
mente en el Distrito Federal y zona Metropolitana aproximadamente 80 
Revistas.: 



87 

5-3 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 

El presupuesto que se propone para el lanzamiento del nuevo Pro­
ducto, se manejaría en porcentajes, siendo el 80% para T. V. y el re~ 

tante 20% para Radio, Revistas y material de apoyo en puntos de venta; 
como propaganda, preciadores, etc. 

Se sugiere el plan francés para Televisi6n, debido a las mejores 
ventajas que presenta este, que son entre otras cosas: 

a) Al pagar la Campaíla Publicitaria por adelantado se otorga un 
50% mas de tiempo. 

b) Otra ventaja es que, si las tarifas son incrementadas en el­
transcurso de la Campaña no afecta el presupuesto, ya que se 
ha pagado por adelantado. 

c) Otra ventaja más es que se tiene prioridad sobre el horario -
escogido para posteriores Campañas. 

DESGLOCE 

Para anunciar este nuevo Insecticida en Televisión, se propone -
el Canal "2", debido a que es el que cuenta con la mayor audiencia e 
impacto en la gente. 

Se proponen dos horarios, uno tipo "A" a las 18:00 y otro en h.Q. 
rario Triple "A" a las 21:30 horas, ya que en estos horarios se pasan 
telenovelas que son las que cuentan con el grueso de "POblico objeti­
vo" que nos interesa, es decir, las Amas de Casa. Estos horarios en 
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los meses fuertes e individualmente el de las 18:00 horas en los m~ 

ses restantes, de lunes a viernes. 

Debido a las características del Producto (Insecticida) la Camp2_ 
ña de Publicidad estaría diseñada para todo el año, haciendo mayor é_!! 

fasis en los meses "Fuertes" a consecuencia del clima, como son: Abril, 
mayo, junio, julio, agosto y septiembre. Pasando dos Comerciales di-ª. 
rios de lu~es a viernes en los horarios descritos, con una duración 
de 20" cada uno. 

En los meses considerados como "Débiles", refiriéndonos a los -
tres primeros y los tres Oltimos del año, se pasaría un comercial d.!:! 
rante el d'ia en el horario de las 18:00 horas, con duraci6n de 20", 
de lunes a viernes exclusivamente. 

Todos estos comerciales se pasarfan en cor.te de estación. 

Para la Campaña de Publicidad en R~dio, se proponen dos estaci.Q 
nes de Radio en AM: Radio Festival y Ra~io Centro; estaciones que -
cuentan con amplio auditorio y sobre todo el "Público objetivo" que 
nos interesa para la introducción del nuevo Insecticida. 

Se proponen 7 comerciales al dfa, de lunes a sábado en cada est2_ 
ci6n, esparcidos de las 8:00 horas a las 20:00 horas con diferencia -
de dos horas en una estación.y de las 9:00 horas a las 21:00 horas, -
en la otra estación. Y así sucesivamente durante el año, cubriendo -
prácticamente un comercial por hora durante el dfa 

En Revistas se propone Tele-Gufa, cuyo tiraje es muy importante 
debido a que los principales consumidores y usuarios de este medio 
son las Amas de Casa, considerando para este caso el "Público objeti-
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vo". Por tal motivo se recomienda un contrato anual que consistirá en 
una publicación de 52 semanas y para tal efecto se seleccionará una p! 
gina completa ilustrada con cuatro colores. 

NOTA ACLARATORIA: 

Para la Campaña en T. V. no se considera dentro del presupuesto M 

los SPOTS durante los meses débiles, debido a que fueron aplicados al 
tiempo otorgado por concepto del contrato en el plan francés. 



5-4 PROPOSICION DEL PLAN ANUAL PARA MEDIOS PUBLICITARIOS (1985) 

TELEVISION CLASE SPOT COSTOxSPOT NO. SPOTxDIA 

CANAL 2 "A" 20" 164,000.- 1 
"MA" 20" 291,900.- _1_ 

Ambos en Corte Est. 
SUMA 455,900.- 2 

RADIO SPOT COSTOxSPOT NO. SPOTxDIA 

~Q!Q.~~ 

RADIO FESTIVAL 40" 2,542.- 7 
RADIO CENTRO 40" 2z830.- _7 

SUMA 5·,372 14 

REVISTAS TAMAAO COSTOxTIRAJE 

T.V. GUIA 1 Página 

PROPAGANDA 

Folletos y Cartulinas en puntos de venta a~ aHo 

. PRESUPUESTO TOTAL 

80,325.-

COSTO DIARIO DIAS/AílO 

164,000.- 130 
291.900.- 130 

455,900.-

COSTO DIARIO OIAS[AÑO 

17 ,794. - 313 
19 ,810 313 

37,604.-

TIRAJES[AflO 

52 

COSTO TOTAL 

$21 '320,000.-
37'947,000.-

$59'267,000.-

COSTO TOTAL 

$ 5'569,522.-
6'200,530.-

$11'770,052.-

COSTO TOTAL 

$ 4'176,900.-

$ l '612 ,400. -. 

$76,826,352.-
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5-5 ESTRATEGIA CREATIVA 

Al desarrollar en primera instancia la Estrategia Creativa, es -
esencial tener en mente que se puede usar multitud de necesidades y de 
deseos para motivar el comportamiento del Consumidor. Por ello, el -
anunciante debe seleccionar aquel o aquellos que son mejores para afe_f 
tar el comporta mi en to de compra del Consumidor, y los cual es a 1 mismo­
ti empo sean adaptables para ser incorporados en forma más efectiva a 
los anuncios. 

ANTECEDErlTES 

.Existen en el Mercado una gran variedad de Insecticidas con dife­
r~ntes precios, presentaciones y especialidades. 

La capacidad para exterminar todo tipo de insectos resulta lo más 
inportante, lo cual ha provocado que exista una lucha de "Super Poder.Q. 
sos", "Fumigadores", "Aniquiladores", "Extenni ni o Total", etc. 

Todo esto ocasiona con frecuencia una serie de confusiones en la­
r.iente del Consumidor, porque indudablemente piensan las personas, que 
a mayor capacidad de "Exterminio", una mayor composición de ingredie.!!. 
tes qufmicos, mayor grado de "Toxicidad", mayor peligro de "Dañar" la 
salud de su familia; este caos en la mente del Cliente Potencial lo -
hace dudar entre, adquirir o no cualquier tipo de Insecticida. 

El nuevo Insecticida "ZIMATA", tiene como base al: 

"PELITRE" (Su nombre cientffico es "Pyretrum"), que es una planta 

.. 
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compuesta, herbácea, de tallos inclinados y hojas partidas en lacíne­
as muy estrechas, flores tenninales de centro amarillo, circunferen -
cia blanca por encima y roja por debajo y de rafz casi ci llndri ca, C.!! 
yo polvo de las cabezuelas de esta planta es utilizado como Insecticj_ 
da. 

Se da en los jardines del Norte de Africa, regi6n que se caract! 
riza por inviernos benignos, estíos torridos, lluvias invernales, S! 
guidas de largos períodos secos. 

OBJETIVO 

Dar ha conocer al Público este nuevo Producto, implementando en -
la mente del Consumidor, que el nuevo Insecticida "ZIMATA" es el menos 
tóxico, que además de protegernos contra toda clase de insectos, con -
tiene un fino aroma y es el menos dañino para la salud, porque su orj_ 
gen natural así lo garantiza. 

PROBLEMA 

La Secretaría de Salud no pennite decir abiertamente que este -­
nuevo Insecticida es inocuo (Natural). 

Se resolverá mediante una publicidad bien enfocada y que haga 
siempre notorio su procedencia Natural. 

Este nuevo Insecticida es efectivo contra todo tipo.de insectos -



93 

ya sean voladores o rastreros y es el menos t6x1co para el hombre. 

JUSTIFICACION DE LA PROMESA 

Por provenir del "PELITRE" (PYRETRUM) que es una flor (Que actúa 
como Insecticid~ Natural). 



LANZAMIENTO 

DEL NUEVO 

PRODUCTO 



PRESENTACION DEL 

MATERIAL PARA 

LA CAMPARA 

"ZIMATA" 



NUEVO 

PRODUCTO 

(NOMBRE PROPUESTO) 

"ZIMATA" 



CONCEPTO A DESARROLLAR PARA EL LANZAMIENTO DE 

"ZIMATA" 

DENOMINACION DEL PRODUCTO 
¡ 

"EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA" . t T 
CUALIDAD PROMESA 

• 11 zlMATA 11 

"EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA" 



CARACTERISTICAS DEL 
NUEVO INSECTICIDA. 

INSECTICIDA QUE: 

ºZIMATA porque es efectivo. 
ºZIMATA porque es natural. 
ºZIMATA y no daña su salud. 
ºZIMATA es diferente. 
ºZIMATA es nuevo. 

' 



"ZIMATA" 

INSECTICIDA 

rg~gY!~!Q~_gQ~----------------

SFX: TEMA INSTRUMENTADO 

LOC: l. Es dificil de creer · que en una hennosa ... 

2. Flor se encuentre el más poderoso Insecticida 
creado por la Naturaleza •••• 

3. Se llama "PELITRE" y crece en los Jardines del 
Africa •••• 

4. Si, mata y es un efectivo Insecticida natural •••• 
. y en ella se ha inspirado .... 

5. El nuevo insecticida "ZIMATA" 

6. Con "PELITRE" ••.. 

7. "ZIMATA" contiene .••• fino aroma 

8. "ZIMATA" es muy efectivo contra todo tipo de in -
sectos en el hogar y en el jardín •••• 

9 ..... !Como la flor! 

10. "ZIMATA" el Insecticida que cuida su salud y ani:: 
quila por Naturaleza. 

(INSTRUMENTADO) 



SECUENCIA 

DE 

n!AGENES 



l. Es diffcil de creer 
que en una hennosa •••• 

2· Flor se encierre el m~s 
poderoso insecticida 
creado por la Naturaleza ... 



3. Se 11 ama "PELITRE" y 

crece en los jardi 
del Af . nes nea .... 

4. Si ' mata Y es un . 
insecticid efectivo 

a natural 
Y en e 11 a. se ha i .... . ns pirado ... 



5. El nuevo 1nsect1c1da 
"ZU!ATA" 

6. Con "PELITRE" 



7. "ZIMATA" contiene.··· 
fino aroma 

8. "ZIMATA" es muy efectivo 
contra todo tipo de in -
sectos en e 1 haga r Y en 
el jardfn .... 



9, ... !Como la flor! 

10. "ZIMATA" el insecticida 

que cuida su salud y 

aniquila por Naturaleza. 



"ZIMATA" 

INSECTICIDA 

-~º!º-~º~------------------

SFX: TEMA INSTRUMENTADO 

LOC: Es diffcil creer que en una hennosa flor se encierre el 
más poderoso Insecticida creado por la Naturaleza .••..•• 

Se llama "PELITRE" y crece en los Jardines del Africa. 

"ZIMATA" es un efectivo Insecticida Natural que contiene 
"PELITRE" y en el la se ha inspirado "ZIMATA" • 

. Este nuevo Insecticida es efectivo contra todo tipo de -
insectos y es el menos tóxico para su familia. 

"ZIMATA" contiene fino aroma, como la flor. 

"ZIMATA" cuida su salud y aniquila por Naturaleza. 

(INSTRUMENTADO) 



"ZIMATA" 

ItlSECTICIDA 

__ 8~Y!~I~------------------

CABEZA: 

TEXTO : 

SLOGAN: 

"ZIMATA" CUIDA SU SALUD. Y ANIQUILA POR NATURALEZA. 

Es difícil creer 
que esta hennosa flor 
sea el más efectivo Insecticida 
creado por la Naturaleza 
se llama "PELITRE" y crece en los 
Jardines de Africa. 

Si, mata efectiva y naturalmente ••••• 
y en ella se ha inspir<.1do el· 
nuevo Insecticida ºZIMATA" 

"ZIMATA" ..... fino en su aroma 
"ZIMATA" ••••• muy efectivo contra todo 
tipo de insectos en el Hoga.r y en el jardfn. 

"ZIMATA" ••.•• DIFERENTE 
IComo la flor! 

"ZIMATAº EL IHSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y AllIQUILA 
POR NATURALEZA. 



EL INSECTICIDA 

CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA 



EL INSECTICIDA 

CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA 
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TEXTO: "ZIMATA" 

EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD 

Y ANIQUILA POR NATURALEZA. 



EL INSECTICIDA 

CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA 
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CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA 
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TEXTO: ºZIMATAº 

EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR 
NATURALEZA. 



EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD 

Y ANIQUILA POR NATURALEZA 



EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD 

Y ANIQUILA POR NATURALEZA 
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CONCLUSIONES 

Con respecto a nuestra investigación, 1 ogramos aprec1 ar que den­
tro del Mercado de Insecticidas, la presentación en líquido ha ido -
perdiendo Mercado en los últimos 3 años, mismos que han sido repre -
sentativos para la presentación en aerosol, quién ha incrementado sus 
ventas considerablemente en estos períodos; debido a que las promociQ 
nes y Campañas Publicitarias estan más enfocadas a identificarse con­
este tipo de presentación, ya que presenta una mayor comod'idacl yfac.i 
lidad en el manejo. 

Por lo que respecta a la participación de Finnas dentro del Mer­
cado de Insecticidas, son 3 las más representativas, ya que éstas C0.!1.. 

forman aproximadamente el 90% del rtercado Potencial. Sin embargo, -­
consideramos que del Mer~ado Global aún hay mucho por explotar, ya -
que de acuerdo con los datos obtenidos, aproximadamente el 65% del -
to ta 1 de 1 as ventas corresponden al área Metropo 1 ita na, 1 o que repre­
sentarf a el 51% de las Amas de Casa (consumidor). O sea que el 49% -
restante de este segmento no ha sido captado adecuadamente. 

Las posibilidades de participar en el Mercado de Insecticidas CQ 

mo Empresa nueva es muy limitado, salvo que el Producto tuviera caraf. 
terfsticas similares al presentado en esta investigación; además de -
contar con el apoyo de una constante y bien enfocada Campaña Publici­
tarfa. Sin embargo para las Empresas con cierta imagen dentro del -­
Mercado, podrfamos asegurar que el Producto de sugerencia tendrfa la 
aceptación esperada, no so.lo por la imagen de la Fim1a sino también -
por las cualidades del producto. 
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Para este caso práctico se emplearon las siguientes fuentes de -
1 nfonnaci ón. 

1) -MEXICO EN CIFRAS. 

Contiene información sobre el número de Establecimientos y su i!)! 
portancia. Promedio de ventas por Delegación y por Establecimiento. 
Número de Establecimientos e importancia en las ventas por áreas Ge.Q. 
gráficas, tamaños de Municipios y tipos, así como el tamaño de las -
Tiendas. 

2) -CANACINTRA. 

Estadísticas sobre Fabricantes de Insecticidas en cuanto a sus -
ventas Nacionales, producción total, capacidad de producción anual e! 
timada, situación financiera y estructura del Factor Humano. 

3) -SECRETARIA DE SALUD. 

Contiene hojas de requisitos para registro y revisión de Produ.f. 
tos Químicos. 

4) -PATENTES Y MARCAS. 

Chequeo de pruebas de laboratorios. 

Investigación y verificación del Producto que se va a patentar. 

5) -DIRECTORIOS DE LA CIUDAD DE MEXICO. 

Canales de Distribución más relevantes del ramo de Insecticidas. 

6) -A. C. NI EL SEN COMPANY, 

Datos sobre Canales de Distribución. 
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