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.M r:efo D UL C.ION.

LA ADMTNI:TPA"IGU EN NUESTRUS DIAS. ES UNA TECNICA BASADA -

EM-LA IMTEPPRETACION DE LA INFURNACION Y LA BUSQUEDA DE LA ANPLI

_TUD EN’ LOS HGRILUNTES:D ”LAs EMPRESAS."“
Eeras nsv" S/ POR. UNA SERIE DE HERRAMIENTAS

'QUE EL ADMINIST DOR.. EBE:M ] UONINAR‘PERFECTAMENTE. UNA-

~DE: LAS FURMAS EN QUE EL. ADMINISTRADOR ENCUENTRA LOS RUMBUS A SE-

GUIR PARA DETFRNINPP LUS ENLACES QUE HAnAN GUE LAS ORGANIZACID -

NES TENGAN Un CPECIMIENTO PARA LOGRAR EL DESARROLLG DE LAS -

MISMAS, ASI COMO EL DESARROLLQ. DEL" PAIS, ES La ADECUADA ORGANIZA",

CION DE LAS ESTRUCTURAS QUE DICHOS PRUFESION1°TAS DIRIGEN.

PARA QUE LA QRGANIZOCIOM SEA LLEVADA A CABO DE MANERA :r

CAZ, SE DEBEM COMTEMPLAR LAT AREAS QUE LA FOPNAN{

AREAS FUNDAMEMTALES DE LA ORGAHIZACIGH £3 LA GUE EaTUDIAREMUSVEN 

ERTE SEMIMARIQ DE INVEESTIGALIOM, FOR CQNSIDERARLA

ENTRE EL COMSUMILOR ¥ LAS EMFRESAS, DICHA AREA ES LA MERCADOTEC- ~
N1a,

NUESTRPO ESTUDIO VERSARA EM LA MATEFIA EQFECIFICA DE LA' a—an

" MARCA ", POR SER ESTA LA QUE IDENTIFICA A NUESTRO PRGDUCTO, v

A SU VEZ UN INSTRUMENTC e VENTA A TRAVES DE EL PRESTIGI QUE ES

,;TA REVIGTE.

Lﬁ FUNDAMENTO‘ EM LOS CUALES SE BASBA NUESTPO EaTUDIO HAN

“s1D0 RgALIZAnos POR LOS SUTORES MNAS REELEVAMTES DEL campo oE La-
MERCADOTECNIA, ES FOR ELLO QUE EL PRESENTE TRABAJO comsxnsnamos- S
QUE ES UM. DOCUMENTO QUE MUESTRA LA GRAN IMFORTANCIA QUE EL com -

CEPTO DE MARCA TIEMNE EN MUESTROS DIAS.



CAPITULO I :

"GENERALIDADES



CAPITULO I: GENERALIDADES..

1 ‘Qnaéfo DE LA’ nﬂinxéfﬁhcibﬁ.j‘

EL {HOMBRE:ES“UN:SER:POR: NATURALEZA SOCIABLE Y ES‘

; N0 DE SUS”‘ABORES POR LO QUE. SE DEBEF COORDINAR AS PERSONAS- fﬁ,‘

Y LAS COSAS GUE ‘LAS CONFURMAN, Y ES PRECISANENTE EN COMO ESTEN

'COORDINADAS ESTAS QUE SE DBTENDRA LA EFICIENCIA DESE

SE PUEDE DECIR GUE EL OBJETO DE LA ADMINISTRACION ES' LAx

"COORDINACION DE LOS RECURSOS HUMANOS ‘TECNICOS Y- FINANCIEROS-i

CON QUE CUENTA LA ORGANIZAC N, PAR DBTENER ON: EL MINIMO DE

ESFUER20 EL MAXIMO ‘REN

CONCEPTO DE LA

PARA: NUES‘ 0

QUE ES LA ADMINIST




o seA, EL OPIGEN DE LA PALABRA. HASTA-LAS DEFINICIONES DE AL~

GUNOS AUTURES.

POR ESO nscxmos uus~LA PALABRA ADMINISTRAC!ON, EéTAdeﬁ-‘

oy ESTA A su vsz DE -

" QUE SIGNIFICA. DE UTROl EL‘@UE,FREE

NINISTRACION,

ETIMOLOGICAMENTE ss REFIERE A
= otRo. |
n T£éNE ;A:ADMIf;
”zb'éQDLOCidNAN-,
: CUNTEXTU QUE -
EMPRESAS, PGR-‘:

Rupzas-'

it ,lnlstracian de empresas, teo-
imera parte{ edltnrlal limusa' ==

(1, (21

ria y practica:
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AGUSTIN REYEéQPONCE. ES EL CONJUNTO SISTEMATICO DE-
REGLAS PARA LOGRAR LA MAXIMA EFICIENCIA EN LAS FOR-

NAS DE" ESTRUCTURAR Y MANEJAR UN ORGANISMO SOCIAL. *

LA ADMINISTRACION SE DIVIDE EN DOS GRANDES PARTES GUE SON ¢

\
\

1)} PROCESC ADMINISTRATIVO
2) AREAS FUNCIONALES

LA PRIMERA GRAN SUBDIVISION ES El. PROCESC ADMINISTRATIVO, -
DEL QUE HABLAREMOS EN ESTE PUNTO. '

COMO. MENCIONAMOS ANTERIORMEMTE, LA ADMINISTRACION SE DA --
DIRECTAMENTE EN UN ENTE SOCIAL Y PDR ESTO'EL PROCESO ADMINISTRA-

TIUO SE DEBE ESTAR DANDO CONTINUAMENTE Y TODAS SUS ETAPAS DEBEN-

ESTAR EN CONSTANTE INTER

PARA NUESTRO ESTUDIO TOMAREMOS‘COMO REFERENCIA EL PROCESO -

ADMINISTRATIVO byl YA QUE ESTE ES EL MAS -

MAS ESPECIFICO.

LITICAS Y FUNCIONES CON LO QUE SE VA A RE -

“GIR LA EMPRESA, POR LO_TANTd ES LA FASE DE ESTRUCTURACION O MECA

'  NICA. '




'RETPGALIMENTACION.

LA FASE DINANICA ES AQUELLA FASE DE ACTUACION DE LA EMPRESA-

:TAN INTERRE ACIUDA A‘ DENTRO DE UN PRO ES CICLICG. QUE ES LA -




(3}

FASES

MECANICA

DINAMICA

(3) 0B,CIT

ELEMENTOS -

(f
FREVISION -
4. PLANEACION
GRGANIZACION ' 4
N
)
INTEGRACION
4 - DIREGCION.
_CONTROL
SN

TSELEC ION

__DESARROLLO:'”

ETAPAS

|OBIETIVOS

_CURSOS  ALTERNATIVOS

VFRDGRAMAS PRGNDSTICO

»PRESUPUESTO

‘FUNCIONES

';JERARQUIAS

'OBLIGACIONES

NTRODUCCIDN

NTEGRACIDN DE LAS CD-

CUADRd‘l. PRDCESO ADMINISTRATIVO SEGUN AGUSTIN

(-

REYES PONCE.:' ey



(4) Qoo : L e T '
*. DENTRO DE LA FASE-MECANICA-EXISTEN -3-ELEMENTOS QUE SON:
PREVISION
FASE MECANICA - = PLANEACION

ORGANIZACION

f) n PREVISIUN -CUNSI TE EN LA DETERMINACIDNgTECNICAMEN-.‘

TE REALIZADA DE L. QU E DESEA LOGRAR POR MEDID DE UN ORGANIS :

Mo socml_,,

: ’.CUNDICION 'S FU

vS HASTA DETERMINAR L0S ! :DIVERSOS CURSOS :DE ACCION POSIBLES"

LA 'PRE_V;SIDN' ONSTA DE

= OBIETIVOS:

= 'INVESTIGACIONES -

2) " CONSISTE EN LA DETERMINACION DEL CURSG -~

CONCRETO DE ACCIDN @UE.SE”HABR DE EGUIR, FIJANDU Los PRINCI -

(4) OB,CIT (1) -




LA PLANEACION CONSTA DE 4 ETAPAS :
= -POLITICAS

= ’PRdcsnxmiémros B

- 'PROGRAMAS w0

- PRESUPUESTO ?‘PRoﬁOSTxcos

3) ;"'ORGANIZACIUN.

DE LAS RELA'

IECESARIAS EN UN ORGANISMO SOCIAL, PA-
‘RA SU MAYUR _EFICIENCI

LA ORGANIZAcon ONSTA DE:3 ETAPAS

= JERARGUIAS

- FUNCIONES

'DENTRO DE LA FASE DINAMICA EXISTEN 3 ELEMENTOS GUE SON :

INTEGRACION
FASE DINAMICA - 4 DIRECCION

COMTROL

‘4) " INTEGEACIDN¢ CONSISTE EN LOa PRUCEDIMIENTGa PARA. DQ
TAR AL UPGANISMO SOCIAL DE TDDUS AQUELLUS MEDIOS QUE LA MECA-

NTCA ADMINI TPATIVA SFNALFTCOMO NECESARIOS PAPA SU NAS EFICAZ_

FUNCIUNAMIENTO, E:COGIENDDLOS NTRQDUCIENDOLDS, ARTICULANDO7Q

LOS .Y BUSCANDO SU MAYOR1

SE - REFIERE A LA ESTRUCTURACIUN TECNICA-."

B DARaE ENTRE JERARG; AS. FUNCIUNES Y -



LA INTEGRACION COMSTA DE 3 ETAPAS :

- SELéCCIONs‘
- INTRODUCCIUN

= DESARROLLO

V5) DIRECCIOL’ ES.IMPULSAR, COORDINAR Y VIGILAR LAS ACCIU

NES ‘DE CADA MIEMBRU Y GRUPD DE ORGANISMO SOCIAL ‘EN EL F;N DE QUE

’ EL CONJUNTO DE D S:ELLAS REALICE DEL MODO MAS’ EFICAZ LOS PLA -;

NES SERALADOS

= CDMUNICACION

supaavxsx_

6) " CUNTROL. CONSISTE EN EL ESTABLECIMIENTO DE SISTEMAS --

S QUE NOS PERMITAN MEDIR LOS RESULTADOS ACTUALES Y PASADOS EN RELA
CIOM CON LOS ESPERADOS, CON L FIN DE SABER SI SE HA OBTENIDD Lo

" QUE SE ESPERABA, CORREG IEJORAR ¥_FORMULAR NUEVOS PLANES ".

EL CONTROL CONSTA'DE éjAeAs :

- EéféﬁLébiM:EM%b’né'NORMAs
- UPERACION DE- CONTROLES

o INTERPRETACIGN DE RESULTADOS.




E)"ISTE UNA GRAM INTERRELACION ENTRE ESTOS ELEMENTOS PERO -

" CABE HACER NDTAR LA IDENTIFICACION DE: ALGUNDS DE ELLUS.

gNéacde:_ésTAN MAS LIGADAS CON LG GUE HA-
DE HA@ERSE-'
o ORGANIZACION INTEGRACION : SE REFIERE MAS AL COMO VA HA

HACERSE “;j

" DIRECCiDN:Y‘CﬁNfRdL":‘SE DIRIGE A VER QUE SE HAGA Y COMO-

SE HIZO ¥, " L

(5) OBR,CIT (1)



1.2 "UBICACION DE;LA MERCADOTECNIA IISTRACION. -

,AphrNréTRAcxuN;sé}’bxvrns o

EN DOS GRANDES PARTES :

EL PROCESO ADMIMISTRATIVO

LAS AREAS FUNCIOMALES

LO QUE NOS OCUPA EN ESTA PARTE SDN LA AREAS FUNCIONALES, YA-

QUE DENTRO DE ESTAS SE' ENCUE "UBICADA LA MERCADOTECNIA, PARA -

ESCLARECER ESTO Puasménsmos’L0 @u SON:LAS.AREAS FUNCIDNALESF,

LAS AREAS FUNCIONALES S: QUELLA DISTRIBUCION DE RESPONSABI-“

LIDADES GUE LA URGAN ZA

- MIENTO, Y ESTAS A SU 'VEZ 'TENDRAN.LOS EPARTANENTOS 0 GERENCIAS ==

@UE LE SEAN NECESA

TES ‘SON''CUATRO sTAS SE’ENGLOBAN TODOS Lps7nééﬁkriﬁeﬁ;

TOS '¥/0. GEREN PARA su ADECUADO FUh

- 10 -



LAS AREAS FUNCIONALES SON i

- RECURSOS HUMANOS |

;V'PRODUCCION

.;-f‘NERCADUTECNIA

RECURSOS ‘HUMANOS ‘0 RELACIONES ‘INDUSTRIALES.

NCARGADA DE‘LA SELECCIUN, RECLUTAMIEN-

ES AGUELLA AREA |

.TO, CONTRAT CION, CAFA TACION Y FRES Aci NES DE LOS TRABAJADO -

"RES, Y EN BASE A ‘ELLA* SE ESCUGERA AL PERSONAL "IDONEO" PARA aue-

~CION DE PERSONAS

EN LAS SIGUIENTES 3 AREAS EN ONTRAREMDS Lo BUE ES LA ADMI -

~iiNI"TRACION DE LAS COSAS H



FINANZAS,

ES EL AREA QUE SE ENCARGA DE LA ADMINISTRACION DE LOS -

E RECURSOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA SU‘ADECUADA 'DISTRIBUCION Y -

EL CONTROL CONTABLE ,E DICHUS RECURsos.Q

PRODUCCION{:

- ES EL APEA ENCARGADA DE LLEVAR A CABO LOS FPOCESUS PRO ~

DUCTIVOS DE LA EMPRESA, PDR MEDIO DE LOS CUALES ESTA UBTIENE PRO

’(DUCTOS @us SERAN OF_fcxnn »Pusnxco PARA su VENTA._,“

mERbApofECNi

_ESTA LA ENCARGADA DEL  PROCESODE VENTA :DE. LOS FRODUCTGS, ASI CDMO

GAN LA FACILIDAD DE ADGUIRIR.MUESTROS’PRODUCTOS:

- 12 -



PARA HACER GRAFICA ESTA SITUACIOM PONDREMOS UN ORGAMIGRAMA

QUE ENMARCA LD ANTERIOR

(6)

'CONSEJO DE_ADMINISTRACION

“RECURSOS  HUMANOS

(4) Philip Vutlcor; ‘direccion de mercadotecnias segunda edicmns
editorial-dianai mexh:o 198 . .



DEFINICION DE MERCADOTECNIA. -

oMo UNA/CONSECUENC 1A DEL: CUMERCI@[:YA QUE DESDE =--
| QUE HAY COMERCIO TENEMOS COMOCIMIENTO'DE MERCADOTECNIA AUNGUE ES

"TA HAYA SIDO. EMPIRIC

- 14 =




1.3 CONCEPTO DE MARCA.

PARA EMPEZAR EL’ ESTUDIO DE MARCA ES CDNVENIENTE PREGUNf

TARNOS = GUE ES UNA MARCA  :

(7) . S e .
% SENAL GQUE SE PONE A UNA PERSONA O COSA.PARA RECONOCER-
LA,
MARCA DE FABRICA.. DISTINTIVO QUE’EL FABRICANTE PONE A-
LGS PRODUCTOS DE 'SU INDUSTRIA ",
8 * DISTINTIVO, 'SIGNO O SERAL GUE EL FABRICANTE ANADE A SUS -

C1AS E INDICA;

ORIGEN

N EL REGISTRO PUBLICO
Y A LA QUEN CIADO,  ‘QUE’ESTE RENOVADA Y -

QUE HAYA SATISFECHO'SUS’DERECHOS. AL ERARIO PUBLICO ".

dojsexta edicioni mexico 1971,
diciones salvat, tomo &3 mexico 1971.

(7)'Pequend,farﬁusé” :
{8) Enciclopedia.salvat




ANTECEDENTES - DE MARCA.

el :éUAt QUE L INDIVIDUUS, PUEBLOS, CIUDADES, ETC., -

S PARA PODERLOS - IDENTIFICAR ‘Lb MARCA SURGE COMD -

'UNA NECESIDAD EZIDENTIFICACION ‘DE U PRODUCTO Y.ESTA LD VR A -

CESITABA DE UN DI1S ~

UE HICIERA ‘DIFERENTES: A LOS PRODUCTOS, YA QUE

‘  ESTUS ERAN MANEJADOS PARA EL PROVI RUEQUE, INDEPENDIENTEMENTE-

‘ne ‘auE soLo EXISTIAN CAMBIUS‘D 3 ERA‘NECES:DAD ESTQO ES : -~
:CONIDA, VESTIDDS, ETC., A RAIZ D aua Las EXCEDENTES FUERON SIEN
DO MAYORES HUBO LA NECESIDAD ‘DE REAR UNA MONEDA REPRESENTADA -~
POR UM ARTICULO, ACEPTADO P POSTERIORMENTE ESTOS ARTI-
CULOS FUERON CREANDO UNA FAM EL FABRICANTE QUE LES PONIA SU --
NOMBRE PARA IRLOS IDENTIFICANDO "RECONOCER SU CALIDAD, COMO :
L03 VIOLINES STRADIVARiq AUTC :I(ésibe ROLLS Y ROICE QUE-

FUERON LOS FABRICANTES ¥ UNEM:SUS:APELL1DOS PARA IDENTIFICAR SU-

PRODUCTO,

QUE ES EL APELLIDO DEL ~ .

L1DO DE ESTA MISMA TRADICION COMO FORD,

FABRICANTE.

- 16& -




CAPITULO I1I

EL PRODUCTO COMO -RESPALDO DE

~ MARCA.




CAPITULO II: EL PRODUCfD COMO - RESPALLDO DE’ MARCA.

2.1 EL PRODUCTO.

EL PRODUCTO ‘ES UN BIEN.0 UN sehd;c:q QUE VA A TRAER

LA SATISFACCIOD

EXISTEN: DAM CTOS QUE 'SON :

'ARTICULOS INDUSTRIALES

ART.’ COMPRA
PRODUCTO 4 ARTICULOS DE CONSUMO 4 ART. 1A.. NECESIDAD

ART. ESPECIALES.

_SERVICIOS

A) ARTICULOé INDUSTRIALES. SON A@UELLUS DESTINADUS A VENDER

SE PARA EMPLEARSE CUMO INcUM N:LA FABRICACION DE OTROS

.ARTICULDS, POR}VJEMPLO‘ LA MADERA : AUE

ENDE UN ASERRADERO

’SIRVE PARA FABPICAnV E LOS ALTOS HORNOS

‘;PARA'LA FABRICACIDNv 0S.COMO SON: AUTO-

MUVILES, TORNILLUS,

-~ 17 =




B)

SUBDIVIDEN A SU VEZ EN . TRES 'GRUPOS

._ARTICULDS E. PRIMERAk ECESIDAD.

ARTICULOS DE comsumo._ soN A UELLLS'AESTINADDS PARA uso -

DE- CDNSUMIDURES'FINALES 0 DUMESTICOsv ESTGS ARTICULOS SE-

RE 'SU NOMBRE LOS

RODUCTOS DEL CONSU,
PRA, CARACTE -

como LA ADECUA

SON'Los PRODUCTOS DE -

E CLIENTE SUELE‘COMPRAR DIRECTAMENTE, CON
E ‘SF‘ RZO.‘EN LA COMPARACION Y EN LA COM -

IFERENCIAS DEL ‘PRODUCTO SON LIGERAS EN EL -

CASO D LOS ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD Y LA UNIDAD

”E:DE COMPRA ES PE@UENA. ASI PUES, EXISTE POCA MOTIVA --

CIGN PARA COMPRAR SELECTIVAMENTE DICHOS ARTICULOS.

POR EJEMPLO : CARNE, LECHE, HUEVOS, VERDURAS, ETC.

ARTICULOS ESPECIALES., SON AQUELLOS PRODUCTOS DE CONSU
MO CON CARACTERISTICAS UNICAS O IDENTIFICACION DE MAR~

CA, POR LA CUAL UN GRUPO SIGMIFICATIVO DE COMPRADORES,

- {8 -



HABITUALMENTE ACEPTAN UN_ESFUERZO ESPECIAL DE COMPRA.
"POR: EJEMFLO' UNA COMPUTADORA, MARUINARIA ESPECIALIZA--

‘DA}

c) SERVICIDS 'ESTE‘SECdeiHA 1DO TOMANDO PARTE CRECIENTE --

'DENTRO DE LOS CONSUNIDDRES, ESTOS SE DEFINEN COMO LAS Aé—

‘TIVIDR’ES, “SATISFACTOREB QUE SE OFRECEN EN -:

;RECTOS AL CLIENTE COND SDN LDS BANCARIUS

IDUCIARIOS,ETC

- 19 -



RODUCTO EN LA MARCA.

2.2 . COMO INFLUYE LA CALI

CTO ES FUNDAMENTAL EN EL DESARRQ

s EL GRTADOR DE LA MARCA Y A SU
ISMA, POR ESO SE DICE * EL FORD-
XCELENTE, POR SU PUESTO EL AUTO-
HA MARCA ¥ ESTE ES EL PRODUCTO, ES POR =~
NO GUARDA UNA CALIDAD ADECUADA Y UNA

ONSUMIDOR, NUESTRA MARCA SE ENCONTRARA EN DECA

R ADELANTE SI AUMENTAMOS LA CALIDAD-

UN SI LA PUBLICIDAD, PROMOCION, ENVASE-

ENTO DE NUESTRAS VENTAS, -
STE ES BUENCO, LA MARCA EM-
PEZARA A ADQUIRIR'UN ERESTIGIO}QU VEFbRZARA CON MEDIOS DE CO-
MUNICACIOM PARA - DAR;E A 0 ’1 Eé CUANDO SE DICE * A MI ME

GUSTA EL FORD", Y AUTOMATICAMENTE SABEMOS QUE SE TRATA DE UN AUTO,

MOVIL ¥ LAS CARACTER UEdESTEkFOSEE.

\DE’HECHﬁ &A”:NTERRELAC:ON 0 POR LO MENOS LA-

UTILIZANDO EL MISMO EJEMPLO DE LA -

}fness TENER CON'ELPRODUCTO
' TIA EL FORD, POSTERIORMEN

£ :FUERON CREANDO SE VIO LA

_NECESIDAD »Ev RLES DA Dv DE TIF;CQCEON A CADA UNGC DE ELLOS,-

- 20 -




- coMO_EL. MUSTANG ‘Q E’Es UN'CABALLk'Y DENOTA su FUERZA.YjPDTENCIAra,ﬁ

NOMBRE QUE SE LE ‘DA SUTAUTOMOVIL DEPDRTIVO POR “QTRO: LADDV EL .

LTD 0 GRAND MARQUIS ESE

CONSTANCIA EN UN' PRODUCTO, PERO»—,73 o

IEBATIVA, 0 EL PRODUCTO EXITOSU Y -

MO LAS PERSONAS O CIRCULGS -

RN ‘ -. 21 -
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CALIDAD FORD

Con un gran orgullo, Ford presenta para 1982, un
automovil disefiado y construido con la mas alta
tecnologiay el gran esmeroy cuidado, tradicionales
de la Calidad Universal Ford.

Ford Grand Marquis 1982 representa un
considerable avance en ingenieria automotriz.
Ford Grand Marquis es un reflejo fiel de su clase,
expresion de su personalidad y mundo, tan
particular como usted mismo; tan especial como el
gran mundo de Ford.
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LOS - PRODUCTOS MO- LLEGAN A UN NIVEL NACIONAL Y POR ESO PRECISAMEN_

TE SE PUEDEN CLASIFICA DE FRACASOS. Y QU!ZAS DICHA TASA DEL 70%-

‘,DE LOS FRACASDS ESTE SUBESTIMADA, PGRQUE MUCHOS DE LOS PRODUCTOS-

QQUE SI. LDGRAN S NTRODUCCION NACIONAL, CON EL TIEMPO FRACASAN --

~TAMBIEN, YA QUE E R TIRAN DEL MERCADO AL ANO 0 MENOS DE SU LANZA

:MIENTU _U LUCHANHPERSISTE EMENTE SIN LUGRAR RESTITUIR LA INVER -

‘SION. GUE ORIGINALMENTE SE HIZO EN ELLOS "; ESTE EJEMPLO ESTA TOMA

DO DE UNA INVESTIGACION EN LDS E. u.‘*

MUCHAS FABRICAS CUENTAN CON PRODUCTOS DEBILES QUE FORMAN UN-

LASTRE PARA LA EMPRESA, PRODUCTOS @UE NO TIENEN EXITO 0MO SE MEN

CIONO ANTERIORMEMTE. (2)" TODD PRODUCTO CUN VENTA BAJAS Y QUE SE

MANTIEME EM LA LIMEA DE PRODUCCION DE UMA EMFR

U NTA?DE LA MAG

LASTRE. 50N {03 HOMBRES DE EMPRESA QUE NO SE DA_

MITUD DE ESTE LASTRE, POR SU ATENCION A LDS COSTOS' MAS DIRECTDS.-

SE MUESTRAM COMPLACIEMTES MIEMTRAS® L S I

RIVADOS ‘DE ESOS

CIRLOS, ¥ QUEDAN SATISFECHOS SI CUBREN:E
Jos. ESTA ACTITUD HACIA

UM PESOMAJE DE LAS OBR'

APOSTAR A LAS CARRERAS E CABALLOS HOY. ESPERANDO POR LO MENOSSA.

LIR A MAND, PUES"

(2) Philip kotler,,la sél 1a . programada de!l producto debill bnin .
teca harvard de administra:inn de empresas) 19?3.‘

" . - 23 -



PERO aE F’UEDEN CONSIDERAR ALGUNOS RAZDNAMIENTOS PARA QUE ES-

“TENGA UMA CAIDA TRAGICA




2.3 LA RELACION PRODUCTO - MERCADO.

(3) " HABRA ALGUN EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA INDUSTRIAL GUE NO -
HAYA TENIDO QUE LUCHAR COM EL PROBLEMA DE TENER GUE ESCOGER ENTRE

GERENTES DE PRODUCTOS Y GERENfES5bE:MERCADO PARA RESOLVER UNA SI-~

TUACION EN ESPECIAL *.

ON APLICABLES CUANDO SE EXPAN -

?ERAN—LOS MERCADOS, ESTO ES EN

NDUSTRIALES, QUE SE EN-

NENTE. ( VER CUAQR

3),¢4) B. Charles Amesi el dileml de: la administra:inn producto-'~_
mercado, blb“ote:a harvard de administranion de empresas

- 25 -




1 LAS DECISIONES SE TOR

DE ELLOS TENDRA LA RES

PONSABILIDAD DE: N ODUCTOS, POR LO GUE DES-

 CONOCERA LOS' TIPOS'DEMERCADOS. QUE EXISTEN.  LO MISMO SUCEDE SI-




CUADRO

LOS GERENTES DE PRODUCTO SON LA RESPUESTA CUANDO MUCHOS
PRODUCTOS FLUYEN A UN SOLO. MERCADO -, ‘

PRODUCTO . . MERCADO

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN

-27..



CUADRO |

LO0S GERENTES DE MERCADO SON LOS MAS INDICADOS CUANDO UN SOLO )

PRODUCTO FLUYE A MUCH‘: MERCADOS

PRODUCTO MERCADDO

TESIS CON - 28 -
FALLA DE ORIGEN




CUADRO ||'| :

NlNGUNO DE LOS DOS ENFOQUES ANTERIORES ES ADECUADO CUANDO
LOS PRODUCTOS Y LOS MERCADOS SE CRUZAN,

PRODUCTO .. MERCADO

VTS LA e Sk P AF ra—i ,a-..."

TESE CON |
FALLA DE OHIGEN | -




ES FUNDAMENTAL EL CONSIDERAR A QUE MERCADO:VAMOS A PENETRAR,..1.

. 'COM NUESTROS PRODUCTOS -¥- LA DUALIDAD NENCIDNADA ANTERIORMENTE ENT_?

Y LA MSRCA DEL PRODUCTO SE ENCUENTRA‘TAMBIEN:RELACIUNAD D‘ENF07 

CADA A DICHO STATUS.

EN ESTA FARTE TAMBIEN ENTRA LA PROPAGA EN'LA’ PUBLICIDAD-.

Y COMO DEBE IR EMFOCADA HACIA EL NERCADO,

SIN EMBARGO ESTE PUNTO

SERA TRPATADO MAS ADELANTE.

LO IMPORTANTE AQUI ES QUE TANTO RODUCTO, COMO LA MARCA-

¥ LA PUBLICIDAD SE MUEVEN EN UN NTO SPQC;EfCO‘DEL‘MERCADO.
A UN MERCADO DE --
STAUTIEMDA VENDE SON DE BAJO =~

casTO.

SIN EMBARGO EXiSTE 5. MAS PRESTIGIADAS QUE TIE-

E . MAS ALTO VRECURSOS Y VENDE NARCAS

DPE DIZEMALORES E?CLUSIVO; como IVENCHI, PIERRE CARDIN, CRIS =~

TIAM DIOR, ETC.

- 30 =



SIEMPRE EXI”TIRA UNA INTERRELACIUN DEL PRODUCTO Y EL MERCA-

‘DO Y ESTO UA A DEPENDER DELAENFDQU‘ UE SE LES GQUIERA DAR A LOS-~

ZDOS, ESTO ES EL PRO kCTO au SE FABRICA SIEMPRE TENDRA UN MER-

JCADO ESPECIFICO i LO IMPORTANTE 'ES’ SABER -INCLINARLO A ESTE Y NO-~
~LCONFUNDIRNOS. ‘POR’ OTRO LADO CADA MERCADO TIENE DIVERSAS NECESI-

nDADES Y EXIGENCIAS QUE SE DEBEN CUBRIR CON LA CALIDAD, PRECIO, -~

PRESENTACION Y aER: CIG DEL PRODUCTO, Y DE ESTA MANERA NOS MAN -

TENDREMOS CON UN.BUEN RESTIGID DENTRD DE NUESTRU MERCADO.

ES POR Lo ANTERIOR DE- VITA IMPORTANCIA IDENTIFIC&R HACIA -

QUE MERCADO aE D :‘ N | ' RODU TUS Y. CUALES VAN A SER ~--

‘ NUESTROS CONSUMIDORES ALES, 2 POR LLD;ANALIZARENOS L0 QUE-

ES MERCADO : - ‘
()" MERCADO, N .DONDE :SE UNEN LAS FUER --
ERZAS DE LA OFERTA PA

N OTRAS PALABRAS, LOS-

KE3) vEnciclnpevd:ial_sa_l_vat_ ciones kéabl'v'ati mexico 1971,

‘ - 31 -




EL MERCADO 5E PUEDE DIVIDIR EN DOS PARTES :

- MERCADO DEL. PRODUCTOR . -

"'~ MERCADO DEL CONSUMIDOR '

- MERCADD DEL PRGDUCTOP . SERA AGUEL E EL CUAL SE - ADQUIERAN -

Los BIENES Y/0 SERVICIOS PARA TRANSFORMARLD: 0 REVENDERLUS.G

~ MERCADOD'DEL CONSUMIDOR. sEéAn'TobASVAQUELLAs PERSUNAsféUE AD‘Fb‘

‘”QUIERAN BIENES v/0 SERVICIDS PARA EL CDNSUMD PROPIG 0 EL DE -

SUS FAMILIARES.

Py MEL MERCADO ES UN DISPO : IU NDTABLE POR

LOS CONSUNIDORES MAXIMIZAN\ U ATISFACCIUN AGUALANDO US ESEOS -;'

CON. LAS ALTERNATIVAS DISPUNIBLES OR STO EN LUS MERCADOS SE -

BUSCA OFRECER LOS ARTICULU GUE SATISFAGA STE EGUILIBRIO. '

(9) Weldon J.Taylor; mercadotecrnia i.m enfoque-integraduri mexico
1980. ~ . : : ; ‘



2,4 EL CICLO VITAL DEL PRODUCTO BASE DE ESTRATEGIA DE MARCA.

EM LO TOCANTE AL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO, ES DE FUNDA-
MENTAL IMPORTANCIA TANTO EL COMOCERLO COMO EL. APROVECHARLO Y LA -
MAYGRIA DE. LDS EMFRESARIOS Y EJECUTIVOS SE ENCUENTRAN FAMILIARIZA

nos. CON ESTE CICLO PERO ESTO DISTA MUCHO DE QUE ESTE SEA APROVE-

ECHADO POSITIVAMENTE.‘ EN UNA ENCUESTA REALIZADA POR THEODORE -

1LEVITT ENTRE EJECUTIVOS DE: ESTE PO, NO ENCONTRO ALGUNO QUE UTI-

LIZARA ns MANERA ‘ESTI TEG " C NCEFTO. Y ERAN MUY POCOS LOS

POR Lo QUE PUEDE
APROVECHAM . TAM VITA HE

PODEMOS DECIR QUE ESTE CiCLO ES BASICO PARA EL CONOCIMIENTO-
DE ACTUACION EMN EL NERCADO DE NUESTRDS PRDDUCTOS ¥ COMO LOGRAR
QUE ESTOS SE MANTENGAN DENTRU DEL MERCADO Y NO CAIGAN , O ENCON -
TRAR ESTRATEGIAS @UE HAGAN QUE ESTE VUELVA A TUNAR AUGE O QUE RE-
CICLE, PERO ESTO SOLG PUEDE SER LOGRADO CONOCIENDO EL CICLO DE VI
DA GQUE NUESTRO PRODUCTU TIENE Y APROVECHAMDOLO EN LOS MOMENTOS DE

DECADENCIA DEL MERCADO.




C{10)

*  ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

'ETAPA 1. DESARROLLO DEL’MERCADO. = .

EN'ESTA"FASE; ES EN LA CUAL EL PRODUCTO INGRESA EN- .

EL MERCADD, NTE! UE EXISTA UNA DEMANDA POTEN --

PRODUCTO SON ESCASAS Y --

ETAPA 2. ' CRECIMIENTO.DE

" EN ESTA'ETA |EXISTE MAYOR DEMANDA Y EL TAMANG
DEL MERCADO :AUMENTA RAPIDAMENTE, ETAPA TAMBIEN LLAMADA

DE DESPEGUE.

ETAPA 3, MADUREZ DEL MERCADO.

LA DEMANDA LLEGA A UNA ETAPA DE.NIVELACION ¥ POR -

LO GEMERAL MO CRECE MAS. -

ETAPA 4. DECADENCIA DEL MERCADO. =

EL PRODUCTb‘COMIENZA A NO SER ATRACTIVO PARA LOS -
CONSU&IDORES, Y POR EéTO LAS VENTAS COMIENZAN A DISMI-

NUIR. " ( VER CUADRO V)

(10) Theadore Levittj; aproveche el ciclo de vida del productaod -
biblinteca harvard de administracion de empresasj 1981

- 34 m



CUADRO v

o VOLUMEN DE VENTAS

(e INDICE ‘BN M!LES DE DOLARES )

gL 3

.

ETAPA

1 ETAPA 2 ETAPA

3

A e

N,

ETAPA 4

" CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

-35-.



PERD COMO APROVECHAR POSITIV

MENTE ‘ESTE CICLO. -

~ PREGUNT IMPAR HAN Hécﬂé’ Y HAN SACADD

ADELANTE. PARA HACER: MAS C ARA ESTA PREMISA VERENOS LO aUE HAN-

]HECHO ALGUNAS DE ESTAS: CUMPANIA; QUE SI LE HAN DADO APRDVECHAMIEN"”"\

Lro AL c:c o

 (11) " LA PL

CACION INICIA .DEBE DIRIGIRSE HACIA LA EXTENSIDN

: 0 ALARGAMIENTU DE L VIDA DEL PRODUCTO. EN‘ESTA IDEAvDE-FLANIFI -

/’CAR DE ANTEMA =] Le ’AMIENTD VERDADERU DE UM NUEVU PRODUCTO PAf‘f

LA HISTURIA DEL NAILDN SIRUE PARA MOaTRAPNUa COMO ES POSIBLE
QUE FUNCIONE ESTO RE:FECTD A UN PPODUCTD. LA FORNA EN- QUE LAS -~

VENTAS EXPLOGIVAS DEL NAILGN HAN S1DO SOSTENIDAS, PROLONGADAS Y -

ALARGADAS, MOS PUEDEM ssnvxnvae'mqnagoupeRA‘dIRqs PRODUCTOS.

LO QUE HA UCURPIUO RESPECTO AL NAIL TA VEZ NO HA SIDO DE

LIBERADAMENTE PLANIFICADD DE DC L INICIO ERG LOS RESULTRDDS =

HAN SIDO IGUALES A LOS QUEQSE’HUBI SENJOBTENIDO aI~LU HUBIERAN -

PLANEADO,

(11) 0B, CIT., (1O}




- LOS PRINEROS USDS

o FINAL 9" DEL NAILOM FUERON PRIMORDIAL -

NENTE NILITARES- PARACAIDAS' HILOS, SOGAS. DESPUES VINO LA PENE

TRACION’ E(V ‘Qbs TEGIDOS CIRCULARES, Y SU
DUS;%IA DE LAS MEDIAS DE DAMA, -
E TIPO DE CURVAS DE CRECIMIENTO -
£ E RECIENTE, SUENGO DE TODO EJECUTI-
NIUELARSE AL CABO DE ALGUNOS ANOS,
NI ELACIDN FUERA MUY NOTABLE YA LA DU PONT -

_HABIA DESARROLLADO NEDIDAS IDEALES PARA REVITALIZAR LAS VENTAS Y

 LAG UTILIDADES. LA ENPRESA TDMO VARIAS MEDIDAS,

ENESTE CUADRO Y EN

'LES APARECEN GRAFICAMENTE EN: EL CUADRD V.

:LA EAPLICACION QUE SIGUE SE HAN TOMADO ALGUNAS,LIBERTADES CON --

Los HECHUS REALES DE LA'SITUACIO DEL NAILDN, A FIN DE QUE SIR ~

VAN PARA SUBRAYAR MEJOR .08 UNTOS ﬂUE QUEREMOS ESTABLECER, PERO

MO SE“HAgTQNQDQ.LI E NA 'CON.LOS REQUISITOS INICIALES DE-

LA‘ESTRAfEGfAlDElLOS RODUCTOS.

EL PUNTC A B DE CUADRU VI MUESTRA EL PUNTO HIPOTETICO AL
TCUAL LA CURVA DEL NA QUE HASTA ESE MOMENTC DOMINABA LAS ME-
DIAS_FENENINAS ) CUMENZABA‘ iNIVELARSE. SI NO SE HUBIERA HECHO~

NADA MAS, LA CURVA DE VEh A HUBIERA SEGUIDO A LO LARGO DEL INDI

CE NIVELADO QUE. INDICA LA LINEA D PUNTOS EN.EL PUNTO "A", PUNTO

QUE TAMBIEN ES EL HIPOTETICD '} EL CUAL SE' HICIERON LOS PRIMEROS

ESFUERZOS SISTENATICUS PARA PRDLUNGAR LA VIDA DEL PRODUCTO. LO-

QUE HIZO LA DU PONT EN EFECTO FUE TOMAR CIERTAS MEDIDAS QUE EMPU

- 37 -



JARONM LAq VENTAS DE MEDIAS‘HACIA APRIBA EN UEL DE DEJARLAS SE -

3'GUIP LA TENDENCIA QU’ HAERIA‘_NPLICADO SU EXTENSIUN A LOS PUNTOS

DE LA CURUA EN EL TO'A"S EN ESTE PUNTD, LA ACCIOM No {4 EMPUJO

E OTRAvMANERA SE HABRIA CONSERVADO A

"FUEPUN TOMADAS MAS MEDIDAS PARA -

ASAUTILIDADES ( Ne.2, No.3 ND 4, ETC ). -

) mas UTILMENTE. CUAL;ER

TAS DIFFRENTES £

Lo LA PROMOCIDN DE‘UN USO MAS FRECUENTE DEL PRODUCTO-’

ENTRE - SUS USUAPIO

B

SDa MAS UARIADOS DEL PRODUCTO EN

2.- EL DEéARaott

TRE L051U UAPIOS ACTUALES

La CPEACIUN DE UaUARIUS NUEVO° PARA EL PRODUCTO, -

12}
'

'MEDIANTE LA EVPANSION DEL MERCADO.

q4.-. EL DESAFROLLO DE USOS NUEVOS PARA EL MATERIAL BASI

ca,

- 38 -



. : ey s

© CUADRO VI ‘ , u

‘. . ‘ N ™ -!-1 ()Q S

© VENTAEN HILES DE. . - - s e e smnssinan s
 DOLARES'

-39 -
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”HUSUVMASVFRECUQQTE,

LDS ESTUDIOS DE LA DU PONT HABIAN DEMDSTRADO QUE LA TENDEN

cosrbsal 'PERO CLARAMENTE --

’fiCUENTE NTRE LOS USUAPIOQ ACTUALES COMG MEDIO PARA PROLONGAR LA

‘;ZVIDA DEL PRODUCTO:

' Usq“VARiAboJ”'

TINTES CAFES CLAROS -~
RDSADDS., LA INTEMCIOM ERA COMVERTIR LA3 MEDIAS, COMO ACCE -~

ﬁ’SURIUS " MEUTRAL ", EM INGREDIENTE CENTRAL DE LA MODA, CON COLOR

-y DISEf0 IDOMEOC PARA CADA VESTIDO QUE COMTUVIESE EL GUARDARROPA-

© 'DE LA DAMA.

PARA LA DU* PONT, ESTA ESTRATEGIA TOMO LA FORMA DE ESFUERZO-

- 40 -




CLU ESTO No SGLU sE LOGRAR ‘TVENTAS AL EXPAN -

SIONAR LOS GUARDARRUPAS DE NEDIA DE :LAS: DAMAS Y LOS INVENTARIOS

DE LAS r:szAs"s'Nn QUE TA 'PUERTA AL SISTEMA DE

.. OBSOLESCENCTA ANUAL DE’COLORES-DE:L03 VESTIDOS FEMENINOS. ADE -
”;MAs'eL uso DEL\COL ENFOCAR LA ATENCION EN-

LA PIERNA, AYUDARI

ENCIA DE LA PIERNA COMO --
ELEMENTO DEL ATRACTIV \ QUE HABIAN DESCUBIERTO-
ALGUNDS INVEQTIGA IRE:S AN, PERJUDICABA A LAS VEN-

TAS DE MEDIAS.

'NUEVOS USUARIOS,

SE PODRIA ~-

UEVDS E:. MEDIAS DE NAILON,

E>ESIDA DE’GUE LAS PERSONAS DE-

’DAD,._

NUEVOS USO8,

wh Eéfﬁi TICA HA DADU MUCHOS TRIUNFOS AL NAILON ¢ LOS USO8 -~

FOMBRAS, LLANTAS

MO. SE 'HUBIERAMII ,INOUACIONES DEL PRODUCTO PARA CREAR

- 41 -



[ eSS con
| FALLA DE ORIGEN

APLICACIONES SOBREPUESTAS A LAS URIGINALES EN MATERIALES MILITA -

‘FRES ¥ TEJIDDS CIRCULARES :E' FONSUMO DEL NAILDN EN EL ANO DE 1962

ATURA ON APROXIMADAMENTE DE S0 --

AGOTADO SUS MERCADOS EXISTENTE

DENCIA POR MATERIALESYCUMPETIT

© US0S MNUEVOS: Y MEJGRADGé‘bElNAT RIA

VIDA DEL PRODUCTO.

- 42 -




CAPITULC IIIX :

- LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR ANTE

LA MARCA.




CAPITULO ITI: LA 6ONDUCTA DEL CONSUMIDOR. ANTE LA MARCA.

STA REPRESENTADO POR

¥/0 SERVIC10S PARA -

- EL" CONSUMO - PF
E SATISFACER DICHAS-

" NECESIDADES S.Y LOS GUSTOS DE --

SOBRE 'L.OS GRUPOS, Y POR =---

TOS QUE INFLUYSN;EN'LAS ESIcibNEs"DE:cumPRA.

ESTO; ASPECTOS SO

CULTURA.
A L CULTURA ES PARTE FUNDAMENTAL DE SER-
FCONSIDERADA DENTRO DE NUEST C MERCADD DE CUNSUMO, YA QUE ES UNA -~
1DE LAS INFLUENCI@S’GUE 1AS AFEQTﬁN;AL HOMBRE. ESTE TIENDE A ASIMI

LAR LOS HABITOS CULTURALE RANSMITIRLOS DE GENERACION EN GENE-

RACION.
S AMBIEN ES INPORTANTE CONSIDERAR QUE-

‘AL EXISTIR GRUPDS SOCIALES: MAYORES LA GENTE YA NO MANTIENE LA MIS

(1) Philipikothler Y de mercadotecniaj editorial dianaj

seginda‘ed i ioni mexica: 1982.
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i SUBCULTURA NAC

MA, RELACIUN PERSUNAL. COMO SUCEDE EN LAS GRANDES CIUDADES Y EN BA

UBE A ESTD PIEPDE aU HOMOG EIDADb. CULTURA Y SE FUSIONAN VARIAS-

CULTURAS EN U

TRES CRITERIUS BASICOS

© GUE SIRVEN PARA D ] CACIUN QUE ‘SON:LA RIQUEZA
(EL TALENTO Y EL PODER.

coM ESTE CFITERIO PODENOS

E' RES TIPOS DE -~

MANIFIESTAN PREFEREN

Los AHORRUS, LA EDUCACION SUPERIOR Y-

: ; \SE BAJA ‘SUPERIOR PROCURAN ADAPTARSE A-
 .LA MARCHA pE LA COSAS.;  ; fi1

: cpupos DE PEFERENCIA.

' ESTOS GRUPOS CONFORMAN GRAN IM
PORTANCIA PARA NUESTRO ESTUDIO, ~ YA QUE SON AQUELLOS CON LOS GUE

EL IMDIVIDUO SE IDENMTIFICA Y A LOS CUALES ASPIRA.

- 44 -



5. GRUPOS DE CONVIVENCIA.

‘A ESTOS SE LES CONUCE TAMBIEM- S

IEDADES SN

CON EL NOMBRE DE PEQUERAS S

FESTA ES LA QUE DESEMPENA EL PAPEL
"PRINCIPAL ENTRE LUS GRUPOS DE CONVIUENCIA DEL INDIVIDUO, ES EN-
~.EL SENO- DE LA FAMILIA DONDE EL HOMBRE ADQUIERE SUS ACTITUDES HA. -

.CIA TODOS LOS ASPECTDS SGCIALES.

‘7. LA PERSONMA.

LA DETERMINACION DE LAS DIFERENCIAS DE e

BASADO EN ESTD "KOTHLER DETERMINA ELCICLOID IDA FAMILIAR =

Y- DICE QUE EN CADA ETAPA US INDIVI UOS A UIEREN- DIVERSOS PRUDUC,

PAﬁ

TUS QUE VAN RELACIUNADO ”CON LA MISMA” . : LU DIVIDE EN LAS

SIGUIENTES ETAPAS EL CICLO DE VIDA FANILIAR'

- 45 -




12)

» - ETAPA DE SOLTERIA. INDIVIDUOS JOVENES SOLTEROS

PAREJAS RECIEN 'CASADAS. JOVENES SIN HIJOS.

- INFLUENCIADOR.' ‘ES LA PERSONA'@

_MENTE EJERCE ALGUNA" INFLUENCIA DE DECISION. =

(2),(3) OB,CIT (1)
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,nEcrsromss RELAT A

: VIRTUQVDE

. LLOS LAS‘HERRANIENTAS ¥ ARTICULOS DEPORTIUO

- DECIDIDOR. ES QUIEN DETERMINA EN ULTIMO TERMINO PARTE DE-

u TOTALIDAD' s: sE

DEBE ADGUIRIRSE,. COMO CUANDO ¥ ~-

- COMPRADOR.-

- USUARID. E ERSONA° 0 PERSONAS GUE UTILIZAN O CONSUMEN

EL PRODUCTO. 0 SERVICIO. "

DENTRO' DE LASiCDMPRASfFAMILiARES EXISTE QUE CADA UNO DE Sus

MIEMBROS PEALIZA UNA FUNCION ESPECIFICA, LA CUAL TIENE CIERTAS RE

LACIONES DE AUTORIDA . - ‘bv‘. D DEfLOS PRUDUCTOS Y LAS FAMI

LIAS,

s LOS JABD

NES LOS" PRUDUCTOS DE' APEL TOMA LAS

AS ARCAS DE DICHOS RODUCTUS, ES POR -~

‘ELLG @UE EL AMA:DE CASA TIENE RELEVANCIA EN ESTA INVESTIGACION EN

UE s ARTE DEL PRUCESO DE DECISION DE LAS MARCAS.

50 TANBIEN TIENE PARTE EN LA DECISION DE MARCA, PERO~

‘SE SUELE ENFUCAR A OTRO TIPU DE ARTICULUS, COMO SON: LOS CIGARRI-

LOa HIJOS INFLUYEN EN LA SELECCION DE JUGETES, DE SUS PREN -

DAS DE VESTIR Y DE SUS ALIMENTOS.-

- Q7 =~




TAMBIEN EXISTEN LAS DECISIDNES GRUPALES ENxLAS GUE TODA - LA -

FAM:LIA CONTRIBUY

A LA DECISION DE COMPRA, Y'LAS DECISIUNES FI-'

NALEG ns.c PR

'_,seeun EL TIPO DE FAMILIA. RBST ESTABLECE

,IPOS D FAMILIA QUE PUEDEN SER ESTUDIADOS'

.(4)‘ :
LM }autquome;,cuanno CADA UNO DE LOS CONYUGES TDMA UN NUMERG
' ' 1GUAL DE DECISIONES POR SEPARADO.
- 'DE DOMINIO DEL MARIDO. LA_INIgIAi;Q“Es suva.
- _DE DOMINIO DE LA ESPOSA. ES ELLA QUIEN MARCA LA PAUTA.
- DE:LAS DECISIONES SON --
EN L
. EJEMPLO E

auxERE ""'155

t4),(5) OB,CIT .(1)
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3.2 FACTORES GUE'HACEN;GUE,EL CONSUMIDUR>ADGUIERA‘UN PRODUCTO.

ORDIAL DEBEMDS HACER NOTAR QUE UN

'CLASIFICACION P

coNsUmxbdR)Oe ADQUIRIP BIENES ¥ SEvacros.' nxcnos BIENES SE DI
VIDEN EM:

. 'EfENES DURABLES{ BIENES TANGIBLES QUE NORMALMENTE PUEDEN

SOBREVI IR A MUGHOS USOS., ( EJEMPLOS: -

. «LQS~REFRiGéRADORES, LAS PRENDAS DE VES-

BIENES NO DURABLES VBIENES:TANGIBLES GUE NORMALMENTE SE-
' ‘ND O VARIOS USOS. ( E3EM-

0 ALINENTOS‘ LOS JABONES ).

SERVIC10S: ACTIVIDADES, BENEFICIOS O SATISFACCIDNES, auE

SE PONEN-A LA'VE (“EJEMPLOS : UN CORTE DE

PELO, LAS REPARA

ES POR ELLO QUE ESTAS Dzsrzmgib

DE ESTRATEGIA DE MEPCADOTECNIA.) LGS BIENES: NO:DURABLES Y LOS SER

VICTIOS AL SERP DE PRONTO CON:UMD PUED ‘A DISPOSICION DEL-

CONSUMIDOR EM MUCHAS LOCALID DES': PEGUERC MARGEN O -

-PESERVA MOHETARIA Y DESAPRULLAN UNA GRAN LEALTAD A DETERMINADAS -

NARPAQ EN CAMEIO LUS R‘DU”TGS ES: RUBABLEMENTE NECESITEN

MAYOR ACTIUIDAD vsnnsnnp TEREN UN MAYOR MARGEN Y -

EYTGENM MA” CAPANTIA« DEL VENDEDOR :

; «5! on,C1T (!
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uNA sequNpA:cLas;ElﬁACIdN SE PUEDE BASAR EN LOS HABITOS DE
|COMPRA DEL CONSUMIDOR Y SE PUEDE CLASIFICAR DE LA SIGUIENTE MANE-
RA: V S
" BIENES DE CONVENIENCIA..-

SOMN LOS BIENES DE CONSUMC QUE EL --

CLIENTEFSUELE COMPRAR CUN.FRECUENCIA DIRECTAMENTE Y CON EL MINIMO

DE- ESFUERZO DE co qARACIDN Y COMPRA. (EJEMPLOS: PRODUCTOS DE TABA

co, JABUNES

SON LOS QUE, EN EL PROCESO DE SELECCION Y-

COMPRA, 'SUELE ADGUIRIR -EL"CLIENTE A BASE DE COMPARACION DE ESTI -

gbs, Y-UTILIDAD ( EJEMPLOS: LOS MUEBLES, LAS-
»,éﬂPRENDéS' =S T 5-AUTOMOVILES USADOS Y LOS APARATOS

GRANDES) .

BIENES DE ESPECIALIDAD.
SDN.LOS BIENES DE CONSUMO QUE TIENEN-
i CAPACTERISTICAS PECULIARES ¥ SE IDENTIFICAN POR SU MARCA COMER --

CIAL Y @UE UN GRUPO IMPORTANTE DE COMPRADORES SUELE ESTAR DIS ~--

IRIR-REALIZANDD UN ESFUER20 ESPECIAL (EJEMPLO: DETQE

';MINADAS MARCAS Y TIFOS DE OBJETOS DE, FANTASIA, APARATOS DE ALTA -

‘f"FananAD, 'EQUIPOS FOTOGRAFICOS Y TRAJES MASCULINGS).
(7) OB,CIT (1)
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181

.

o LEO V. AaPINWALL PRUPUSD EN 1953’UNA CLASIFICACIDN DE LOS -‘

PRDDUCTOS EN BASE DE>UNA LISTA NAS AMPLIA“DE 5 CARACTERISTICAS DE

Los mxsmos.
~CION Y;pISTR"UcioN

E EPOSICIONi

INDIC ':ES LA FRECUENCIA CON . QUE DEBE CUN -

PRARSE Y CONSUMIRSE UN ARTICULO PARA PROPORCIONAR AL CLIENTE LA -
SATISFACCION QUE. ESPERA ELlPRODUCTO.
MARGEN \UTILIbAbﬂhRuTA : ES LA DIFERENCIA ENTRE EL- cosro

DE VENTA Y. E

BASANDOSE EN< STAS AC RISTIC S ESTE:MISMD AUTOR INVENTO

MOMBRES ARBITRARIDS DE COLORES PARA DEFINfR 3 CATEGORIAS DE ARTI1-

cuLos:

(8) OB,CIT (1)

REQUERIA. NORNAS CONTRATARIAS DE PROMO‘_



[ TESS CON -
FALLA DE ORIGEN

(?)
v _ARTICULOS ROJOS.
SOW LOS QUE TIENEN UM INDICE ELEVADO DE

REPOSICION 'Y: ESCASO MARGEM LE UTILIDAD, AJUSTE, TIEMPO.DE CONSUMO

¥ DE BUSCA { PRODUCTOS ALIMENTICIOS ).

'ARTICULOS NARANJA.

SDN LOS QUE TIENEN UN PRUMEDIO DE  --

‘j LAS CINCO CARACTERISTICAS ( TPAJES DE HGMBRE ).:

\ARTiCULdeﬁmaRILLoé.

i SDN LOS @UE TIENEN UM -INDICE BAJO - ==

DE REPOSICION Y UN ;NDICE ELEVADO DE UTILIDAD BRUTA, AJUSTE, TIEM

PO DE cons umo YODE ausca 1 PEFR:GERADURES'). .3{1

TODO CDNSUNIDOP PUTENCIAL BUSCA EM ADA PRODUCTO SATISFACER-;

sus NECESIDADEq Y~ESTE ADGUIRIRA AGUEL;QUE SE APEGUE A LOS

JETIVOS QUE EL SE HAYA FIJADG PARA LA CONPV ;

como HEMOS HABLADO EM CAPITULO: ANTERIOPES

CADOS A MERCADOS ES PE’IFICDS Y SE HICIERON

MERCADOS: MERCADO DE CON;UMD Y ﬂ:PCA

DOS SOM EM SI LOS CG“SUNIDGRE ESCENCiALES

LLEGAR LOS PRODUCTOS-,

ES POR ELLO, uu:,;“

TOS QUE NECESITEN ’ CUBRIENDO TGDOS LGS REQUISITOS @UE‘EL CONSUMI

DOR EXIGE.

(®) QR, CIT (1}
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EL MERCADO MAS IMPORTANTE DE. FATISFAbstEs}EL DEL CONSUMIDOR - -

YA QUE ESTE VA'A AD@UIRIR SUS‘P‘

-CESIDADES,.MECESIDADES QUE :SE :VEN

’fECONUMICU

" ESTE TIPD DE NECE IDADEa SUPGEh

ENER CUBIERTAS

ﬂfOTRn szo DE MECESIDADES mus SoN Las PPIMARIAS,

PARA HACER Esro-,;.'

'ﬂAS NOTORIUJ SACDNVENIENTE RECORDA “QUE!; EhISTEN VARIOS AUTORES

i QUE CATALOGAI ‘CESIDADES E BASE A ESCALAS DE IMPORTANCIA

MENC UNAREMOS A ALGUNDS DE LUS AUTORES Y SUS;W

EL AUTGR QUE CONSIDEPAMU: comMo BASICO PARA EL PRESENTE ESTU—k

'7'n10 ES: MASLON,HY ESTE PROPONE UNA ESCALA DE NECESIDADES QUE se---

kMENCIUNAN A CONTINUACION' SRR ﬂf T RGN

(10y : g
" o FISICAS

FISIDLOGICAS,VFUNDANENTALESVPARA VIVIR COM0~EL HAMBRE Y-

LA GED."




'DE-SEGURIDAD:  GUE ES”EL cumand' E LA VIDA FISICA, PRU-

DENCIA ORDINARIA, UE PUEbE PASARSE POR -

k ALTD AL TRATAR DE SATISFACER EL HAMBRE 0-

LA SED;".

‘ soc IALES

PERTENECER Y SER AMADO. ESFUERZO POR SER ACEPTADO POR LOS

MIEMBROS' NTIMO DE LA FAMILIA Y POR SER -~

,:'IMFQRTANTE PARA;ELLOS STD;PUEDE REFERIR-

IENES SE SIENTE VIN

AUTDREALIZACION. DESED DE CUNOCER, ENTENDER, SISTEMATI -
ZAR, ORGANIZAR 'Y CONSTRUIR UN SISTEMA DE-

VALORES.,

(10}) 'OB,CIT (1)
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COMO_SIGUIENTE AUTOR A ESTUDIAR, TENDREMOS A PAVLOV:

_ ESTE INVESTIGADOR BASANDOSE (EN UN IE ‘DE EXPERIMENTOS --

| CON UN PERRO, |

» ESTO "SE_ HA SEGUIDU‘EoTUDIANDD HAaTA NUESTRDS DIAS Y LU GUE =

) SE BUSCA NO;ES PPESENTAR UNA TEOPIA COMPLETA DEL CUMPURTAMIENTD,

EN REALIDAD, ES CONUCER FEHOMENO T‘

_OPTAITES CUMO F
c10M, EL SUBCONSCIENTE PARA ANALIZARLUS EN BASE A LA CONDUCTA, PA

RA VER LAS REACCIUNEQ DEL CONSUMIDUR.'
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3.3 PORQUE EL CONSUMIDOR TIENE PREFERENCIA EN UNA DETERMINADA --

MARCA.

PAR E RIESTE; ENOMEND’GUE"?S LA PREFERENCIA DE ~-

MARCA ES NE‘ ' O DE HOWARD-SHETH. (VER --
CUADROD VII :

ESTE MODELOES EL  MAS:ANTIGUO " DE. LOS PRUPUESTUS, Y POR ELLO~

ERSA EN LA TAREA DE EXPLI -~
N LA ELECCION DE MARCAS, MAS --

BIENVQUE; M:LAS FRECUENCIA D LAS CGMPRAS 0 SU CANTIDAD.

- ESTE.MNODELO'DE:HOWARD-SHETH REUNE SIN LUGAR A DUDA MUCHOS DE
LOS FACTORES' ES QUE SE CREE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE

~.COMPRAR,

. LA PERSUNALIDAD DEL CONSUMIDDR Y LAS -

PREFEPENCIAS PDR LAS MARCAS.',GN

MODELO DE CONSUMIDOR ES EXPLICA OR LAS MARCAS,
YA GUE UN CONSUMIDOR NG QONSIDER EL MISMO VALO vPARAifUﬁAS LAS -
MARCAS DE UNA CLASE DE PRODUCTO IEMPREiﬁé%INE ALGUNA MAR
CA . COMQ 5U FAVORITA;gY"‘ ;UB§T1fUTo'nE ESTA, EN-

CONTRANDD TAMBIEN MARCA; QUE LE SON DESAGRADABLES.

CDMO HEMOS MENCIGNADO EMEL RANQCU?SO'DE NUESTRU TRABAJO LA

SE" DA EN FUNCION DE VARLIOS FACTORES, f

PREFERENCTA PDR LA MAP\AS

COMO SOM EL SQCIO‘ECQNOMJCU, EL CULTUBAL, LA PERSGNALIDAD DEL IN-
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MODELO HOARD-SHETH DE CONDUCTA DEL COMPRADOR

DATOS DE ENTRADA (- INSUMOS )

MARCAS Tafsle]

SIGNIFICATIVOS

1. CAL!DAD
2. PRECIO
3. DISTINCION

IMPORTANCIA DE
LA COMPRA

LIDAD.

FACTORES DE
LA PERSOHNA-

CUADRO  VII

LCULTURA1 [CIRGAN 1ZACION
O IAL T

] PRECISION
oE TiEHPO

CATEGORIA
ECONOMICA

BUSQUEDA DE

DISPONIBI-
LIDAD.
5. SERVICiIO

SIMBOLICOS

1. CALIDAD

2. PRECIO

3. DISTINCION

4. DISPONIBI-
LIDAD

5. SERVICIO

HMEDIO SOCIAL

— — —

INFORMAC I OH

PREDISPOSICION

. COMDUCTA' DE
_COMPRA.

I c — S N
| f il 11
MOTIVOS NO MOTIVDS MEDIADORES CONJUNTO ¢
ESPECIFICOS] | ESPECIFI- DE LA DECI EVOCADO. *
Cos. SION .
T 1TF
-

COHPRENS 10N

ATEN:‘I ]

CORRIENTE DE [MFORMACION Y DE ENTRADA Y SALIDA Y EFECTOS

EFECTOS RETROALIMENTADORES

INFLUENCIA DE LAS VARIABLES EXOGENAS ~

NIDMO 0 VTTV

SISEL




,ﬂIVIDUG},ETC., LAS MARCAS SDN UNA SENA DE LA CLASE DE PRODUCTO'-~

auE ESTA RESPALDA, esro ES UNA IMAGEN~D“PER=UNA IDAD E MARCA; LA
IMAGEN na MARCA,HACE UNA RELACION ANTE EL PRODUCTO
CDE VER LA MARC

”ca; DEL Mrsmo,

Y SE RELACIUNA CON E

. TEN COMPAMIAS QUE CREAN La IMAGEN_P' TI

CABE HACER INCAPIE EN QUE ELSCOMPPADOR T
SI MISMO, CONOCIDA TAMB:;N{;UMU-AUTOIMAGE DE
FORMA EN OUE SE VE A SI miéﬁo,
CREE SER (AUTOIMAGEM PERCIBID:),
LOS DEMAS (AUTOIMAGEN IMAGINADA)

CEPTQ DESEADO DE SI MISMC)., EL IMNDIVIDUO SE PUEDE CLAS FICA

TRES FORMAS, ESTO ES: COMO UMA PERSONA "WELEIDOSG 0 VEL
OTRO COMD "ELITISTA", OTRO COMO "COMUM Y CORRIENTE®.:L
DE EM LN MAYORIA DE LOS CAS0S ES QUE LAS PERSONAS HARAN

DE LAT MARCAS POR EL ORDEM EMN QUE LAS IMAGENES D

APROXIMEN A SU AUTOIMAGENM DESEADA. EN OTRAS PALABRAS LA MARCAS-
DICPONTRLES SE CALIEFAN EM FUNCIOM DE SUS POS

PREZAP. ALGO S0BRE LAS PERSONAS.

ES DIFICIL DEMOSTRAR LA RELAC:ON}Qdé;éxxsTE,ENTRE QA PERSONA
LIDAD DEL. INDIVIDUO Y LA PREFERENCiA‘éDR ‘/iM}LE Y SEN
CILLAMENTE PORGUE CADA SER HUMANU ES‘DISTINT ES MUY DIFICIL --
_MEDIR LA PERSQMALIDAD, ESTG E:, AUN‘N PUEDE. nisrxmeuzn ENTRE-

CAUTOTIMAGENES psécra:DAs. IMAsxnanns-\fn SEADAS.
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OTROS ESTUDIOSOS . OPINAN. QUE LAS PREFERENCIAS PUR LAS MARCAS-,

DE UMA SOLA DIMENSION.

EL ESTIL

DUO PUEDE EXPLICAR GUE ES LO GUE'VA A COMPRAR Y LAS_MARCAS QUE -

PREFIERE.

EL SEGUNDO FACTOR ES: -

Y REFER chasixi

QUE INSPIRAM.

EN PRIMER LUGAR SUPUNEMOS QUE HAY.:UN CONJUNTD DE-"

GUNDO LUGAR, SUPONEMOS QUE EL CLIENTE. ESTA EN CONDIC

.

RAR EMN SU COMJUMTO EVOCADO CADA MARCA Y CADA ATRIBUTO:DE LA MIs" -

Ma. EN TERCER LUGAR, DAMOS POR SUPUESTO QUE-E PUEDE HA -

CER UNA LISTA DE LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO. POR:EL.ORDEN DE IMPOR
TANCIA GQUE TENGAN PARA EL.

STABLECIDO POR EL

EL " ORDEN. DE PREFERENCIA DE LAS:
COMNSUMIDOR SEGUN LOS VALORES GUE PAR
T0S ATR!BUTOS DEL PRODUCTO. Y SEGUB sy
DE LAS DIFERENTES MARCAS PARA ACRE TAF

El. ESPECIALISTA EN MERCADOTECNIA DEBE’ DE INCORPDRAR A SU PRG

DUCTO LOS ATRIBUTOS MAS POPULARES HACER USO DE LA PUBLICIDAD -'7,
PARA COMVENCER A SUS CLIENTES DE GUE ESTE PUSEE LU QUE ELLOS DE -

SEAM.
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EL TERCER FACTOR: ES!

PREFERENCIAS Y SELECCIUN DE MARCAS._

EL CO PORTAMIENTO DE LA COMPRA Y LA TEN —‘ e

PGR TANTD, LAS'ACTI

D TIEMPO) Y ND DEBE HABER INHIBI - 

;CIONES ENTROPECEDURAS (PVI

TADD ECUNOMICO, ETC.).
EXISTEN CINCO. RAZUNES PUR LAS CUALES UN INDIVIDUO PUEDE NO-

COMPRAR SU MARCA PREFEPIDA

- QUIZA TENGA UNA PRE RENC DEBIL, MAS BIEN QUE UNA PRE-'

PUEDEN sxxerR nos MAR -

CEPTABLES Y ES POSIBLE- B

seeun SEAN LOS FACTDRES ;“

- PUEDE EXPERIM NTA GRADOS DE RIESGO PERCIBIDO .-

RESPECTO ‘A LAS DIVERSAS MAPCAB ESTN:S REFIERE A QUE EL CLIENTE .

SE: SIENTA INSEGURU DE QUE EL RODUCTO. PUEDA, SATISFACER COMPLETA-'
MENTE SUa NECESIDADES. CUANT RIESBO GUE PERCIBE --

~EXISTE MAYOPR POSIBILIDAD DE QUE CAMBIE. E MnRCA.
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- LA NO DISPGNIBILIDAD DE LA MARCA INFLUYE CONSIDERABLEMEN=-

TE EN LA DIFERENCIA ENTR PRE ERENCIAS Y OPCIUNES.

- ELnCLIENfE : ARé -epavcxenvas FACTORES-

COMERCIALES :DE

N uchN”A‘ELLo, comMo FODRIAN --

NTES veunanones. ETC..  _;;

SER PROMOCIONES, PL

BAN 'QUE NO SE PUEDE MEDIR CON EXAC -

umﬁhhnan; Y QUE ES IMPORTANTE TO -

EL CUARTO FACTOR ES!

LA SELECCION DE UNA MARCA Y PREFEREN-

CIlA POSTERIUR A ELLA

LA SELECCIUN E: UNA MARCA EJERCE UN EFECTO RETROALIMENTA -

ARCA Y HASTA PUE
'coNrﬁAkiﬁ;‘UNA EXPE-
LA PREFERENCIA DEL -
lahiro DE ADQUIRIRLA.

TIVOS DESPUES PUEDE DEBER MUCHO A GUE EL

PRODUCTO SATISFAGA 0 NO LAS NECESIDADES DEL COMPRADOR.

-~ &0 -



3.4 LA _INFLUENCIA DEL.:PRECIO DEL-PRODUCTQ EN- LA MARCA.

(12)
CDNERCIAL auE No PUEDA COM --

PRAPSE CUN DUQ CENTAVD DE DIFERENCIA w

ANOMIMO. -

ESTA FRA E TOMADA DEL LIBRO DE KOTHLER, NOS NARCA LA PAUTA-

COMO PARA PENQAQ LA GRAN IMPORTAMCIA QUE TIEME EL FACTOR PRECID-

EN NUESTRO FSTUDIO, IMPORTANCIA QUE MO HA PASADO: DE:APERCIBIDA -
TANTO ALOS ECONDMISTAS CoMO A LOS EJECUTIVOS DE: NERCADDTECNIA,
SITAUCION POR LA CUAL ESTOS INVESTIGADGPES HAN PRE:TADU GRAN IN-’

TERES AL FACTOP PRECTO.

ESTA INPDRTANCIA SE HA CLASIFICADO EM BASE A SUS PROPIAS RA:
20MES Y SE HA DlCHO QUE EXISTEN RAZOMES HIaTURICAa,TECNICA: Y pO:Q
CIALES-DE‘LDS PRECIOS.

LA RAidNTHISTORiCA ES DESARROLLADA EN BASE A LA TEQRIA;ECOf
© MNOMICA SISTEMATICQ, DESARROLLADA POR ECONOMISTAS COMO ADAM SNITH:
Y DAVID RICARDO. LOS PROBUCTOS PRINCIPALES QUE SE NANEJABAN ;;.
ERAM MATERIAS‘PRIMAS Y BIEMES DE CONSONO. ESTOS NATERIALEQ SE -
ENCONTRABAMN AGRUPADOS POR ARTICULOS COMO EL AZUCAR,'EL TRIGD, -~
EL ALGODOMN, ETC., Y NO EMISTIA UM ESFUERZO POR UTILIZAR LA MARCA
COMERCIAL, TAMPOCQ HABIA PUBLICIDAD Y CARECIAN DE-ENVASES ESPECI
FICOS PARA LA ENTRESA DE LOS PRCDUCTOS.  EL QNICO FACTOR GUE VA-

RIABA ENTRE ESTOS ZRA EL FRECIO,

(12) OB,CIT (1)
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LOS QUE NO SON DE. PRIMERA NECESIDAD, CUYOS FRECIOS SON MASlELEUAV

TER, Y AL AUMENTAR LOS INGRESOS SE COMPRA EL‘SWETER ATERMIN e
:Y SE CAE YA DENTRO ‘DEL.MERCADO @UE SE.

JPSICOLOGICO ESTU ES, PDR MEDIO DE LAS MARCAS ENVASE

‘,HARA QUE ESTE>TENGA MAS CDNFIANZA DE A CALIDAD DEL PRUDUCTO. b

(13) 0B,C1T (1)
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OBJETIVOS ¥ PROBLEMAS EN PRECIOS,SEGUN KOTLER.

EL DBJETIVO DE PENET CIDNgEN EL MERCADD ES‘ EXISTEN FIRMAS~

LAR EL,CRECIMIENTO DE .MERCADO -

QUE BAJAN SUS R CIG; PAR E

LOS}FRECiDS'BAJOS:D#SA,iE TAN A LA COMPETENCIA. -

EL UBJETIVO DE-ELEVAR LDS PRECIOS FALGUNAS'FIRMAS ELEVAN LOS

PRECIOS PARA APROVECHAR UN momsNro DETERMINADD EN.EL aus PUEDEN~-: ?>7'

COLOCAR SUS PRODUCTOS COM DICHA ELEVAC N.flséi' ES:CUANbO ExiéTE

UN CLIENTE QUE DEQEA ADQUIRIR“E_ RTICUL POR ALGUNA CONVENIENCIA
Y ESTO SCLO SE JUSTIFICA CUANDO SE" DA ALGUNA DE LAS SIGUIENTES -~

CONDICIONES:v

- HAY LA/EXISTENCIA DE UNA GRAN DEMANDA RELATIVAMENTE-

INELASTICA

'CUANDO 'L0S"COSTOS DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION PERMI

TEN LA CARGA DEL AUMENTO DE PRECIO.
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EL OBJETIVO DE REMBOLSAR PRONTD LA INVERSIUN. ALGUNAS FIR -

MAS ESTABLECEN'DETERNINADDSF RECIOS PARA GUE su DINERU SEA RECU o

PERADO PAPIDAMENT

aUE-x

NGPESOS SATISFACTURIUS ESTD ES,

LURIATDE UTT

SE PRESENTEM SON LA SERIE DE GRUPOS QUE -

;‘Los PRO EMAS QUE

7;INTERVIENEN DIRECTA v] INDIRECTAMENTE CDN LA?EMPRES‘. f

LOS CLIENTES INTERMEDIOS. LA FIRMA DCBE CDNaIDERAR TODOS .-

LOS ASPECTOS EMN LO QUE A CLIENTEa.SE RFFIERE,.Y NO DESCUIDAR A -

SUS CLIENTES INTERMEDIOS QUE SON SU: DISTRIBUIDDRES Y FIJAR SUS-

MUCHAS COMPA‘

NIAS ESTALECEN UM PRECIQ EARA ESTOS DISTRIBUIDORE PERNITEN

QUE ESTOS PONGAM EL PRECIdTFiN‘

LOS RIVALES. ES: INPORTANTE-CUNSIDERAR LA ACTUACIGN DE LA %f

COMFETEMNCIA EN LD QUE RESPECTA A LA PULITICA DE PRECIOS. :

LOS ﬁnoVEEnonss. TAMBIEM HAY QUE CONSIDERAR A ESTE GRubo AL

;.ESTABLECER LUS PRECIOS YA QUE L:x INTERPRETAN COMO EL PRUDUCTO

EL NIUEL DE LOS INGRESQ® QUE FPROPORCIONA A LA COMPANIA.

" EL GOBIERMO. €S IMPCRTANTE TOMAR EM CUENTA A ESTE EN LA.FI-
JACION DE PRECIOS, Y COMPROBAR QUE NUESTROS ARTICULOS TENWGAN O ~

NO UM PRECIO DETERMINADO POR ESTE.
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CAPITULO IV :

LDé MEDIOS DE.COMUNICACION FUENTE

DE CGNOCIMIENTO DE MARCA.



TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN

CAPITULDO 1IV-3 - LOS MEDIdSSbEgCUHUNiCACIOH FUEMTE DE CONOCIMIENTO

DE MeRCA,

4.1 QUE ET LA COMJ“ICACIUN Y EL FORQUE -DE LA IMPGRTANCIA RE ESTA

HACIA LA NARCA.

EL HOMERE DESDE EL PRINCIPI 3 é;sU‘RiéTdeAfHA‘SENTIDo-

LA NECESIDAD DE CGMUNICARSE, DE TPANSNITI

E INTERCAMBIAR :neas. :

‘- ES PORaESO’QUE DESDE :US INICIOS HA CPEADD FDRMAS DE HACER-7

L0 ¥ HAM IDO EVOLUCIGNANDG A TRAVES DEL TIENPO- EN UN PRINCIPIUV
SE COMUNICABAN POR MEDIO DE PIMTURAS RUPESTRES, EMCONTRADAS EN’-E
TODAS LAS CIVILIZACIOMES PRIMITIVAS QUE MOS COMUMICAN HASTA'LA ~

ACTUALIDAD SU FORMA DE VIDA Y COSTUMBPEo, PODEMOS VER @UE ESTAV-T

NECESIDAD DE COMUNICACION NG FUE EN vamo SIND aus FEPDURAb N

TRAVES DE ESTOS SIMBOLOS LUS HOMBRES FRINITIUOS PUDIERUN 0 UNI

qu EGIPCIGS Y- ZTECAS, GUE DEJARON PLA MADAS EN LAS,PAREDES E

BRES. EM EoTD” FXISTEN DIBUJADUS HONBFES,

MIEN AM. A TENER UNA RFLACIDN LA FDPMA ESrE IFICA ‘DE CADA 'SIMBOLO

Y PINTURA AUE SE- REPPE”NTA, LLEGANDO DE ESTA DRNA

HISTORIA. ES IMUUDTANTE CITAR GUC DICHA ‘CIVIL‘&ACIU”ES rh: CUN*.r~

TABAN CONM ESCRIBANOS PARA LA ’OQTES Y ESTDS NAPPABAN OVAPUNTA =

RAN LOS ACONTECIMIENTD: HI:TORICOS IMPURTANTEa ) LA VIDA DE LA -



CIVILIZACION"EN CENERAL, PARA GUE ESTO SE FUERA TRANSMITIENDD'-Vj:

~ENTRE GENERACIDNES Y N0>>E PERDIERA LA HISTORIA. EL SENTIR Y LA-;‘

DNES CUMO EN E

OSTERIORMENTE CON
ACIENDOSE UN NUMERG -

IENDOSE EL SABER DE LOS-

GUE SE ESCRIBE DE DERECHA A 12QUI con SIMBOLOSI EL JAPONES

Y EL CHINO QUE MANEJAN~ESTE:SIﬂ30EISNQ,DESDE SUS INICIOS, PERO -

LA BUSQUEDA DE UNA comuhszE:dN*HA HEéHa'aue SE FORME UN STANDAR

QUE PUEDA SER MAS CLARU PARA TODOIEL MUNDO QUE ES COMO MENCIONA-

en EGAS ¥ LATINAS. OTRA BARRERA --
XiSTIDOVPARA LA COMUNICACION HA SI-
E‘PUEBLOS Y PAISES, ES POR ESTO QUE

(VILIZACIONES FUERAN SIENDO MAS -

MASLLENGUAS E:lﬁIONAS. EN TIEMPOS PASADOS -~
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TESIS CON
FALLADE QRIGTH

LOS PAISES. BUSCARUN UN IDIOMA OFICIAL PARA_ELLOS MISMOS DESCAR -

= TANDO MUCHOS DIALECTUS Y LENGUASZPARA QUE PUDIERA EXISTIR UNA CO

muN:CAcxdm MAS UNIFORME. EN’LA’ACTUALIDAD SE BUSCA GUE EXISTAN -

'f’ALGUNAa LEMNGUAS DE CARACTER UNIUERSAL PARA QUE PUEDA EXISTIR -

UNA MEJOR COMUMICACIOMN ENTRE LOS PUEBL.OS, DENTRD ‘DE EbTAS ESTA _ ]

EL INGLES Y EL FRAMCES.

CON LOS AVAMCES DESARRDLLADOS A FINALES DEL SIGLD‘XIX Y EN- :_‘
LO QUE VA DEL YY, LA COMUNICACION A TENIDO AVANCES ININAGINABLES
PARA CULTURAS ANTERIORES, YA QUE SE PUEDE UIAJAR DE AMERICA A -

U UER UNA TRANoMISIGN EM EL MIMSO MUMENTO --

EUROPA EN %2 HQRA%.
2 : :iv : ES: ASI CONU LA COMUNICACION ENTRE LoS --
PUEBLOS ES_‘UY.AMFLIA EN NUESTROS TIEMPDS COoN Los SA1ELITEa, TE-
:; LEVISIUN, RAD!D, TELEFONU, TELEGRAFO, ETC., Y 'ES AS1 coMo PODE -

——;MOS SABER LO GUE UCURRE AL OTRO LADO DEL MUNDO, ENM EL PRECISb -

INSTAMTE EN QUE ESTA DCURRIENDO'

DIOS DE COMUNICACION Y- LA DIVERSIDAD DE U

SENTAM, DE ESTA FORMA NUE:TRA MARCA LA PODEM

ERD.

DEPENDIENDO DE- LA EXP

. POR: Eso PRODUCTOS como. FORD, NEaTLE;




QUE ESTE ES UN JUGO DE FRUTA ENLAT

NOCIDO PRESTIGIO NACIONAL. LLENDONOS’A-'O

SON: QUE ES UN REFRESCO ENVA!

MADA, A 3U VEZ LA MARCA‘NOS

TEXTCO DEL PRODUCTO, EN LA IMAGINACION. CAPTAMOS LA FORMA DEEL" EN P

VASE, EL SABOR Y EL CULUR D

COMBINACIONES QUE ESTE‘PUEDE,TEQER. EN ESTE EJEMPLO D

COLA ALGUIEN PUEDE OPINAR QUE-LE GUSTA SOLO, SIN EMEARGU HABR
OTRAS PERSOMAS GQUE PREFIERAN COMBINARLO CON ALGUN OTRO

BEBIDA, COMO PUEDE SER EL ROM.

LA COMUMICACION ES LA BASE DEL CONOCIMIENTO DE LAS COSAS Y-

DEL ENTEMDIMIEMTO DE LAS PERSONAS, SINM CONUMICACION SERIAMUS EN -
TES AISLADOS SIM CAPACIDAD DE PROGRESO.

E3 POR ESQ QUE DECIMUS GUE LA CONUNICACION ES UN: PRDCESO

POR MEDIO DEL CUAL UM EMISUR EMITE UN MENSAJE GUEasE TRGNSMITE =

POR UM CANAL Y ES CAPTADO PUR UN RECEPTUR QUE- A SU VEZ ENITE UNA

RESPUESTA.
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TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ESQUEMATIZANDO LA ANTERIOR DEFINICIOM, TENEMOS!

MENSAJ E',/’_-‘\\‘R ECEPTOR

EMISOR

— RETROALIMENTACION
TENEMOS VARIOS TIFOS DE COMUNICACION:

ﬁ—ﬂ}xNTRAPsRanALY’

L IM:ERFER' NAL

o INTERGRUPAL

‘NUCSTRO PUBL CO RECEPTOR; ENTDNCES'PU

lfguensmos.
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£8 IMPORTANTE HACER MNOTAR QUE EM LA COMUMNICACION MASIVA  --
¢ LA OUE SE TRANSMITE POR LO3 MEDIO: DE COMUNICACION, CINE, TV.-';
RrRaDIn, IMPRES0S, ETC.) LA RETRGALIMENTACIDN DE LA QUE HAELAMOS -

EM UM PRINCIPIO MO ES INMEDIPT“, POR LO QUE DEBENOS CONTAR CDN -“

uMa FPECUENCIA COMSTAMTE DE TRANQNISION DE MENSAJES, PARA ASI Ea‘

TAR SEGURDS DE QUE LOS RECIBIRAN
RS POR ESTO POR LO auE LA comy IFLUYE . TOTALMENTE -

EN EL comocxm:smra\ne LA MAPCA, POR.QUE EN ELLA RECAE LA RESPON-

SARILIDAD DE DAR A CONOCER NUESTRUVMEb ON TODOS SUS SIGNIFI
CARGS A MUESTRO PUBLICO.

PCR MEDIO DE LA CGMUNICACIUN,

CAMRICS, ADELAMTQS O BENEFICIOS QUE‘Uk PRODUCTO RESFALDADU POR =

UNA MARCA BRINDA A LAS NECESIDADEQ DEL NERC

MEDIONES DE COMUNICACION,

DE MUESTRA MARCA., A GRANDES RA;GDS TENEMO :

CIrue MOS PFRMITE CAPTAP TODA LA ATENCION'D NUESTRD PU-"

~BLICO CONTIMUAMENTE, YA QUE PROPORCIDNA LO ELE,--

MENTOS MECESARIOS!

- LUGAR CERRADO.
< PANTALLA GRANDE QUE.CENTRA NUESTRA ATENCION HA-

CIA LA IMAGEM IUE SE PéOYECTA.
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TESIS CON
"ALLi DE ORIGEN

=~ -~AL ALCANCE DE TODO TIPQ DE FUBLICO.
- DESPLA;AMIENTD E INSTALACION ESPECIAL.

- IMAGEN Y SONIDO.‘

* ES_UN MEDIG UN POCO MAS FLEXIBLE QUE NOS PROPORCIQ

_?s'é

0

‘-RIR NUESTRO NENSAJE. H

Sl ACCESIBLE EN LA MAYORIA DE LA POBLACION.v

- IMAGEN v souxno..;'

ES UM MEDIO SUMAMENTE ‘ACCESIBLE EN TODOS LOS NIVE -

CUALQUIER LUGAR.

~ NO :E REGUIERE DE INSTALACIDNES ESPECIALES.

-‘=0N1no.,

LA CARACTERISTICA MAS IMPORTANTE DE ESTE MEDIO ES-

QUE ES DE ACCESO CASI 'NNEDIATO PARA LOS COMUNICAN

- POR SU PER!ODICIDAD Y FACILIDAD.

- ES AC”ESIBLE A TODOS LDS,NIVELES DE LA SOCIEDAD.




TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

REVTISTA : LA IMPLEMENTACION DE-UN ANUNCIC REQUIERE TIEMPO
DE PREPARACION .
- CONCENTRACION PREVIA DE ESPACIO.

- SE TIEMEN PUBLICGS BIEN DEFINIDUS SEGUN CADA TIPU

DE REVISTA.

SEGUN ~ SEA EL

PRE:UPUESTO"DE'A

o‘Los'mEnros DEC

ES IMPORTA TE T

BLICO PARA 'CREAR UNA- IMAGEN  MAS - SOLIDA' 'ATACAR:A'LA COMPETENCIA.

DE 'EXPOSICION AL PU-’



4.2 LA PUBLICIDAD Y LA PRomocde EN LA NARCA.

DENTRO BE LA IRECCION DE MERCADOTECNIA ES IMPORTANTE-
MO ncscuxn'

CA, |

GUE [E ENCUENTRAN LI ADQ‘POR UN PATROCINADOR CO-

NOCIDO.

EN LA ACTIVIDAD ‘PUBLICITARIA INTERUIENEN UARIUS FACTORES ;%ﬁ ib

QUE VAN DESDE LA INVESTI Al

DEL LOGOTIPO, EMPAGUE.

v/0 SéRUiéIﬁiQUEjVEND A_CONPANTA.

LA PUBLICIDAD_ N TITUCIONAL SE REFIERE A LA COMPANIA EN SI.

PR




TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

ES IMPORTANTE NANEJAR AUNADOS LOS DOS TIPOo DE PUBLICIDAD -

YA QUE FORMAN EN: CCNJUHTO UN FUERTE SUPORTE QUE PROYECTA UNA IMA

CEM MAS SECURA Y FIR

MOS EM ELLA,

NERU, Y FSTU ES LO QUE IMPLICAYEL" MENSAJE PUBLICITARIO. PDR LOU

QUE TENEMOS QUE AR ES FUMDAMENTALE DE DICHO MEN-

SAJE:

A) CONTENIDG DEL MENSAJE.

[§ 8]

+ " PUEDEN DECIRSE NUCHAS COSAS SQBRE uAta TER PRODUC-

TG PERO DEL .COMIUNTO DE LOS POSIBLE MENSAJES SOLO UNGS—-“

CUANTOS PUEDEM UTILIZAPSE EN REAL1DS E?NECESITA UNTe*

CENTRO O FQCO DEL NENSAJE PARA

TERARSE DE ALGUNA; CARACTER!STICAS‘DISTINTIVAS DEL. PRO -

‘NFRADDR PUEDA EN‘

DUCTO. EL PROBLENA E° ACERTAR CUN EL VALOR O ATRACTIVO- :

PRINCIFAE DELjPRODUCIO B-CQN DOS DE SUS CUALIDADES MEJO-

EL CONTCNIDO DE

IUE RA MARCA'U

HEN AJE ES FUNDAMENTAL PARA EL DESARROLLO-»







EXISTE ESTA CREATIVIDAD 0 ES NEGATIVA hL CON;UNIDDR 0 EL;PUBLICU S

QUE RECIBE EL MENSAJE NO CAPTA LO; UE LE‘ UERENOS TRANSMITIR Y -

ES POSIBLE GQUE MI LE PRESTE_AT'N

EL CONTRARIO SI NUESTRO MENS

NUESTRA PUBLICIDAD.'

LA MARCA EN PUBLICIDAD ES

MOS PERMITE TEMER UNA IDENTIFICACION ‘DIRECTA INMEDIATA CON -

MUESTRO PUBLICO COMSUMIDOR Y PUTENCIAL

LA MARCA ES LA RESPONSABLE DE RESP PO LA CUALIDADES Y

BEMEFICIOS @UE OTORGAMOS AL GFRECER UN :PRODUCTO: O SERVICIO

EM PUBLICIDAD LA MARCA ES EL PUNTO‘CENT DE’D ARROLLO DE

CAMPANAS CREATIVAS Y EN LA NAYDRIA DE L0

CONFIANZA, RESPALDO Y CALIDRD. ASI PUES UANDD aE DA E

MIENTO DE UM PRODUCTO X, DE UNA NARCA CONOCIDA Y REC.

MUESTRO PUBLICO RECEPTOR, SE PUEDE TENER MAYORE 'PROBABILIDADES-

DE EXITO. DESDE EL PUNTO DE VISTA MERCADOLDGICO ‘LA MARCA ES EL-

CENTRO DE ENFOQUE DE.LA. COMPETENCIA PARFICIPATIVA DEL MERCADG Y~

SI BIEN NO ES EL CASD DE ATACAR Y DESPRESTIGIAR A ESTA, SE TRATA
DE RESALTAR VALORES INTRINSECOS a EXTRAORDINARIOS DE LOS PRODUC-
TOS , PARA RESPOMDER A LA FUERZA GUE TIENE UNA MARCA BIEN ESTA-

BLECIDA EN EL MERCADO.
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TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

PROMOCION.,

LA PROMUCIUN :E BASA EN UNA SERIE DE ACTIVIDADES GUE SE REA

jp LI’AN LY LA PAR CON L ‘ACTIVIDAD PUBLICITAPIA, PARA BRINDAR APO-

PPDYECTAR. BASICAMENTE LA ACTIVI -
»Ld‘aUE éERiAN MNEDIOS MA-

e NO DE ME-

OCTAILS, EXPOSICIO-

- ARTICU 09 PPO_UCIONALES' GUE VAN DESDE GORRAS, PLUMAS,'-

LAPICEROS, ENCENDEDURES HASTA RELUJES. CDRBATA;, ETC.

- ACTIQ&DADEQ CONJUNTAS' CDN OTRAS EMPRESAS LIGADA A NUES-;'

chs;;

LLETOS; -

LLEVANDO AVC BD EeTAa ACTIVIDADE ‘TENENOS*LA‘SEGURIDAD”DE;

CUNTAP CON UNA PRESENCIA CONSTANTE DE MARCA CUN LGS PUBLICUS -

QUE, PARTICIPAN EN NUE”TRO CICLD MERCADOLOGICO'LF'




~ PUBLICO INTERNG: EMPLEADOS Y OBREROS.

. PUBLICO EXTERND

CbMUNibAb,EN GEMERAL Y PUBLICO OBJETIVO.

PUBLICO MIXTO

ACCIONISTAS Y ASESORES.

" CONCENTRANDO' 0DOS NUESTROS ESFUERZOS EN NUESTRO OBJETIVO
- PRIMORDIAL QUE ES EL' DARNOS A CONGCER Y BRINDAR LA SEGURIDAD DE -
* QUE LO QUE ESTAMOS'VENDIENDO ESTA RESPALDADD Y APOYADO Y QUE PER-

. MANECERA EN

-8 -



TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

4.3 . cOMO SE'.GREA EL ENTORND DE UNA MARCA PARA QUE EL PUBLICO --

CAPTE SU IMAGEN..

UNA NARCA EN'L ACTUALIDAD:ND ES RESULTADO DE LA OCURRENCIA-

EQFONTANEA DE_ALGUIEN @UE BUSC ‘HACER”NEGOCIOS. SIND EL RESULTADO

. DE UNA ,aERIE DE INVESTIGACIDNE; 'E; DEL MERCADO QUE

: BRINDAN A LA EMPRESA LA UPGRTUNIDA ISF‘CERLAS CON LA MARCA

Y/U PRUDUCTO QUE ESTPMOS PRESENTANDD.

ESTAS NECESIDADES SE'VEN CUBIERTA! ANTE.EL PUBLICO POR MEDIO

DE TRES :ATI:FACTGREa ESENCIALES QUE_ SO ;?'

‘f‘:LDGUTIPG

- ENVASE

- EflPAau? ' ~ ESTA TESIS NO SALE

DE LA BIBLIOTECA

LOGOoOTIPO.
EL LOGOTIPO ES ARUEL bISTINTIVU CREADO PARA EL CONOCIMIENTO
DE MUESTRA MARCA, Y ASI EXISTE UMA INTERRELACION ENTRE ESTOS DOS

SIEMDO LOGOTIFG ¥ MARCA UN SINOMIMO DE IDENTIFICACION.

ENVASE.
CES AQUEL GUE COHTIENE A NUESTRO PRDDUCTO Y DEBE ESTAR IDEN-

TIFICADO CON ESTE.

EMNP A G U E
=5 ﬂﬂUEL OUE VA A CUNTENEP NUESTRA MARCA, LGGOTIPO Y CARAC

TEPI“TTCAQ DEL PPDDUCTO IﬂPRESOS Y VA EN EL ENVASE.
- 79 -




CAPITULO V

EL IMPACTO DE: LA MIEL KARO EN EL

MERCADO ‘DE LAS MIELES DE MAIZ.



“CAPITULO Vi EL IMPACTOC DE LA MARCA KARO EM EL MERCADO DE LAS --

MIELES DE MAlZ,

5.1 ' DETERMIMACIOM DEL .PROBLEMA

'SE PRETENDE CONOCER EL IMPACTO GUE LA MARCA = -

" KARO " TIENE EN:EL MERCADO, Y EL PRESTIGI0 GUE DENOTA-

A SUS PRODUCTOS.

- 80 -




- S.2 HIPOTESIS
- HIPOTESIS RECTORA.

LA MARCA DE KARG TIENE UN PRESTIGIO DESTACA

DO, GUE TRANSMITE A sus PRonUCTos.
HIPOTESIS SECUNDARIAS,

LA MIEL ES UN PRDDUCTO GUE SE CUNSUME -

CUANDO MENUS 1 VEZ A LA SEMANA.

CUANTO MAS ESPESA, MEJOR LA MIEL.

LA MARCA KARO ES COMOCIDA POR LA MAYORIA

DE LA PDBLACIUN, CONSIDERANDGLA CONO UN=

_PRGDUCTD DE" ALTA CA IDAD

’LA MIEL KARO PUEDE SE COMBINADA CON..". ==

: Mucuos ALIMENTOS.
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5.3 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

FUENTES IMNTERWMAS

MIEL KARO

- LINEA DE PRODUCTOS QUE IMCLUYE A DOS UNIDADES ESTRATEGI-

CAS DE MEGOCIO.

-~ MIEL KARO ESTA CLASIFICADA DENTRD DEL P : AFOLIO ESTRATE'

GICO DE PPDDUCTOS COMU R ESTRELLA u DEBIDO A @UE : 

- ES LIDER DOM

- MIEL KARC CUENTA CONFRANGU LTAMENTE COMPE

TITIVA A NIUEL c

-.82 -



" DISTRIBUCION NUMERICA POR CIUDAD

‘MIEL ° KARO - KAROD

KARO - BEBE - SABORES
CUL;AéAN : ] 10 10 e
HenhosiLLo, K &3 38 39
ﬁéXICALI v 72 12 71
Crisvana a7 33 Y
CHIHUAHUA ' &1 13 61
DURANGO 14 12 13
CD. JUAREZ ‘ 55 11 55
MONTERREY CER 34 50
SALTILLO 29 16 25
S.L.P._‘ 19 V 17, RS
TANPICO ) 31 ’, 11 26
’ TQRREON S 25 10 22
: AGOASCQLIENTES L s a1’ 38

GUADALAJARA 16 : 14’  10
Leon : 24 s 20
MORELIA SV i 2 r 2
B ACARUch 'f PR 15 15 14
. CUERNAVACAY GRS 21 13 1S

FUEBLA“v> > ‘; ' 3 4 1.
" GUERETARD ' 32 8 30




TOLUCA

VILLAHERMOSA

“JALAPA
MERIDA
- VERACRUZ

V. DE MEX1ICO

TOTAL

34

26

35

22

33

12

11

26

‘24

iz

FUENTE: A.C. NIELSEN
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- PARTICIPACION |

EN.EL "

MERCADO -

FICACION ESTRATEGICA

e )

-1 . KARO BEBE

KARO T e
SABORES :




~ MERCADO DE MIELES EN MEXICO

VOLUMEN .. 8,690

TONS. S b6k 9,012

6,730 17,470

MIEL DE N R I e ‘ o , R B
" ABEJA 2.8 4 4 : : : s

CMIELES [ T Tl _
(PROCESADAS | = (77.2 | | 75.9° T2:4 : {E e

R S 7 AT R IR T 8% 8 g2 s
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- MERCADO- DE- MIELES PROCESADAS MEXICO.

681

6,612

6,440

68k

Tons. 186

OTRAS /i f 2
" MARCAS: | S22

kRO |

/2RSS /R | R T

-[9-



TONS. . o
OTRAS - = |

;:3?~9

“MARCAS .

KARD

.~ sasomes. |

KARO

BEBE )

135

82

81

g0

‘-._’79

- 88 -

ey

. 77



NADINO A VTTVd

NOJ 5154k

MERCADO DE MIELES PﬁOCESADAS MEX1CO,

6,723

N 6,286

6,4k

| s

19.5
VAINILLA'
e 13.7
MAPLE
18.6
0TROS
OTROS 4.7
MAPLE
! 83
(o] w
0
1

NIONO 14 VTV
NOD SISHL




MIEL MAPLE,MExico,.PARTquPAtrou POR MARCA

, 2,374
2,103 —
Ny 25.1
TONS. 1,816 - ’
jo3
ko ! 25.6
g
LoG G

‘CABIN . 38.3"

CLEMENTE
“ JAQUES
PRONTO . . 5.7

oTROS | . 16.6

13.8

,76_
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—— T oL Emoeer -

. _TONs.

' VAINILLA{  60.5)

1,375

 MAPLE

1,969

2,010 .

MIEL KARO -SABORES VENTAS KISTORICAS " MEXICO v

. 2.’]31 "

d

2,243

N

'y 2,102

13606

’;

2,439

f51-5.

~J

-7
4.7

36.1

-6

o
w

§ADE0 3Q YTV
NOD SISAL

sowis

§
i




MIEL KARQ'  VENTAS HISTORICAS MEXICO

, 5,372

1,998
X h098 4,518
TONS :

5,24k
N 5,027 : —

" KARO
BEBE

* KARO
- SABORES

g




MIEL KARO VENTAS HISTORICAS MEXICO . -

5,372

U ’§f998 SR

4;518

TONS - L,048 . o
% N %
KARO ‘ '

BEBE

VAINILLA

~

5,026
-

—

MAPLE ..

PILONCILL
FRESA

- €6.-

5,244

83

NADI¥O AQ VTTVd
NOD SISAL




MERCADO DE MIELES

-PROCESADAS

- EL MERCADU Dr MIELES PRDCESADAS EN MEXICD ALCANZA UN VDLUMEN

TOTAL. DE ‘6 440 TONELADA PARA ELEAND: DE 83 Y. TIENE UN VALOR

APRUXINADD DE 5

CONSECUTIVAS DURANTE DOS ANOS :
- ANALISIS DE VARIACION

80 I g1 @

TOTAL MERCADOD "  6,814 6,723 (91 )
,KgRO'TpTAL‘ v o 4,998 8,372 374
KARO BEBE . z,867 3,127 240
KARO SABORES 2,131 - 2,245 114
OTRAS MARCAS 1,818 1,351 ¢ 465 )
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TOTAL MERCADO

KARO TOTAL .

KﬂRG BEBE
.KAéO SABDRES

OTRAS MARCAS

LA CAIDA DEL.MERCAnoiTuvo-éu-dRIGEN-bEBinbua;if

ez

6,284

2,936

2,104

1,258

(439)

(346)

(204)

(144)

(" 23)

83

6,440

5,244

2,804

2,440

1,196

156
218
(119)

336

(-62)
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LA RECUPERACION DE LDS VOLUMENES EL MERCADO FRGVIENEN BASI-
. CAMENTE DE KARG SABORES, DADO EL INICIU D xSU RATAMIENTO COMD‘--

PRODUCTO SEPARADOC.

KARO BEBE LLEGU A REGULARIZAR’ US - AB »TECIMIENTOS A PARTIR -

DEL SEGUNDOC SEMESTRE DE B

- MIEL KARU Es’ LIDER ABSOLUTD DEL MERcana; Y' La 'MIEL:P'ARA ‘

. BEBE CONSTITUYE L ‘MAYOR FUENTEZDE PARTICIFACION, AUNGUE h;'

KARO SABORES HA ADGUIR DO~MAYORVIMPURTANC A ELATIVA.

- EL SEGMENTO‘MAPLE ( 32% DEL MERCADO TOTAL:)

POR SEPARADU 'COMO ‘UN-AREA'DE OPORTUNIDAD PARA AMBOS.

- 94 =



ANALISIS DEL CONSUMIDOR

EL CONCEPTO GENERICO DE MIEL ES PERCIBIDO A TRAVES -

DE LA IMAG$N DE LA MIEL DE ABEJA.

N"TukAL, NUTRITIVA Y DOTADA DE AS-

DEMAS DE' ENDULZAR.

MIEL: LA DE ABEJA, LA MIEL PARA

EXISTEN TRES

| BEBES Y LAS MIELES DE OTROS SABORES) COMO LA DE MAPLE.

' 'ND.EXISTE CONCIENCIA| DELDIFERENCIAL MIEL - JARABE,

LA IMAGEN DE-MIEL KARC ENTRE EL CONSUMIDOR ES EXCELEN-

Ts; PERCIB DA COMO UNA MIEL DE ALTA CALIDAD ( SUBSTAN-
OCESADA, NUTRITIVA, DOTADA DE ASPECTOS-
BENEFICOS), Y'SIN DESVENTAJAS RESPECTO A LA IDEAL ( DE

ABEJA); TAN 6FU“MAS LIGERA, UM POCO MENOS DULCE.

DICHA:INAG PPOVIENE DE MIEL KARO PARA BEBE, UNICA -

.MIEL PROCESADA QUE SE ACERCA MUCHO AL GENERICO.

LA‘MIEL.KARU DE SABORES TIENE UNA IMAGEN MENOS NITIDA-
(AﬁBIGUEDAD DEL ORIGEN - PROCESO DE CADA SABOR!, PERD-
ES AMPLIAMENTE ACEPTADA PARA EL CONSUMO DE NINOS EN ==
EDAD ESCOLAR.

, FUENTE: INDEMERC/SESIONES DE

GRUPO, - 97 ~



MARCAS:

ATRIBUTOS

KARG

“ LOG CABIN

.- PRONTO

_CONOCIMIENTO ¥ - -

DIFUSION ATRIBUIDA

oo MEDIO

" 'BAJOC:

CONSISTENGI

. LIGERA

g

 LIGERA -

- PRECTO. RELATIVO-

~ BAJO.

ENVASE

MORMAL .

. ELEGANTE |

. CORRIENTE -
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ANALISIS DE.US0S POR SABOR

HOT CAKES PAN PASTELES LECHE
|
D.F. B1 21 3 "
MAPLE L
MONTERREY 87 11 9 2
D.F. 34 21 2 T
FRESA
L . s
MONTERREY és 18 13 13
D.F.". 33 18 3 -
* PILONCTLLO
MONTERREY | a0 - 23 9 -
D.F. 48 17 4 2
VAINILLA
MONTERREY 74 14 17 17
i
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FRUTAS . -

CAFE" - AZUCAR  OTROS -
D.F. 6 2 g 24
MAPLE , -
MOMTERREY 4 5 4 18
. FRUTAS: HELADOS _OTROS
D.F. 3 5 .-
" FRESA
MOMTERREY 5 - 59 -
- -BUNUELOS _CAPIROTADA OTROS
DiF. 14 3 35
PILONCILLO
MOMTERREY ‘5 17 48
sy AZUCAR - FRUTAS CEREAL OTROS
, D.F. B 9 1 17
vAIMILLA
MOMTERREY . a2 2 4 ‘12
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COMO SE PUEDE OBSERVAR HOT CAKES ‘ES. EL USO BE MAYOR ==~

DEPENDENCIA PARA MIEL KARO,_‘,NOTESE @UE EL SABOR PREFE

RIDU PARA TAL USO EN ME%ICO ES MAPLE, MIENTRAS QUE EN -

MDNTEPREY ES VAINILLA.

PAN .Y PA“TELEQ ES EL SEGUNDO MAS IMPORTANTE AUNQUE EN -~

VAINILLA SE NOTA LA SDBREPOSICIUN DE’ BEBE ({LECHE) .

EMTRE LA FAMILIA 'Lns“-, Niﬁas PR“EFIER'EVN .m‘i'EL"KARo VAINILLA

Y MAFLE Y LA MIEL DE- ABEJA ES UN TANTO MAS ‘ACEPTADA EN-

TRE ADULTOS AUNGUE NDkEN LA MAGNITUD DE KARO.

MIEL KARO PARA EL BEBE ES: CONSUNIDA BASICAMENTE EN AREAS

URBANAS { ENDULZAR LA LECHE, TE Y PAPILLAS ).

LA GENTE AFIRMA US RLA:DEBIDO A‘ U SE LA RECOMENDU EL -

NEDICO, UN FAMILIAR LA ESCRIBE COMO NU

TRITIVA, MAS HIGIENICA QUE EL AZUCAP Y @UE NO PRUDUCE CO

©

LTCO%
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COMPOSICION FAMILIAR Y CONSUMO DE.MIEL PROCESADA -

" MIEMBROS" CONSUMD ‘MIEL

JEr—fé' nE F;\'NN‘.V‘IA»" 1 e :: A ‘eev{;
ama DE casa 1"0‘0: ' 99
HIJOS POR HOGAR o s3 92

o-4. Afios 23 22
s-18 'AFIQS N R a8 v ey

‘16 EN ADELANTE’ 1 . 30 - 30

PODEMOS CONCLUIR QUE TODOS LO MIEMBROS DEL HOGAR CONSUMEN

MIEL PROCESADA.

-.102 -




5.4 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

LA DETERMINACION DE LA MUESTRA SERA EN BASE AL CRITERIU -

DEL UNIVERSO aue»ss
PUBLACION DEL-DISTRITO FEDERA

NES DE HABITA
AL SER NUEST

EL LIMITE CENTRAL, @UE

,MUY,GRANDE QUE SE ENCUENTRA NOR

DISTRIBUCION GUE NOS OCURA ),
o LOa MEDIOS SERA NORMAL,- éak Ld 8UE-

CUACIUN PARA LA DETERMINGCIUN DEL TAMA

LA FORMULA ES LA SIGUIENTE :

- 103 ~



EN LA QUE @

N = TAMANO DE LA MUESTRA

o
n

PROBABILIDAD DE EVENTOS FAVORABLES

[=]
n

PROBABILIDAD DE EVENTOS DESFAVORABLES

E = ERROR

2 = NIVEL DE CONFIABILIDAD
DATOS . ‘ R ) B T R o

z = 9§.§s‘kilqus'sﬁ fgéLAé?Es IQUQL’A 2 V

Pl = .5

Q@ = .5

E = .05

POR LO QUE TENEMOS :

M= .= 400

- 104 -




POR LO a'us EL TA_mAFin'_I,)'E LA M_l._lEé'l’_RA_ES\,_DZE 400.

PARA QUE‘fESTA MUESTRA S REALIC SE ELABDRARA EN PRIMERA -
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ELABORACION Y PRUEBA DEL CUESTIONARIO PILOTO.

-

.

CUESTIONARIO PILOTO

CONSUME USTED MIEL?

SI- ) NO
2. " QUE TIPO DE MIELT.

‘ABEJA ¢
3.

MAIZ

(
QUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR ?

KARD ()
| OTRAS.

LOG CABIN ()

PRONTO ¢

‘RADIO; -T.V.

COMO .CONOCIO. USTED LA MIEL KARO.?.

'sU MEDICQ.

AMISTADES = ( )

POR  CASUALIDAD -

"BUENA

CONSIDERA USTED GUE ES MEJOR LA MIEL?:
ESPESA - (

{

) " REGULAR

(

)

LIGERA

(

106 ~



7. LA MIEL KARO LA CONSIDERA USTED?:

ESPESA () REGULAR (1 . LIGERA  { )
‘8. CREE USTED QUE LA MARCA KARO ES SINONIMO DE CALIDAD DEL PRO -
DUCTO.? : ‘ '

ST (i No ()

9. LE ES DE FACIL CONOCIMIENTO O' ACCESIBLE EL NOMBRE DE KARD.]

( )

1. CONSIDERA 5U PRESENTACION:

“CBUENA (e REGULAR =~ ¢ 'y MALA A
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SE APLICARUN 10 CUEBTIDNARIOS PILO 0 DESPUES DE‘LOS CUALES =

“SE- PRUCEDIOVA HACER“EL'ANALISIS DEL MISMO

T;AN DEFICIENCIAS DE:ORDEN, :QUE  SE CURRIGIERUN DE LA SIGUIENTE MA

REGUNTAS QUE SE RELACIONAN CON -~

S QUE TIENEN RELACION CON MAR

STED MIEL, CON LAS ALTERNA-

IMPDRTANTES, EL PRIMERO PA

" DIARIO, UNA VEZ A LA SEMANA Y-

_UNA’ VEL A MES.
: - 108 -
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LA TERCERA F'REGUNTA' QUE NARCA ACOSTUMBRA CDNSUMIR, CON -

A--




- LA DCTAVAVPREGUNTA:‘CREE'USTED'QUE LA MARCA ES SINONIMO -

DE CALIDAD DEL‘PRODUCTD, CON LAS OPCIONES: SI, ND. SE -~

AGRUPG EN LA 20MNA° DE NARCA EN FARTICULAR QUEDANDO COMO --2

CONSUME MIEL, CON-

- LA DECIMO PRIMER, CONSIDERA' LA PRESENTACION, CON LAS -

" OPCIONES: GULAR O.MALA, GUEDO COMO PREGUNTA == -

No. 12.

A su véé's
TAL IMPOPTANCIA
:‘TEMA, POR L )
LAS. PARA EL CUES

PEFEPIMOS SGN

- LA NIEL.KARO aE?PUEDECCDMHfNAR COM MUCHOS ALIMENTOS, CON-

LAS OPCIGNES SI}Y’NO;.GUEDANDG COMO PREGUNTA No. 10.
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- . auE usos LE SUELE DAR A LA MIEL, "CON LA: OPCIDNES'iHGT -

CAKES, PAN, PASTELES. LECHE,:FRUTAS, HELADO.tcOMO AZUCAR,

¥ oTRos,_ UE

- CONOCE' US CON LAS OPCIONES: SI Y NO, GQUE

QUEDO  COMO . PREGUNTA N

EN BASE A LAS MODIFICACIUNES HECHAS A LAS FREGUNTAS DEL CUES:

-TIONARIO PILUTU; SE PPOCEDIO A LA ELABDRACIUN DEL CUESTIONARID DE

‘FINITIVO, QUEDANDO ESTE COMD A CONTINUACION SE CITA"
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5.6 CUESTIONARIG DEFINITIVO

1. CONSUME USTED MIEL?

ST ) No [

2. CON @UE FRECUENCIA LA“CONSUME?

DIARIO“ UNA VEZ A LA SEMANA { )

UNA VEZ AL MES (f,'

S.YGUE TIPO DE MIEL ACGSTUMBRA CONSUMIR7

TUUAINILLAS ()

ABEJA
PILUNCILon“ K
a, CONaIDERA USTED QUE E: MEJOR L MIEL7I
¢ 9. LIGERA ()

ESPESA S

. s.jaus MARCA ACOSTUMHRA comsumza?
KARO () LOG CABIN < ) PRONTO ( ) OTRAS (
" &. COMOCE USTED LA MARCA KAROD ?
-"srﬁ;‘ku.'y',._ Ne )
7. cono’ conocio. USTED LA MIEL KAR07

“};RADIG TV.A

'iA =71 7'sU MEDICO o

' PUR’CASUAL;ﬁAD'”

‘8. CONSIDERA USTED GUE LOS PRODUCTOS KARO SON DE CALIDAD.?
BUEMA  ( )  REGULAR () MALA ¢ )
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9. CREE USTED QUE LA MARCA KARO Eo SINONIMO DE CALIDAD DEL - PRO -

nucvo ? -

s1 (i*‘)j oMo

10. LA MIEL KARD SE PUEDE CDNBINAR con MUCHDS ALIMENTOS CUMD, --
FRUTAS, PAN, LECHE, HDT CAKES, ETC. ?

sty NO )
11. QUE USDS LE SUELE DAR A LA MIEL?

HOT CAKES. (= ) CPANC U PASTELES ~ (- ' )

LECHE

Ty FRUTAS (- )  HELADOS . ( )

COMO AZUCAR (") - oTRos.
12, COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE LA MIEL KARG.Z -

CBUENA . () REGULAR () maLa ¢
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5,7 TApuyeqlauryLAﬂagisxsrpg LA INFORMACION.

LA TABULACION DE LA~ INFORMACION UE‘HECHﬁ E”‘FORMA

MANUAL. EN HOJAS

UNO DE LOS CUESTIONARIOS, OBTENIENDO ASI LO SIGUIENTE

1. CONSUME USTED mMIEL?

81 =400

-

MAPLE~;_.;

) VAINILLAff

PILONCILLO

'FRESA = . &3

' as

TABULACION

100 %

0%

1971
62.75.
33,18
g1, 75,

72,75

18

S18.78

DEECARGANDO LDS RESULTADUS BTENIDOS EN CADA':
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4. CONSIDERA USTED QUE ES MEJOR LA MIEL?

L I

_ESPESA = 244

REGULAR - =144 . = .

LIGERA =

 PRONTO = es

OTRAS = . 279
6. CONOCE USTED LA MARCA KARO {

st =" 400

} Nq;'

o1 .

' POR CASUALIDAD ‘= . 53

. 8. CONSIDERA USTED GUE LOS PRODUCTOS KARO

BUENA 365

REGULAR = 35
MALA = ¢}

61 %

36 %

93.5° %
14,25 %
'41.25 %

69.75 %

100" %

o %

73.25 %
39.50 %
22,75 %

13,250 %

SON .DE CALIDAD ?°

9128 %
8075 %

o %




9. CREE USTED QUE LA MARCA KARO ES SINOMIMO DE CALIDAD DEL PRO-
DUCTD ?

sT. = 375 = 93.7% %

NO = 25 s 6.25 %

11. QUE USOS LE suété bagg' LA“MisL?I
HOT CAKES. = ize7  a 96.75 %

PAN - =L e 3275 %

?ASTELES~ '% 160 = 40.00 %

" LECHE: 259 = ';.7'64 75'%:‘

“FRUTAS " = essow

‘mo 28,28 %

[ 0.00.% -

12. COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE-LA MIEL KARO 7

TBUENA 363 o= 90,75 %
, REGULARf“j%.. R TR 9.,00.%

MALA = [ 0.25 %
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1.

'f,aus PUDEMOS 'DECIR QUE EL MERCADO DE. LAS ‘MIELE
;'bmuv AMPLIO, Y QUE EL GUSTO POR LA MIE

‘VTANDOSE FOR PRRTE DE LOS ENCUESTADDS

AMNMALISIS

EN LA PRIMERA PREGUNTA CONSUME USTED MIEL ?, SE ENCONTRO GUE-'

}EL 100 % DE LAS PERSOMAS CUNTESTARON GUE SI’CONSUMIAN POR LO .

s GENERALIZADUkCOMEN- o

‘PRI UCTU SAND-

YkQUE'AYUDA;A MANTENER‘UNA'ADECUA

CONSUME  USTED MIEL.? .

S = 400

100 %

- 117 -
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100 T
90

80

70 1

60t

50
Lo 1
30 4
20 |

10

100 ' %

02

- gt -

Sl

1.  CONSUME USTED MIEL ?

NO



2. EN LA SEGUNDA PREGUNTA CUN QUE FRECUENCIA LA CONSUME ? RESUL-.

TO- SER QUE EL PRGMEDID DE CONSUMO ENCONTRADO ES DE UNA VEZ -

POR SEMANA.

CON QUE FREdUENCIA‘LA CONSUME ?

DIARIO 79 = 19.7L1%

=
1.VEZ SEMANA = 251 = 62.75 %
L VEZMES = 70 = 33.18 %
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100y
90 |
80

70 L'

60}

50
62.75°%

ho )
30

33.18 ¥

204

o4 9

1 VEZ MES

L UDIARIO 1 VEZ SEMANA
2. CON QUE FRECUENCIA LA CONSUME 7.

SN T



3. EN LA TERCERA PREGUNTA GUE-TIPO-DE MIEL ‘ACOSTUMBRA CONSUMIR @ = =~

SE ENCONTRO QUE LA MIEL GUE MAS ONSUME A DE. ABEJA, -

COMENTANDO GUE ES UN PRODUCTO.SA

" DENTRO DEL- MERCADO.

" QUE TIPO.DE MIEL ACOSTUMBRA' CONSUMIR ? =

ABEIA = l D32z = BL7s %
maPLE = a2 = 68.00.%
VAINILLA -~ = 591 =  §2f7s %
PILONCILLO. = 72 gk' ‘;é;oq %

FRESA = 63 .= 15.75 %
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100 o

90

80"

- 70

60
0r b ss g " 68.00 % S 72,75 %
o d

30

20 ¢+

10d o s - , ‘ 18.00 %
‘ o ' : & : 15.75

G UABEJAT L MAPLES U LVAINILLAT PILONCILLO FRESA

o zz}l-'.. e

3. QUE TIPO DE MIEL ACOSTUMBRA CONSUMIR 2




4, EN LA CUARTA PREGUNTA CUNSIDERG USTED QUE ES MEJOR LA MIEL ? -~

LA OPINION FUE LA SIGUIENTE : ESPESA SE CONSIDERA DE-

o MAYOR: CALIDAD LA REGULAR COMO E ACIL MANEJO Y LA LIGERA ES-

fﬁPOCU ACEPTADA,;PUR LO QUE PODEMGS ECIR QUE HAY MAYOR PREFEREN

':”CIA PUP LA ESPESA Y L. UE,EOR LA LIGERA.

' CONSIDERA USTED QUE 'ES MEJOR LA MIEL ?

ESPESA = 244 = 41.00 %

REGULAR = 144 = 36,00 %
LIGERA = = 12 = 3.00 %

- 123 -




100

90

80

- el -

fsql
“
3’0‘ d

20

10

61.00 %

36.00 %

3.00 %

ESPESA T o REGULAR

4. CONSIDERA USTED MEJOR LA MIEL ?

" LIGERA



S. EN LA GUINTA PREGUNTA QUE MARCR'ACOSTUNBRA CONSUMIR ? EN PRI =

V'@UEDO LOG ‘CABIN YA GQUE MUCHA ENTE NU LA CDNUCEN Y ES CONSIDE-

RADA COMO LIGERA..*
QUE MARCA ACUSTU“BRA_CONSUMIR K4

KARO .= . 370 = 93.5 %

LOG CABIN = 57 . = 14.25 %
PRONTO = . 165 = 41.25 %

OTRAS = 279 = 49.75 %




100 1

g0 4

80
L

60 4

504 ) ‘
R I 93.50 %

40 | ’ . o :
Ty ;L 69.75 %

30 .-‘ f.. ) :
’ K125 %

RESR TP SEEE I ;
S N B R 14.25 %
PRONTO OTRAS

7. KARD LOG CABIN
5.° QUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR ? '

RCTARTE



6. EN LA SEXTA PREGUNTA COMOCE USTED LA MARCA KARG ? EL 100 % DE -

LOS ENCUESTADOS CONTESTARON QUE SI LA CONOCEN.

COMOCE USTED LA MARCA KARO ? P

s1 = 400 = 100 %
NO =. 0 = 0%
L]




11100 1 R

90 .,

80

S04

60 g

5

ho .

30 |

;107 .

0--

20

100 %

- 82[,-

Sl

NO

6. CONOCE USTED LA MARCA KARO ?



" 7. EN LA SEPTIMA PREGUNTA COMO .CONOCIO UD:

LA MIEL.KARO ?, SE PUE
DE OBSERVAR' QUE! L IR NTE" L '
DI0S MAST

“TRA ‘LA IMPORTAMCIADE. LA PUBLICIDAD’ ADECUADA.

RECOMIENDAN GENERAL

~ CENTAJE FUE- MU'

PRODUCTOS 'CONOCIDO

COMO CONOCIO USTED LA MIEL KARO 7

RADIO, T V. ~ = . 293 = 73.25 %
AMISTADES = = = 158 = 39.50 %
SU MEDICO. - = - 91 = 22.75 %

POR CASUALIDAD' = - 53 = 13.25 %

T o8 PRODUC -



100 T
90 -

© 80

60 ] ‘?’ SR
T mpase

.z,o-'

,30.: o B ‘ . 39.50-2

22.75 %

104
13.25 3

RADIO,T.V.. 5t " AMISTADES SU MEDICO® POR CASUAL IDAD

- ofl ~

7. COMO CONOCI0 USTED LA MIEL KARO ?



8. EN LA DCTAVA PREGUNTA CDNSIDERA UD“’UE LDS PRODUCTOS KARG SON

DE CALIDAD ?, LA MAYOPIA DE LA PERSONAS CUNTESTARON QUE ES DE

BUENA CALIDAD EN VIRT ‘N RUDUCTO SANO, MUTRITIVO,

ES RECONENDADA FGR_LOS IEDICOS Y. D BUENA CONSISTENCIA.

CONSIDERA USTED GUE LOS PRODUCTOS KARO.SON DE CALIDAD

H
[
o -
(4]
n

BUENA 91.25 %
REGULAF. . = 3. - = - 8.75 %
MALA = o = 0.00 %

- 131 -




%0

80 .

70

60

,;lgo N

30 1

w0t

o+

S g

91.25 %

7 /BUENA .

. REGULAR’

0%

4=

|- 8. CONSIDERA USTED QUE LOS PRODUCTOS KARO SON-DE CALIDAD ‘2

MALA



?. LA NOVENA PREGUNTA ci E(U TED ‘QUE LA MARCA KARO ES SINONIMO DE

ALIDAD DEL PRODUCTO 7, Up 93. 75'% DE LAS PERSONAS CONTESTARON:

"fCREE USTED GUE LA MARCA FARU ES SINONIMO DE CALIDAD ‘DEL"PRO -=~

" pucTo ?

s1 = 375 = 93.75 %

NO = 25 = 6.25 %



©1000 4

80 1

604

O T 93.75 2
s0 ) R

: )

20 4

6.25 %

St ‘ COND

- v{[ .-

9. CONSIDERA USTED QUE LA MARCA KARO ES SINONIMO DE CALIDAD DEL PRODUCTO ?



10. EN LA DECIMA PREGUNTA LA MIEL
CHOS ALIMENTOS'COMO:FRUTAS

100 % CONTESTAROM

" ADAPTABLE

LA MIEL KARO SE PUEDE COMBINAR: CON. MUCHOS:ALIMENTOS COMO : -

FRUTAS, - PAN,  LECHE

ISR

st = 400 . = 100%

NO = 0o .. = 0%
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100

90 :
80
T

50

304

.20 4

4o

100 2




11, EN LA DECIMO PRIMERA.  QUE USOS'LE SUELE DAR A LA MIEL ? EL-
- MAYOR USO_ES EN HOT  CAKES, DESPUES LAS FRUTAS Y LA LECHE Y -

POR ULTIMO LOS PASTELES; EL PAN , LOS HELADOS Y COMO AZUCAR.

QUE USOS LE SUELE DAR A LA MIEL »

WOt cAkEs = 387 = 96,754
PAN - ‘b e = . 32.75 %
PASTELES = 160 - 40.00 %
LECHE i 259 = k64.7§ %
FRUTAS . = ze4 = ‘esiso‘%
HELADOS = 28 = 7.004%

'cqﬁq szcanl, :;‘. V' 13 = 28,25 %

OoTROS . = “o = 0.00 %
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100

7 66.50 %

eh75'%

| w0z
28.25 %

R T SR R _
‘ : 32.75 3

02
OTROS

20 4
7.00 %
HELADOS

COMO AZUCAR

FRUTAS

10 4
PAN PASTELES LECHE

HOT CAKES
QUE USOS LE SUELE DAR A LA MIEL ?

'
2
\ 1.



12, ENM LA DECIMO SEGUNDA. COMD CONSIDERA LLA PRESENTACION DE LA -.
MIEL. VARO ? SE MDSTRO QUE LA PRESENTACION TIENE UN BUEN IMPAC

TO ENTRE EL PUBLICO CUNSUMIDOR.

PRESENTACION DE LA MIEL KARQ ?

COMO CONSIDERA LA

MALA

BUENA = 363 = 90.75 %
REGULAR = 36 = . 9,00%
= 1 - 0.25 %
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100

90
80

3 E76“f

50
4o
30-

20

10

- 0kl -

60

©.90.75 %

9.()0"2 28

"f‘vo.zs 2

BUENA REGULAR:'

12. COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE LA MIEL KARO 7.

" MALA



COMCLUSIONMNES

 PARA .'CUNCLuxh o Ponsmos DECIR GQUE EL Lxcsnczano N

CIA ELLA.

REITERANDO

PRODUCTO-MARCA,

INVESTIGACION

ENTREVISTADOS

IMPGRTANCIA EN LAS.

.ES PDR

RESPALDA SERA UNA MARCA --

INSUMIDOR SIEMPRE SE INCLINARA HA -

7LA< IDENTIFICACIUN "EXISTENTE EMN EL CONCEPTO
SE PUEDE OBSERVAR EL RESULTADO GUE ARROJO LA

SOBRE LA MIEL KARO, EN LA CUAL EL 100% DE LOS

CONOCE DICHA MARCA, Y LA RECOMOCIA A SU VEZ COMO
- 141~




UNA MIEL PRGCESADA DE MAIZ DE BUENA CALIDAD Y COMO UN CDMPLEMENTO‘

ALINENTICIO.

- sE PUEDE CDNSIDERAR TAMBIEN COMO PUNTO IMPORTANTE, ‘EL aue LAxi"

 MAYORIA DE LAS PERSONAS ENTREUISTADAS CONOCE LA MIEL KARO Af,’k

i TRAVES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, POR’MEDIO DE LA

’RﬁDIO Y. LA LO @UE'DEMUESTRA LA INPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

'VVPARA QUE LA MARCA AD@UIERA PRESTIGIU.,

ESTA PUBLICIDAD L ‘QU ;ANUNCIA ES NUESTRA MARCA, Y MUESTRA

Los ATRIBUTUS DEL ROD oF auE LAS PERSONAS COMPRAN UNA

REUISTE .DEL PRODUCTO ] IENE REALMENTE LAS CUALIDADES

QUE. SE;DICE ‘LA PERSOMA OBTENDRA  CLARAMENTE

'.UNA THAGEN - PDSITIV” DE MARCA, LA CUAL SE RECONOCERA COMG BUENA EN

TODA. ‘OCASION.H

Y'SI PDSTERIORMENTE ESTA MARCA DESEA SACAR ALGUN

OTRO FRODUCTO, TEMDRA DE ANTEMAMO EL PRESTIGIO DE LA MISMA, PARA

ﬁ;QUE EL- PUBLICO COMSUMIDOR LO CAPTE, COMO CAPTO EL PRODUCTO ORIGI-
. NAL QUE RESPALDA DICHA MARCA.

CEM MEXICO EL CAMFO DE LA GERENCIA DE MARCA. ND ‘HA SIDO EXPLOTA

DO POR EL. ADMINISTRADUR EN LA MAGNITUD NECESARIA. Y ESTE REPRE ~-
SENTA UM CAMPO DE GRAF FUTUPO-. NISTRACION, YA QUE TIE-
nNE\MUCHO PARA~E/PLOTARSE ’ESEADA A NUESTROS PRO -
 DUCTOa Y AaI UN ﬁREaTIGIO @UE SEA PERCIBIDU A TRAVES DE UNA MAR -

:‘. cA.
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