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J_N T RO D U C C_I O N. 

LA ADMTNISTRACION EN NUESTROS;DIAS, ES UNA TECNICA BASADA -

EN LA INTEP.PRl:TACION DE: LA INFORMACION Y LA BUSGIUEDA DE LA A~1PL_! 
' - ;· ( . 

TUD EN LOS HORIZONTES DE LAS E~1PRESAS; 

ESTOS OBJETIVOS'.SON ;CÜB~ER~~S~POR UNA _SERIE DE HERRAMIENTAS 

QUE EL ADMHIISTf.ADOR ~~BE MA~J!¿AR ~ DOMINAR PERFECTAMENTE. UNA-
- - .. ·;· '•.·' ·:·· , 

DE LAS FORMAS .EN GlUE EL ADMINISTRAIJ'OR ,ENCUENTRA LOS RUMBOS A SE-

GUIR PARA DETF.RMHIPP. LOS ENLACES QUE HARAN QUE LAS ORGANIZACIO -

MES TENGAN UN CRECIMIENTO PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE LAS --

MISMAS, ASI COMO EL DESARROLLO DEL PAIS, ES LA ADECUADA ORGANIZA 

CION DE LAS ESTRUCTURAS OUE DICHOS PROFESIONlSTAS DIRIGEN. 

PARA GIUE LA ORGANIZACION SEA LLEVADA A CABO DE MANERA EFI -

CAZ, SE DEBEN CONTE~·\PLA.R LA!: AREAS GIUE LA FORMAN. U~IA,-DE LAS --
. . ._ ·~ ' 

AP.F.:AS FUNDAMEMTALES DE LA ORGt;l·:XZAC !Gt-1 ES LA QUE ESTUDIARE~10S EN 

'"'·', -" ·. ' ·. 
ENTRE EL CfJMSUMIDOR '1' !.AS EMF?.ESAS, DICHA AREA ES LA. ~IERCADOTEC-

NI.O., 

NUESTRO ESTUDTO VERSARA EN LA MATERIA ESPECIFICA DE LA 

" MARCA", POR SER ESTA LA G!UE IDENTIFICA A NUESTRO PRODUCTO, y.,. 
. ' .. - . 

A SU VEZ UN INSTRIJMEMTO DE VENTA A TRAVES DÉ ELPRESTIGIO_GIUE 1§..e 

TA REVISTE. 

LOS FUNDAMENTOS EN LOS CUALES SE BASA NUESTRO ESTUDIO HAN ~ 

SIDO REAUZADOS POR LOS .'<UTOF.ES MAS REELEVANTES DEL CAMPO DE Lt-1-

MERCADOTECNIA, ES FDR ELLO QUE EL PRESENTE TRABAJO CONSIDERAMOS-

GIUE ES UN. DOCUMENTO OUE NUESTRA LA GRAN IMFuRTANCIA GIUE EL CON -

CEPTO DE MARCA TIENE EN NUESTROS DJAS. 



CAPITULO I 

GEN E.R AL I DAD ES 



CAPITULO I: GENERALIDADES, 

1, 1 OBJETO DE LA ADMINISTRACION, 

EL HOM~RE' ~S',UN 'S~R PO~ NATURALEZA SOCIABLE y ES 

Íll.ÍsÍiluE;EsTAR AGRUPADO, Úl CUAL CONFORMA POR ELLO GUE S,IECM,PRE 

UNA SOCIEDAD.; :•:. f;:' i ,fjr, '\ :;;,: · .:: . ':. c. 

::::·:::::::::Yº~i~~~f ~~~i~~f~~t!~~i:i~f~:t:;~::::: 
GUE EN TCJDA.·ClR:Á~11'~llci~~ ~s 'N~~~~;~;~~~r)~~~',:J~iifaI~+RACION; 

.'"' . \ - ''. ,·, :;:· 
'LAS;ORGANIZACIONESBUSCAN TENER.EFICIENCIA ENEL DESEMP§. 

lilO DE SUS ,LABORES,-POR LO GUE SE DEBEN.COORDINAR-LAS PERSONAS

y LAS COSAS GIUE LAS CONFORMAN, Y ES PRECISAMENTE EN COMO ESTEN 

COORDINADAS ESTAS GUE SE OBTENDRA LA EFICIENCIA DESEADA, 

SE PUEDE DECIR GUE EL OBJETO DE LA ADMINISTRACION ES: LA 

COORDINACION DE LOS RECURSOS HUMANOS, TECMICOS YFINANCIÉROS

CON GIUE CUENTA LA ORGANIZACI,ON,. ~AR¡ OB~ENER CON EL MINIMO DE 

ESFUERZO EL MAXIMO RENDÜfrálTo- -

CONCEPTO DE LA; ADMINISTRÁCION •. 
-·-. :-·º·<:~:'._;~;.'. ::>: 

PARA •NuEstRo• ~s~~Dio. es.~ PARTE: FUNDAMENTAL EL coNocER 

GIUE ES LA ADMINISTR~CION, ::·PARA ELLO ES CONVENIENTE VER DESDE-
~ , ,::':,. ~ ~ 

LA ACEPCION ETINOLOGICA -QÜE ES 'E~l SI ÚNA DEFINICION NOMINAL, -

- 1 -
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O SEA, EL ORIGEN DE LA PALABRA, HASTA LAS DEFINICIONES DE AL-

GUNOS AUTORES. 

POR ESO DECIMOS GIUE LA.PALABRA ADMINISTRACION, ESTA FOR

MADA POI~· EL.PREf!Jo "AD" 1 GIUE .SIGNIFICA HACIA Y DE LA PALABRA 

"NIMIST~AT¡b'.''.;,.:GiJ'lv;E~f~.DE ·r.miisTER", y ESTA A su VEZ DE 

"MINUS" 'Y ~t ~u~fül ~,;T~R,; GIUE SIGNIFICA: DE OTROI EL GIUE PRE~ 
'·:¡,-;'-· ,', ~ .... , -· ·;~: .'~ 

., . .~ :··. ·- .. . . 
TA UN SERVICIO:A;OTRO.~ (ll 

~(:.¿: ,_ .. / __ ··: \' ·, :, :·· ·<~~ {:_;::·.,' 
ASI GIUE·L'.A ADMINISTRACION, ETHIOLOGICAMENTE SE REFIERE A 

UNA . FU~ic lo'~( ~~~¡ s~~ DESARROLLA. BAJO. EL MANDO DE OTRO •. 
\t· 

. . . _.,, 

(ti ANTERIOR;ES ~~ SIGNIFICADO~GIUE.DE RAIZ TIENE LA·ADMI-

NISTRACION/;sÚl E~ÍBARGO,·CCJN EL UEN~~ HA VENIDO EVOLUCIONAN-

• DO HASTA LL~G4~ A;DE&INx'ciefNES'MAS APEGADAS AL CONTEXTO GIUE -

REVISTE. LA ~DM~~ds'TRAC.IO~l,:'e'N ,EL :AMBxTO DE LAS EMPRESAS, POR

LO GIUE Los ESTUDioso~.:DE e~TA RAMA HAN LLEGADO A sus PROPIAs

DEFINICIONes. Á CO~ITtNU~~ION cÚAMOS A LOS PRINCIPALES AUTO -
•. ·:· . . - . . . ,' ... · .. ' 

RES 'GIUE ~ANDE~HlID~ L~ADMi~liSTR~CION: 
.'· .:::·· .·· . ,' 

(2) G.P. TERRY •. < CONSISTE E0 LOGRAR UN OBJETIVO PREDE· -: 
..... -. ::_~r>:::\j:.:·.--:~-:: ,..-'-· :. -_., ,_1,:;.:; 

TERMINADO;·. ~1EDIANTE 'E::L ESFUERZO ¡;IJENO;' 
,;-:;_:·,; ,_.- :;.'.·.',' ''1 

''· ; ;!~· ;·.,· ; ¡.;: ·.::,:.;".:.' 

HENRY FAYOL" 'ADMI~iisrRAR ¡¡5· PREVEER; ORGANIZAR, --
- . ·C:;~~-}::<;!;.;,:~·,_,~:-f~- . • -,..,.,.;"- ;·:.~;.o~;, 

MANDAR .¡. CONTROLAR~ . : • . . 
• '.\/'; ;:o~' l•:1; '• ··~:b.~(<: 

.\}'.·;·, ; J~. 

!11, !2> Reyes P.¡;n~e A'gustÍn1-~dminlstracion de empresas, teo
l'la .y pl'actical~P,..lmer'a pal'tel edlto,..lal llmusa1 
me~lco 1981~ · · · 

- 2 -



AGUSTIN REYES PONCE. ES EL CONJUNTO SISTEMATICO DE-

REGLAS PARA LOGRAR LA MAXIMA EFICIENCIA EN LAS FOR-

MAS DE· ESTRUCTURAR Y MANEJAR UN ORGANISMO SOCIAL, " 

LA ADMINISTRACION SE DIVIDE EN DOS GRANDES PARTES GUE SON 

1 
1~ PROCESO ADMINISTRATIVO 

21 AREAS FUNCIONALES 

LA PRIMERA GRAN SUBDIVISION ES EL PROCESO ADMINISTRATIVO, -

DEL GUE HABLAREMOS EN ESTE PUNTO. 

COMO MENCIONAMOS ANTERIORMENTE, LA ADMINISTRACION SE DA 

DIRECTAMENTE EN UN ENTE SOCIAL Y POR ESTO EL PROCESO ADMINISTRA-

TIVO SE DEBE ESTAR DANDO CONTINUAMENTE Y TODAS SUS ETAPAS DEBEN

ESTAR EN CONSTANTE INTERRELACIO~; 

PARA NUESTRO ESTUDIO TO~tAiR~~~S COMO REFERENCIA EL PROCESO -
".' ', ·~~ :> ':' .. ,. .::, ·;:: . : . ' ..... :' 

AD~1INISTRATIV.o. DE~CRIT() "po~.·. REYES PONCE, YA GUE ESTE ES EL MAS -

AMPLIO Y POR t..Ó cd~;€Ü~u&~l~E·E(MAS ESPECIFICO. 
,·.,;·', 

EL PROCESO·ADMiÑ:isrRArIVO SE DIVIDE EN DOS FASES <VER CUADRO 
;•,¡, . . ~ 

~:~_·n-~·~;~~~~i~ú' ~-:: 

LA FASE ~1dc~~ .. I~A ES AGUELLA EN LA GUE SE VAN A ESTABLECER -

LOS OBJETIVOS; Í..As' p"oÚTICAS y FUNCIONES CON LO GUE SE VA A RE -

GIR LA EMPRESA·, P.OR LO .TANTO ES LA FASE DE ESTRUCTURACION O MECA 

NICA, 

- 3 -



LA FASE DINANICA ES. AGIUELLA FASE DE ACTUACION DE LA EMPRESA-

EN LA QUE SE TONAN EN CUENTA SUS RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES,-

ASI CONO SU.MANEJO~ CONTROL;· 

ES IMPORTANTE ~EN~ICJNAR0 
QUE ESTÁS 2. FASES SE COMPLEMENTAN y ES

TAN INTERRELACIO~;ADA~ b~NT~O riE UN PROCESO CICLICO, GUE ES LA -

RETROALINENTACION. 

- 4 -



(3) 

FASES ELEMENTOS 

FREVISION 

MECANICA PLANEACION 

IMTEGRACION 

DINAMICA DIRECCION 

CONTROL 

ETAPAS 

OBJETIVOS 
- -·. ' 

·.INVESTIGACIONES 

CURSOS ALTERNATIVOS 
:· ... ... , 

POLIT.I.CÁS. 

PROCEDIMIENTOS 
. ~'-· 

.PR.~G~AMAS, PRONOSTICO 
,_ ·, .--· ·. ·-~--· \··-:. 

PRESUpUESTO 

SELECCION 

INTROD.UCCION 

DESARROLLO 

INTEGRACION DE LAS CO
SAS;'' 

{:tEE'.::· 
{a .:~~~::E::::,. 

CUADRO 1. PROCESO ADMINISTRATIVO.SEGUN AGUSTIN 

REYES PONCE, 
(31 OB,CIT (1) 
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(41 
DENTRO DE LA FASE MECANICA EXISTEN 3 ELEMENTOS QUE SON: 

FASE MECANICA ( PLANEACION 

PREVISION 

ORGANIZACION 

11 ,; PREVISION. CONSISTE EN LA DETERMINACION TECNICAMEN-
,_',,, ·. <·_·< ·:<.: ~ --~--.. : . ::::·. ·:2·., ., . > -· ', 

TE REALIZADA DE LO. QUE•SE.DESEA LOGRAR POR MEDIO.DEUN'ORGANI-ª._ 

MO soc1AL, v. LA .'x'Nlliis~ii3A'cI0'~1 v '\Í/.ÍLC,~AC:Io~ D'/c~~LE~ ~~RAN ·LAS 
-·· ' ' - -¡_<: 

CONDICIONES :FUT~RÁsl!E~;sU'e:'.ni'C'flh'.o~G;A~i~Mci .~ÁBR~ DE•.ENéONTRÁR-

; .. '''· '··''. · ... ~'' ·.·~~:-:·i 1;<~.\' !,,.,.' ., 

SE, HASTA,DETERM,INAR LOS DIVER~OS CURSOS DE ACCION POSIBLES", 

LA PREVISICÍN 'co~í'srA .DE~·3 ETAPAS 

. OBJE~Í~cis ; · 

- INVESTIGACIONES 

- CURSOS AL T~R~ATIVOS' 

21 • PLAN,ÉACION, CONSISTE EN LA DETERMINACION DEL CURSO --
. t" 

CONCRETO DE ACCION QUE SE•HABRA.DE'SEGLJIR,· FIJANDO LOS PRINCI -
: . : <. _· ,· .. -;.,' .. - .... -~; _''" .:~':;· . 

PIOS. QUE HABRAN DE PRESIDIR,.Y:ORIENTAR; LA SECUENCIA DE OPERA -
J ,' ,_.:·~ ·, .-: '. • , 

CIONES NECESARIAS f>~RA; ALCA~l~Á.RLO ,· ~,LA ,FUACION DE TIEMPOS, --

UNIDADES, ETC.•· NECESARI~S. ~~~A ~u REA2_Iz~6I~N.· 
e·,-, ~ .. e-' , ~. • 

C41 OB,CIT (1) 
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LA PLANEACION CONSTA DE 4 ETAPAS 

POLITICAS 

PROCEDIMIENTOS 

PROGRAMAS 
' . '• 

PRESUPUESTOS Y PRONOSTICOS 

31 " ORGANIZACION.' · SE REFIERE A LA ESTRUCTURACION TECNICA

DE LAS RELACtON~~~J~/DÉBE DARSE ENTRE JERARCilUIAS, FUNCIONES Y -

OBLIGACIO~IES ·~~;ri~vi~UALE~iNECESAR:ÍÁs EN .UN ORGA.NISMOSOClAL, PA-
.. ·-. l' ,,"·' ?" ' 

RA sU'MAYOR EFICIENCIA"' 

LA ORGANIZACION CONSJA DEj3 ETAPAS 

JERARGIUIAS. 

- OBLIGACIONE.s 

DENTRO DE LA FASE DINAMICA EXISTEN 3 ELEMENTOS GIUE SON 

FASE·. DINAMICA 

{

INTEGRACION 

DIRECCION 

CONTROL 

41 " IMTEGRACION. CONSISTE·EN LOS PROCEDIMIENTOS PARA D.Q. 

TAR AL ORGANISMO SOCIAL DE TODOS ACilUELLOS MEDIOS GIUE LA MECA-

NTCA AílMIMISTRATIVA SEAALA co~o NECESARIOS PARA su MAS EFICAZ 

FLIMC I ONAMIENTO, ESCOGIENDOLOS i INTRODUC IENDOLOS, ARTICULANDO- . 

LOS y BUSCANDO su MA'l'OR DESARROLLO. 
- 7 -



LA INTEGRACION CONSTA DE 3 ETAPAS 

- SELECCION 

INTRODUCCION 

DESARROLLO 

51 " DIREcéÍ~~; ES IMPULSAR, COORDINAR Y VIGILAR LAS ACCI.Q. 

NES DE CADA MIEMBRO ,Y GRUPO DE O.RGANÍ:SMO SOCIAL .EN EL FIN DE .lilUE 

EL CONJUNTO DE TODAS ELLAS REALlc'E.DEL MODO·MAS EFICAZLOS PLA -

NES SEiilALADOS • 

LA DIRECC,ION CONSTA DE 3 ETAPAS 

- MANDO O AUTORIDAD 

- COMUNICACION 

- SUPERVISION 

6) " CONTROL, CONSISTE-EN·EL ESTABLECIMIENTO DE SISTEMAS -

GlUE NOS PERMITAN MEDIR LOS RESULTADOS ACTUALES Y PASADOS EN REL.a_ 

CION CON LOS ESPERADOS¡ CON E~'.FIN DE SABER SI SE HA OBTENIDO LO 

GlUE SE ESPERABA, CORREGIR,. MEJORAR Y FORMULAR NUEVOS PLANES • 

EL CONTROL CONSTA; DE :,3 ETAPAS 

- ESTABLECIMIENTo DE NORMAS 

OPERACION DE CONTROLES 

- INTERPRETACION DE RESULTADOS, 

- 8 -



EXISTE UNA GRAM IMTERRELACIOM EMTRE ESTOS ELEMENTOS PERO -

CABE HACER MOTAR LA IDEMTIFICACION DE ALGUNOS DE ELLOS. 

(5) 11 

¡-

11 PREVISIONY PLANEACIOM: ESTAN MAS LIGADAS CON LO GIUE HA

DE HACERSE ,.--

11 ORGAMIZACION E IMTEGRACION 
\ 

HACERSE " 

SE REFIERE MAS AL COMO VA HA 

11 DIRECCION Y COMTROL SE DIRIGE A VER GIUE SE HAGA Y COMO-

SE HIZO 11 

(5) OB,CIT <11 
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1, 2 UBICACION DE, LA, MERCÁDOTEC~lIA. EN LA ADMUlxSTRACION •. 

' '' .· ,·, 

COMO SEMENCHlNA ANTERIORMENTE LA ADMÍNISTRACION SE DIVIDE 

EN DOS GRANDES PARTES : 

EL PROCESO ADMINISTRATIVO 

LAS AREAS FUNCIONALES 

LO GlUE NOS OCUPA EN ESTAPARTE.SON LA AREAS FUNCIONALES, YA-

GlUE DENTRO DE ESTAS SE ENCUENTRA UBICADA LA MERCADOTECNIA, PARA -

ESCLARECER ESTO PLASMAREMOS LO,GlUE SON: LAS AREAS FUNCIONALES, 

,'. .-·<·:.,_.,• ... ,.: .. ,'.,·.· . 

LAS AREAS FUNCIONALES,ES/AGlUELLA DISTRIBUCION DE RESPONSABI-

LIDADES GlUE LA ORGANIZACION ~i:iGi~IE~·E~PARA su ADECUADO FUNCIONA 
' ~·-- ' e e~: e ..... :'!•;-~ 

MIENTO, '( ESTAS A su VEZ •TENDRÁN LOS•DEPAR.TAMENTOS o GE,RENCIAS 

GluE LE sEAN NEcEsAR I As ;PA~Á. ~i~:~2i~¡';:u~I\; nE . esT ils: ~~E As i:uNc 10NE

HAc 1 ENDo NOTAR GlUÉ CADA·E~i'iR~~A#;~~~'~¿' ~OR~IA MÚY PARTICULAR DE-

c I ONALES DEPENDiE~ÍDO ;nii'.ku~' ~lE~~~Í DADES;: 

···. ·· · X\J,i1~·¡{1,':.y;Y:' ;~/}> 
EN UNA EMPRESA kRoIÍUCU~/!\'CA~s' AREAS FUNCIONALES MAS IMPORTAN-

TES soN cuATRo .f:DE'NrkJi.~éEsTils': sE ENGLOBAN TODos L.os DEPARTAME~ 
TOS Y/O GERENCÍAs.'.NÉCESARIAS PARA SU ADECUADO FUNéI0NAMÍENTO. 
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LAS AREAS FUNCIONALES SON 

RECURSOS HUMANOS 

FINANZAS 

PRODUCCioN 

MERCADOTECNIA 

RECURSOS HUM~~l.OS O RELACIONES ;INDUSTRIALES, 

• ·',· ,, - ._ ·, < 

·:. ·· .... ,·-; : . ·-. 

ES MlUELLA:AREA ENCARGADA DE LA .SELECCION 1 RECLUTAMIEN-

.T01 CONTRATACIO~l, CAPACITACION '(PRESTAC~ONE~ DE LOS TRABAJADO -

RES,_ Y EN BASE. A•EÚ.A 'SE ESCOGERA AL PERSONAL "IDONEO" PARA GIUE

LA EMPRESÁ TR.ABÁJE, 

.PARA GIUE EXISTA UN DESARROLLO INTEGRAL DEBE EXISTIR UN EGIU.!, 

LIBRIO ENTRE LAS NECESIDADES .DE LAS.\PERSDNAS Y LAS DE LA EMPRESA, 

EL AREA DE RECURsos'HUMÍ\Nos TRATA DE,ENCONTRAR ESE EGIUILIBRIO. 

. '·' - ·;_~,-· > - ·., ·: :::· 
' ·- .. 

EN ESTA AREA ES.DONDE SE.ENCUENTRA LA LLAMADA ADMINISTRA --

CION. DE PERSONAS. 

EN LA~ SIGUIENTES 3 AREAS ENCONTRAREMOS LO GIUE ES LA ADMI -

'.N~STRACION.DE LAS COSAS: 
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FINANZAS, 

ES ~L AREA QUE SE ENCARGA DE LA ADMINISTRACION DE LOS -

RECURSOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA, SU ADECUADA DISTRIBUCION Y -

EL CONTROL CONTABLE DE DICHOS RECURSOS. 

PRODUCCION, 

ES EL AREA ENCARGADA DE LLEVAR A CABO LOS PROCESOS PRO -

DUCTIVOS DE LA EMPRESA, POR MEDIO DE LOS CUALES ESTA OBTIENE PR.Q. 

DUCTOS QUE SERAN OFRECIDOS AL.PUBLICO PARA SU VENTA; 

MERCADOTECNIA; 

ESTA ES EL ~REA QUE NOS OCUPA PARA NUESTRO ESTUDIO, Y ES 

ESTA LA ENCARGADA.DEL PROCESO.DE llE~lTA IÍE;LOSPRoIÍucTos, ASI COMO 
' - '· . - - ' .. _,, ·- ... ·- . ..... ·-·. .. . 

SU PROMOCI¿N, Pu~LÍCIDAD; c'ANÁLES DE· DISTRI:13UCION Y EL ESTUDIO DE 

MERCADO GUE SE REGUIERE;·¡,~k~ ;ciu~;~o~ CONSUMIDORES c·~NozcAN ·.Y TEN

GAN LA FACILIDAD DE AociuIRIR ~iuE·~i~os PRoDucTos~ 
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PARA HACER GRAFlCA ESTA SlTUAClON PONDREMOS UN ORGANIGRAMA 

QUE ENMARCA LO ANTERIOR 

(6) 

CONSEJO DE ADMINISTRACION 

RECURSOS HUMANÓS 0 

MERCADO 

<61 Phlllp koller; dlreccion de mercadotecnia! segunda edlcionl 
editorial diana; m&xlco 1982. 
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DEFINICION DE MERCADOTECNIA, 

" ~1ERCADOTECNIA ES .EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES HUMANAS D_! 

RIGIDAS A FACILITAR,,y REALIZAR INTERCAMBIOS " 

:·.1.' ., ' 

Es· H1P,ORTANTE• 1-ú(éeR iNCAPIE QUE ~A. MERCADOTECNIA A TENIDO -
·V: ''·,;·,:·y ,·,: ,,:·;·. 

su EVOl.UCIÓM.,Co~io' UNA :cÓNs.EéÚÉNc'íÁ ·DEL' co'MERCIO, YA QUE DESDE 
. ' ''~' c.·}"· . 

QUE HAY, coMERcio'Te~iE~ios coMocirü'í::~fro.I>E MERCADOTECNIA AUNQUE E.§. ' 1 . . . . 
TA HAYA SIDO EMPIR~CA ·Y~PRI~ITiij~ E~~SUSINICibs. 
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1.3 CONCEPTO DE MARCA. 

TARNOS 

(7) 

PARA EMPEZAR EL ESTUDIO DE MARCA ES CONVENIENTE PREGUN-

QUE ES UNA MARCA 

" SEÑAL QUE SE PONE A UNA PERSONA O COSA.PARA RECONOCER-

LA. 

MARCA DE FABRICA. DISTINTIVO QUE' EL FABRICAN.TE PONE A

LOS PRODUCTOS.DE SU 'INDUSTRIA 11 

18) " DISTINTI~O, 'SIGNO O SEfÍIAL QUE EL FABRICANTE AÑADE A .SUS 
. - --; - .. . _.;,:· ·-<,'i):~-: .. ·, __ ,: .:.:' 

PRODUCTOS PA~A IDENTI.FICARLOS. 'CON, LA MARCA DE FABRICA 
"~~ 

EL PRODUCTO :TOMA Yl{LÓS RAáGos' EXTÉRNOS. DE, LAS MERCAN -
;-.~. T- .\;·: ·-·' 

cIAs E ümicl'l,,/11 l:A ·~.~z;)su cAL.tDAri;A~TENTicinAD .DE -:

ORIGEN y LAs ,Ú~ilc+éRis:ridil's'nE: su, ~~~~i~~Aci~N: 
- ?: ... _...'\ .. i'.-¡:;¡ >· <.' ·,\'". · :.:;L-_:.: · 

>.\'.~:-:;·>;~.'\·:-: ·.,_;;: ''; -~~~~.:_;·.:· . ~ 
~--: .• _;; ;:, . ?.¡'.' 

MARCA REGISTRA~~,~;, ~~R~A;J~~.~}3,T~,I,~L.' .~GRICOLA o MERCANTIL 

QUE SE HALLE DÉ~ID~MENTE''.i:í~iÓTADA:•e¡,;;'.EL REGISTRO PUBLICO 
(";i·; >""_. • 1·;_, - -;·;; ·_-.;-.--_::- ... ;:"_-'>' 

Y A LA. QUE ~IÓ·SÉ•HÁYA'RENU~ICIADO;' QUE 'ESTE RENOVADA Y -' .. - .... - ~-- ' .. _, . ~ / , . ,,_ .. - . ., . , . 

QUE HAYA SATISFECHO Slj:~'.DEREc:t-los AL. ERARIO PUBLICO " 

17> Pequenc larciusse llu~¡ra~ci1sexta edicicn1 mexlcc 1971. 
(8) Enclclcpedia salvaf; edié:iones· salvat, temo 61 mexico 1971. 
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ANTECEDENTES DE MARCA, 

AL IóUAL QUE LOS IMDIVIDUOS, PUEBLOS, CIUDADES, ETC,, -

TIENEN NOMBRES PA~.A FODERLOS IDENTIF.ICAR, LA MARCA SURGE. COMO 

UNA NECES~D~D',ÓE·irn~~TIFib.~c~oN DE LJÑ PRODUCTO y ESTA LO VA A 

HACER pARTIC~S~~·r ~'.~; ~LD:f10TAR su c~l.f,~~D·~< .. 
i.,:·~·.';. ~:•1 " .. :;·~/-:; '" , ~ <::: ·_ :'.:'~i.:; 

COMO 'MENCIO~iiuiMios'ANTERIORMENTE 1..1\ MÉRCADOTECNIA NACE A --

TRAVES DEL: 'bb~\~~8SI~1;; E~~E AL ~~I:PícÍ·~~cá;~().·~NECESITÁBA DE UN DIS -
' :~· . ' 1.:. ;::,;·;; . )· 

TINTIVO ESPECIAL. GlU~ HICIERA DIFERENTES A.LOS PRODUCTOS, YA GlUE 
--: ' . / 

ÉSTOS ERAN MMIEJADOS PARA EL PRoP,Io ;TRLJEGlUE, IMDEPENDIENTEMENTE-

DE GlUE SOLO EXISTIAN CAMBIOS DE'PRIMERA NECESIDAD, ESTO ES : 

COMIDA, VESTIDOS, ETC., .A R~.IZi~:~f:GlUE LOS EXCEDENTES FUERON SIE!l_ 

DO PIAYORES HUBO LA NECESIDAD ,DE, CREAR UNA MONEDA REPRESENTADA --
~--.. , 

POR UN ARTICULO, ACEPTADO POR TODOS; POSTERIORMENTE ESTOS ARTI

CULOS FUERON CREANDO UNA FAMA ·D~~ FABRICANTE GlUE LES PONIA SU -

NOMBRE PARA IRLOS IDENTIFICAND~·~· RECONOCER su CALIDAD, COMO : 

LOS VIOLINES STRADIVARios,:'t.:os ALJTOMOVILES .DE ROLLS y ROICE GlUE-

FUERON LOS FABRICANTES Y. UNEM' SUS: APELLIDOS PARA IDENTIFICAR SU-

PRODUCTO, 

,.;·>.•' 1 • -

-, .. 
·"'·· ,' -~:~ < 

ESTA FUE UNA .DE L~~;\~RIMERAS ~ORM~S DE MARCAR UN ARTICULO, -
::jt">.' ::·'·";:.:;· 

ASIMISMO ENCONTRAMOS;GlUE•LAS.OBRAS.DE ARTE QUEDARON MARCADAS 
,• 

POR ESCULTORES" ccif.t(¡ ·;· ~~~~E~\A~GEÚ O· PINTORES COMO VELAZGlUEZ, 
,·:,.-· _\'·.: 

. GOYA, ETC; ; ·.,ASf PUES: MARCAS< GlUE· EM' LA ACTUALIDAD PERDURAN HAN SA 

LIDO DE ESTA MISMA TRADICION COMO FORD, GlUE ES EL APELLIDO DEL -· 

FABRICANTE. 
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CAPITULO Il 

EL PRODUCTO COMO RESPALDO DE 

MARCA. 



CAPITULO II!. EL PRODUCTO COMO RESPALDO DE' MARCA. 

2.1 EL PRODUCTO. 
' . . . , ... -~ ~ 

... ·-, __ .. -

EL PRO~U~;ó ·ES,UN BIEN•O ÚN SERVICIO GIUE VA A TRAER 

LA sATISFAccrnN ili: .. L11s: ~1ÉcesxDADEs ~~C::~ol'l.suMIDOR. 
·',:··¡ ,·,',;.::::: . ; ,.;_'::;:·:~- -,> -- ~, 

EXISTEN TRES ~IPOS' ~UNDAM~'JTA~ES· ~E;'PR,¿DU~;os 
>. ~\~- - • ->:. 

GIUE SON 

ART,· COMPRA 

PRODUCTO ARTICULO$ DE CONSUMO ART. lA,,NECESIDAD 

ART. ESPECIALES 

SERVICIOS 

Al ARTICULOS INDUSTRIALES. SON AGIUELLOS DESTINADOS A VENDE.E_ 

SE PARA EMPLEARSE COMO IMSU~IOS, EN LA FABRICAC ION DE OTROS 

ARTICULOS, POR' EJEMPLO.: LA MAD~~A GIUE: VENDE UN ASERRADERO 

SIRVE· PARA FABRICAR NUEBL~s,··;'eC' METAL :DE .LOS AL TOS HORNOS 
. -. . '.'',, - ;; 

PARA LA .FABRICACION DE, DIVERSOS ARTICULO$ CONO SON: AUTO

MOVILES, TORNILLOS, ETC.· 

- 17 -



BI ARTICULOS DE CONSUMO. SON-AQUELLOS DESTINADOS PARA USO -
'. . .. - .. , 

DE CONSLIMIDORES;FINALES O DOMESTICOS. ESTOS ARTICULOS SE-' . . . ' 

SUBDIVIDEN A SU VEZ E:N ,TRE~_~'~RUf>OS: 

- ARTICULOS rik C~~;RA /, 
- ARTICULOS )>E PRIMERAi;~IECESIDAD 

' ,,;,,.. ,._; 

- :ARTicuLb~s ''ES·P·Ec'IAL.ES-·~:·: 
\ ' -- "' " :,''):. ' . ,,. 
\ ::;t<i ·: .'~~:~-~: ·;; - ';•' 

- ARncuLos DE_ caMi>R'A:·,Jcai>iéí:!L:c:iúiuG1ERE su NOMBRE Los 
·:t;·"·;> . ;~t· ::::¿<. _<' .... ,,.~ 

ARTicuLos 'DE coMPRALsciti(;AGIUELLos:PRODUCTos DEL coNS.!:!. 
- :'."}-;<·.·-~::;:::' _:i ·;,··.:~::~-.- ,'.';\~ 

MIDOR, E:N:-e:L 'PROCEso',:DE•;SELECCION'·'l';,COMPRA, CARACTE -

RisricAMEN~e:'~~i~~~~~?~~~~~ .. ;·;~~k-~\~il~i:s' co~io LA ADEcu_a 

C ION,· ~A~;·J'~D¡•.~,R~Jr~ .·..,.:-~Sil~~~:· 
POR EJ~·~pi8'.{ ~o~t;: PERFÚM~;, AUTOMÓVILES 1 ETC • 

. - ~-;-. ·;· ;· ~-',· - . ~:' 

ARTICULOS' DE PR~M~Rj NECESIDAD. SON LOS PRODUCTOS DE -
;,.;_ 

CONSUMO '.suÉ:/ EC. éLI ENTE SUELE COMPRAR DI RECTAMENTE' CON 
\,·>;·. 

EL MINIMÓ1 DE 'ESFUERZO, EN LA COMPARACION Y EN LA COM -
;.:_ -

PRA •. LAS'DIFERE~ICIAS DEL PRODUCTO SON LIGERAS EN EL -

CASO· DE .LOS ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD Y LA UNIDAD 

DE COMPRA ES PEGIUENA. ASI PUES, EXISTE POCA MOTIVA 

CION PARA COMPRAR SELECTIVAMENTE DICHOS ARTICULOS. 

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

ARTICULOS ESPECIALES, SON AQUELLOS PRODUCTOS DE CONS.!:!. 

MO CON CARACTERISTICAS UNICAS O IDENTIFICACION DE MAR-

CA, POR LA CUAL UN GRUPO SIGNIFICATIVO DE COMPRADORES, 
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HABITUALMENTE ACEPTAN UN ESFUERZO ESPECIAL DE COMPRA. 

POR EJEMPLO: UNA COMPUTADORA, MAGIUINARIA ESPECIALIZA--

DA, ETC. 

C) SERVICIOS, ESTE SECTOR HA IDO TOMANDO PARTE CRECIENTE --

DENTRO DE,L<?S CO~ISUMÍDORES, ESTOS SE DEFINEN COMO LAS AC

TIVI~A,DEsf ~~~~~16fas o SATISFACTORES QUE SE OFRECEN EN -

VENTA, O GIUE, ;~:sL;;~N~SrRAN CON ~ELACION A LA VENTA DE AE, 
. ' ;· ;;:· ,' '" -" -~ 

TICULos;· :\ ,, ;: 

POR É~EMJ'LO:;: El/(M}~TE~IIMIENTO DE EGIUIPOS ESPECIAL.IZADOS¡;:-
¡°'' ' 

COMo'soN5Llls)ci:l'MF>LlT~DORAS,LA MAQUINARIA TEXTIL,., Ere: ESTE 
'.,.:· ";:'¡~~'' , _ ,:__:_"• :'>:. . {. - -

ES EL,,SERVI,7,lo, eÜÉ 'SE. DA .INTRINSECO EN LA COMPRA DÉ :UN AJ3. 

TICULO DE ESTA .• ·i~1niiLE, PERO TAMBIEN EXISTEN;·~ERVICIOSfoI:... 
- _;··:;- ·.-.·: "'.,.:i'; . - ·- -<- -. _·_.·;_-<~-:_·-?··.;:~ ·:·.~·· ~< 

RECTOS AL CLIENTE C0~10 SON ,LOS BANCARIOS;. FIDUCIARIOS, ETC. 
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2,2 COMO INFLUYE LA CALIDAD DEL PRODUCTO EN LA MARCA. 

. ·' .' - .:_ ~ 

EL HABLAR DEL PRODUCTO ES FUNDAMENTAL EN EL DESARR.Q. 

LLO DE ESTE TRABAJD /.'P¡;ci~Tb ~fr~!. ~~ EL PORTADOR DE LA MARCA Y A SU 
-, ¡-~ T -. ,~f:'''-~. -

vEz EL muE LE :DA PREsri:GJ:a··A''ci.A· MISMA, POR Eso sE DICE • EL FoRD-

Es EXCELENTE '' , ~~~b/~8~ '~~•¿;~:EXCELENTE, POR SU PUESTO EL AUTO-
·r..-:.j .::<U- :_'-">; 

MOVIL PRODUCIDO\ POR DI CH.A MARCA Y ESTE ES EL PRODUCTO, ES POR 
·_ .. ::'. ,:. __ ·.:~<·º: .,-: -~;.;~·.\ >:~t(\}{~.·:·;''•.,.;: 

ELLO G!UE Sil- NUESTRO .'PRODUCTO NO GUARDA UNA CALIDAD ADECUADA Y UNA 

ACEPTACION··~oR'/E·L·''Co~Ís~~:irioR, NUESTRA MARCA SE ENCONTRARA EN DECA 
' - , .. :<' "\'. \¿\/ .,f~-'>:·: ·-,··. ·.- -, . -

DENCIA v., lisTl\]~ó.Lo}~llRA'::sALIR ADELANTE sI AUMENTAMos LA cALIDAD

DEL PRODUCT~~'/·~LE~io
1

i~ú~{:~UN SI LA PUBLICIDAD, PROMOCION, ENVASE-
._,;,,·-;;, 

Y TODOS LOS;SATISFÁCTCÍRESCOMPLEMENTARIOS SON BUENOS Y EL PRODUC-

TO. N0 1 ESTE NO TENDRA 'ACEPTACI.ON; CLARO ESTA GIUE LOS ASPECTOS AN

TERIORES SON UN COMPLEMENTO PAR'A EL· AÚMENTO DE NUESTRAS VENTAS, -
,:-x ; . , .. -" 

PERO LO P~INCIPAL ES EL PRODUCJoO Y/SI' E_STE ES BUENO, LA MARCA EM

PEZARA A ADQUIRIR UN PRE~T~~Iirbu~': SE REFORZARA CON MEDIOS DE ca-
·,' ;._·-·'~'o~-·- .. 

MUNICACION PARA DARSE A CONOCER«:y, ÁSI ES CUANDO SE DICE • A MI ME 
'.:. -:'><-\-·:::..-.·. 

GUSTA EL FORD" 1 Y AUTO~IATICAMENTE SABEMOS GIUE SE TRATA DE UN AUT.Q. 

MOVIL Y LAS CARACTERISTICAS QUE ESTE POSEE. 
:··. '':··. ·;.,_ • .1_. ,· -

DE HECHO LA ~;~R9~ 1:.IENE ÜNA INTERRELACION 9 POR LO MENOS LA
·.~?-

DEBE TENER CON:EL' ,PRODUCTÓ/'.y UTILIZANDO EL MISMO EJEMPLO DE LA -
- ¡ ' - ,, . - " - - - '· ' ., . ~ -. • ·. . , "- .~ ' • 

_FORO, VEREMOS ~~E ANTJG~~~iE~JIE,;S()l;-OEX_I_STIA EL FORD, POSTERIORMEH_ 

TE coN LA nrvEl'l'srD~n riii•vE:fiibÚLÓs bJE'..~~ FUERON CREANDO sE vio LA 
' ···; .. _.,._;.· ·-._·:: C·/, 

NECESIDAD DE IRLES DÁ~ÍDCJ UNA. I~~NT~;ICAcioN A CADA UNO DE ELLOS, -
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COMO EL MUSTANG, QUE ES UN ... CABALLO Y DENOTA SU FUERZA Y POTENCIA, 

NOMBRE QUE SE LE DA A', SU AU~O~IOVIL DEPORTIVO, POR OTRO LADO, EL -

L TD o GRAND,. ~IARQUIS, ES .El.NOMBRE. GrUE :SE;:Í:.E •DA:~; ~fr A;UTci~oVIL DE. -

LuJo,· esTE~A::LÁ 's~ÑsAc'roN;~ne)\~· á,;uL~~1c:i11 ·~Et5u:sMar HACIENDO LA 

CO~IP.~~A~IO~.:.s?;\·.u,g._.;T:)J~~;;;~g~tSI:1;I°;)f~~!f :J.f::'~:~;}ffü,~~~~~/11? QUE-

LE'DA LA.SENSACION DE~UN?N~VEl~supERIOR;HACIENDO:RE~ERENCIA·DE 

LAs coMoDIDAÓEs ~fa::~·~·~~· B~Í~iD~:. ·.·~(;:'i>riR.;iLLi .r;ueJtgf1ü~' sE:.t>ios 

VENDE E~i SI:És Et:·sT2~USY ~s~·;"o·~~'.~~~b'c~ANDO'.~SÉ;nig~t,:.~NGo:uN··-~ ·· 

GRAND MARQUl's iE • ESTA DA;;~º' A' NOT;R L·~ i~~+~~o~'.:~.·::~~!~N~;~ ~~ LA T 

. ::::~:,:,::,~::••:rf:~t~j~t~~1r !~~~, if~~~:~e~~~~~~~~f ¡:1'b;f_. 
TOS DE LA EMPRESA Y ~ÓR•;'~[i.:ó';'•vA:;soN REP~~~E~;~~TE¿ ~O.SOLO DE LA ' 

CALIDAD ·DE' Los',"11s~Aos/> .~;~l~·;D.~~:~s~~~ij·~ :~UE:CREA iÍv POSEERLOS,.·· 
,-' ,'.;, .'.i'\"'·'··<·::·~~?~~-~;~ .. >~~:,·:.·:~:··,:,~/~'.-~.-~·._·.<-_,·-, _····.'- .· .. <.'· __ ' . 

ESTO .SE EJEMPLIFicA:TOMANllo;coMo BÁSE A·UNA MARCA QUE SEÉN~ 

CUENTRA . EN UN LUGR~· PREPÓ~1b~RA~iTÉ' ANTE EL MUNDO EN Lo QUE A PRES-· 

TIGio sE REFIERE,< esro n·eNoTA;col'io sE ADQUIERE uN PREsnG1C1 A T.R.fr 
'· :«:,. , 'c'\,~<·'·-),f'.·;·: .. 

VES DEL TIEMPO CON LA·:;cALIDAD Y·.CONSTANCIA EN UN PRODUCTO, PERO -
"''!.. ~· ¡< ~;J 

NO TODOS LOS PRODUCTOS'TIENEN ESTE EXITO Y ESTO.SE PUEDE VER DE -
1 ' ' A''.·~·' ._, ·,;.•'- - ·~ > 

_,,,.; ~· .. , '.':'';;:;·, ;";, .:_'.' 

Dos MANÉRl\s; L~' Pos!Tivii v.:;:A NEGATIVA, o EL PRoDucTo Exnoso v -

EL PRODUCTO'.SI'~'. ~·~~,T,O::<r }f' ¡
1
. ''', 

LO ÁNT~~¡~~~' ~~',;~~:J~~;l~~LEi;l\L.VER r COMO LAS PERSONAS o CIRCULOS 

ADMINISTR¡;~~~'.~'~c~i\~;c'i;~~~'E~¡; ~j;/~A .• MAYORIA DE PRODUCTOS y /O MAR-
--·.-~~· .. ~·-¡' ··-::·i:~ .. : n~;(··(~~: ·;. 'Y::·:·. 

CAS NUEVAS ~RAC~Sf!No,Y. ·~~5~,Ié~_<Q~E .< 1l" APROXIMADAMENTE EL 70% DE 

:. ·J.:· ; ... :; ~::;:; 

< 1 ¡ J. Hllgh' Davison1 po~que 'fra~a~iln ·tantas rnal"cas nuevas?! 
bibl iotecá h·a.l"va~d d.e' administ.l"acion de empl"esasf 1977. 
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¡: 

CALIDAD FORO 
Con un gran orgullo, Ford presenta para 1982, un 
automóvil diseñado y construido con la más alta 
tecnología y el gran esmero y cuidado, tradicionales 
de la Calidad Universal Ford. 

Ford Grand Marquís 1982 representa un 
considerable avance en ingeniería automotriz. 

Ford Grand Marquis es un reflejo fiel de su clase, 
expresión de su personalidad y mundo, tan 
particular como usted mismo; tan especial como el 
gran mundo de Ford. 



~QUIS 



LOS PRODUCTOS NO LLEGAN A UN MIVEL NACIONAL Y POR ESO PRECISAMEN_ 

TE SE PUEDEN CLASIFICAR DE FRACASOS. Y GIUIZAS DICHA TASA DEL 70%

DE LOS FRA~ASOS :EST~'sul3eSTIMADA, PORGIUE MUCHOS DE LOS PRODUCTOS

GIUE SI LoGRA~ sÚ'INT~O~UCC~ONNACIONAL, CON EL TIEMPO FRACASAN -

TAMBIEN, YA QUE SE· RETIRAN DEL MERCADO AL AÑO O MENOS DE SU LANZA 

MIE~ITO, O LUCHA~;'~E~SISTE~TEM~NTE SIN LOGRAR RESTITUIR LA INVER -.. ' .,, \·.·.· ' .... 
. l 

SION QUE ORIGINALMENTE SE'HIZO EN ELLOS "• ESTE EJEMPLO ESTA TOMA 

DO DE UNA INVESTIGACIOM EN LOS E,U. 

MUCHAS FABRICAS CUENTAN CON PRODUCTOS DEBILES GIUEFORMAN UN-

LASTRE PARA LA EMPRESA, PRODUCTOS GIUE NO TIENEN EXITO COMO SE ME~ 

CIONO ANTERIORMENTE. 121" TODO PRODUCTO CON VENTAS BAJAS Y GIUE SE 
>·· 

~IANTIENE EN LA LINEA DE PROOUCCION DE UNA EMPRESA, REPRESENTA UN-

LASTRE. SON LOS HOMBRES DE EMPRESA GIUE NO SE DAWCUENTA'.DE LA MA~ 

NITUO DE ESTE LASTRE, POR SU ATENCION A LOS, COSTOS: MAS.DIRECTOS.-
",'. 

SE MUESTRAN COMPLACIENTES MIENTRAS LOS INGRESOS, o'eRIVADOS DE ESOS 

PRODUCTOS DEBILES CUBRAN POR LO MENOS EL éosrb;'iD;i~~crci. DÉ PRODU -

CIRLOS, y GIUEDAN SATISFECHOS SI cUBREN:'.~'L: ~gaJ~Jl~';E::··~u€coi1s"í~~ F.!. 

JOS. ESTA ACTITUD HACIA LOS PROllUCT~·~ 1riEBILES. se' PARECE MUCHO A-

UN PESONAJE DE LAS OBRAS DE;'DíÚION 7RUÑYON GIUÉ DECIA : " VOY A·. 

APOSTAR A LAs CARRERlis;ÍiEicABALLos HOY. ESPERANDO POR Lo MENOS s,a 
' \ •, 

·<·.'.;.··.:., ::, 

LIR A MANO, PUES NECESITO 'i;:L DIMERO 
- : . ~--..----

. ·~- ;.::·;~_-\:·:·<~_: .·.·\ .. ·- - ' 

121 Phi lip Kotle.r; 1'~ sa1'1'i1.a programada del producto debilJ billa 
teca harvard de.adm!nistraclon de empresasJ 1973, 
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PERO SE PUEDEN CONSIDERAR ALGUNOS RAZONAMIENTOS PARA QUE ES:-

TOS PRODUCTOS NO EXITo.so.s o DEBILES SEAN RETENIDOS EN LA EMPRESA, 

COMO•.SON : . ·CON i:L'TRANSCURSO DEL TIEMPO ESTOS PRODUCTOS AUMENTAN 
-~- >' ';; •-- ·_ ,· ... . ''::'._.'_e:?°.:':'.~~;/-:.''··.'.·.~--:.>:,-<<· '.•-7-, 

SUS VENT.AS~ ;> MEJ~.RA~ ·EL' PROGRAMA· DE MERCADEO, 'SE', PUEDE :¡:>ENSAR EN-
-/-~>--~-

u~1,:\ MoDií=Ic~.cioN DÉL, PRODUCTO; PARA ELLO es· coNvÉNIENTE LLEVAR -
' «r 

LIN .CONTROL'.() ~~VI~ION DE ·L,OS ·~ROil~CT~~ PA~~ Q~~ NJ~iTRA 'MARCA·· NÓ-

TENGA U~IA CAIDA TRAGICA.~ 
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2,J LA RELACION PRODUCTO - MERCADO, 

<~> " HABRA ALGUN EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA INDUSTRIAL GUE NO -

HAYA TENIDO GUE LUCHAR CON EL PROBLEMA DE TENER GUE ESCOGER ENTRE 

GERENTES DE PRODUCTOS Y GERENTES DE MERCADO PARA RESOLVER UNA SI-

TUACION EN ESPECIAL " 

- . ,-,., 

LAS REGLAS TRADICIONALES NO SON APLICABLES CUANDO SE EXPAN -

·DEN LAS: LÜIEAs;iriEi PRci~u¿Tos. v '.PR0¿FERAN Los MERCADOS, ESTO Es EN 
~... '\ _, 

UN DILEM.A v ;,El:: AUTOR B. éHARLES·ALMES. DICE GUE LA soLUCION A E~ 
,>.:;) ~,,~ <-~'·: - 1 

Es.~ AFiLicAR uN c:a~•cEPTo~riii;11n~1HiisT1ú1cioN DÚAL PARA TENER TAN 
'.r¡·, __ ,_,;.;,:,< '! ;;·:.. '.,;-:._;; -

GERENTES riE • PRonu~:ros co'~{o 'GERENTES DE MERCADO PARA ENFRENTAR-

A LAs DIVE~;As NEcesi~ADEs:nEii,;}%e~~~i,i ·::t t4> 
, - ... ,., ,~·.-;.·',,, " 
~::~¿: .. ·._;~:~º~ ·<:·.; \.:,. •"<.' 

-- ·;· '·:.< - ~ :,-,:,.,.. .~;:;--e-.-{•,'./':..- ~,~,_;;_,-,--¡: ·• 

EN üis cUADRos i:I .Y lú: · EsiSENCILL0°'ASIGNAR UN AREA DE RES --

PONSABILIDAD AL: GERE~ITE,::vil;:~~~-~~~:·,~~~::,~~AMOS UNA RELACION DE -
~~(~.<·-- _,·~; :.'., -, ¡~'·:·\ , ~ ... 

PRODUCTO-MERCADO SEN~·:1..L~ .. p~~()'~'c:q~ti}o.a·:E~t~T~·. ÜNA GRAN PROLIFERA -

CION DE PRODÜCTci-~ÚiR'é:'ifoo;ÉN.
0

LÁs'iEMÍ:>RESAsXúillusTRIALES, GUE SE EN-
' .. .. ,>c.:··:: .x:~:>~~·-· ., ,. .. ·.,, .. -~·-"··' -~-<: .t,·_-~, - -

CUENTRAN. VENDIENDO .§~,r:~NA ::~'i'.ff~~;D.AD D
0

~:~ÉR·~.ADOS··, MUCHOS PRODUCTOS 

ES MAS CONFLICTIVA :LA ;SI~~~c'ibtí'.;;:r~~~~~~'., ESTÓSUCEDÉ. NO. EXISTE UN 

CONCURSO L IMPI o , D~:'. ~~~riG6~cf·~~~6A~-~;{~i~;i NJ·J~~: ·~I E~: 0

LO ·• GUE. SE . DÍ\'·~ 
ES UN CRUCE DE MERCA~~~,(~; ~~6~'Lc;6~ GÜE' HAC~ : MÚctlo, MAS CÓM~LEJ A -

LA TAREA DE PLANEAC~o·~\:;:~DM~:füi~T·~:Á~ioN; ·,·POR. 
0ELLO~ES~~~C~M~NDÁ ·._ 

BLE esTABLECER LA ilD~1i~1i's"rRAció~i .nüAL puE MÉNcioNÁsMios.A~1TERioR-
- )· ,,_ ;; ... ', ~';_. '.' ~:·-~ 

MENTE. ( VER CUAD.~O-:Iv·•'1{' 

(J)' (41 

'· .. ._:{:·· '.«.' - ' -, .. < 

B. Charles Am~s(:~.I di iema de la adm'inistraci6n producto
mercado, blbl ioteca ·iiarlÍard de admi,n.istracicn de empresas 
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AlEXISTIR ESTE TIPO DE slTuAcioN, sI·LAs DECISIONES SE TOE, 

NAN A. LOS GERENTES: DE PRODUCTOS, CADA UNO DE ELLOS TENDRA LA RE§. 
' -~ ' . ' . -

PONSABILIDAD DE,,SU¡ÁRIO~ .v/sÚLINEA DE PRODUCTOS, POR LO GlUE DES

CONOCERA ~os npcis•híÉ "1eRcAn·a·s Gll.n~··E:x:iSTEN~ Lo MisMo sucEDE sI-
- ,.,, , .. 

EL·.GIUE· ToM~RF LA,iD.Epi~xol'l:Fu~k¡.¡:EL ;d~~ENTE· DE MERCADos, soLo sE-
·., _;-;: ~~- ~·12 - ·'.,.'í• 

INcL rNARIA· PaR· su AREA .v l'lo're~1DRA ·EL· suFICIENTE coNocIMIENTo DE 
,. '.~~ ,>:· .;:?:; .. ·. \'_,::-.,.,, .. ·.'- ·:, .. '. : .. , -.- :·. . ": '·_ 

LAS l.INEAS DE:· PRODUCTOS' GIUE LA COMPANIA MANEJA, POR LO CONSI 
! ... :,'-'•.' -. 

GUIENTE U~Ac ~~oi.'óI~IAcioN E I~ITECl~ACION DE DICHOS GERENTES DARA -
,º'. ·----:- __ ,-_,., ... 

DECISIO~IES MAS ACERTADAS. A ESTO SE LE CONOCE COMO ADMINISTRA -

CION DUAL. 
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CUADRO 1 

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

P R O O U C T O 

º .
.. ·· 

c 

-

M E R C A O O 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN - 27 -



CUADRO 11 

LOS GERENTES DE MERcil"oo SON LOS MAS 1NO1 CADOS CUANDO UN SOLO 
,'" . ",_, .·, . 

PRODUCTO FLUYE. A MUCHOS MERCADOS. 

P R O D U C T O MERCADO 

/ 
// 

/ 

/ 

º
,,,/·/"" 

::···-~- ~-----------·------1 
2 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

L~ __ __¡ 
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CUADRO 111 

NINGUNO DE LOS DOS ENFOQUES ANTERIORES ES ADECUADO CUANDO 
LOS PRODUCTOS Y LOS MERCADOS SÉ CRUZAN, 

PRODUCTO M E R C A D O 



ES FUNDAMEMTAL EL CONSIDERAR A QUE.MERCADO VAMOS.A PENETRAR 

CON NUESTROS PRODUCTOS Y LA DUALIDAD MENCIONADA ANTERIORMENTE E.Ji 

TRE EL DEPARTAMENTO O GERENCIA.DE PRODUCTO;Y L~:ÓE-MERCADo; .. ES -
,-.. ; 

MUY IMPORTANTE YA GIUE EL PRODUCTO DEBE'ESTAR'ENFÓCAIÍO A'Ui\(ME~C_!! 
' •;o::>~;'.-','..-: ~-"-~ 

DO ESPECIFICO y A su VEZ LA MARCA DEL.PRODUCTO R.~FLEJADÁ HACIA -

DICHO MERCADO, EL EJEMPLO ~1eNcroNADo DE LÁ FO~D~·ANTER;OR~~~rfii.!- • 
· .. ,:~- ,.¡·· ::..·_-_,. ·;·~:.,;,>-;:.')' .. . -:-·:."'·;·~:·'.· , 

TA l:NFOCADO A UN MERCADO ESPECIFICO, MARéÁDa :'coN uN :s-rilrus Al.To; 

Y LA M.ARCA DEL PRODUCTO SE ENCUENTRA TAMBIEN, RELÁCIONÁDA O ENFO'"'. 

CADA A DICHO STATUS. 

EN ESTA PARTE TAMBIEN ENTRA LA PROPAGÁ~u)'Á EN LA PUBLICIDAD-. 

Y COMO DEBE IR ENFOCADA HACIA EL MERCADO,· SlN:~~BARGO ESTE PUNTO 

SERA TRATADO NAS ADELANTE. 

, ', 

LO IMPORTANTE AGIUI ES GIUE TANTO Ei~· PRoDu.¡::To, coMo LA MARCA-

v LA PUBLICIDAD SE MUEVEN EN UN SEGMENTO ESPECIFICO DEL MERCADO, 

ASI POR EJEMPLO LAS TIENDAS•MILA~~ ¡~~ h~Df~ANA u~ MERCADO DE --
.<.• _;·:¡ :· .. ~~t'--,' .,, 

CONSUttO POPUl,.AR '( LAS MÁRCAS iGiUE';ESTA 'r':iE~lDA VENDE SON DE BAJO -
:·/:. ; ': :- ~- e::'.'-, > .·.': "'/ '" 

COSTO. 
\" ;_ . '.}:; :·::: ::r,:_::: 

,., -< r;i,'.· \)~.: • 

·~\~ .:: .. /'·.: .·. ,· ' ---~\::: ¡'~~-,: ·.·.·.~.·.··.: .• ·.·,;·,,··.·' , 

SIN E~IBARGO EXISTEN ÓTRAS fiE~lDAS,i ~1AS ·PRESTIGIADAS lilUE TIE
\'-· 

tlEM UN SEGMENTO DEL, NERCÍú1'0'. DE ~lAS ÁLTCÍS RECURSOS y VENDE MARCAS 

DE DISE"NADOF:ES EXCLUSIVOS :·¿O~I~ : GIV,ENCHI' PIERRE CARDIN, CRIS -

TJ•'N O!OR, ETC. 
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SIEMP.RE EXISTIRA,UNA,INTERRELACION DEL PRODÜCTO Y EL MERCA

DO Y ESTO VA A DEPENDER DEL ENFOGUE GUE SE LES GUIERA DAR A LOS-

DOS, ESTO ES EL PRODUCTO GlUE SE FABRICA SIEMPRE TENDRA UN MER

CADO ESPECIFICO , LO H;POR~l\NT~ ~S SABER INCLINARLO A ESTE Y NO-

CONFUNDIRNOS. POR OTRO LADO CADA MERCADO TIENE DIVERSAS NECESI-

DADES Y EXIGENCIAS GUE SE DEBEN CUBRIR CON LA CALIDAD, PRECIO, -

PRESENTACION y SERVI'crn DEL PRODUCTO, y DE ESTA MANERA NOS MAN -
. '1 

TENDREMOS CON UN BUENiPRESTIGIO DENTRO DE NUESTRO MERCADO. 
. -.:··y~' ,~· .. -.. ' '·-·, - : ':- ' 

ES POR LO .ANTERIO~.DE VITAL IMPORTANCIA IDENTIFICAR HACIA -

GlUE MERCADO SE DIR,IGE~Í ~ÚEST~OS p~~riucTOS' y CUALES VAN A SER 

ES MERCADO : 

(8)" MERCADO·. 
•,,' 

ES EL LUGÁR 6'.rie¡;¡¡;oÚiN'.iioNDE SE UNEN LAS FUER 
'~;:, ,· "'-l 

ZAS '.DE LA DEMANDA; CON LAS' FUERZAS DE LA OFERTA P.fr 
,_-,.-;: .,< -

RA ESTABLEéER UN PR~cld'; EN OTRAS PALABRAS, Los-

LUGARES ,o LOS TIEMPOS EN DONDE SE REALIZA EL IN -

TERCAMBIO "coM~~c;~L; UN MERCADO TAMBIEN PUED6 --

SER UNA REGION •,DENTRO DE LA CUAL ENCUENTRA FAVOR

UN ·PRODUCTO,: PO~ ,EJEMPLO: DETERMINADO NUMERO DE -

PERSONAS·GUE.SUFREN CIERTA ENFERMEDAD Y POR LO 

TANTO SON'~¡_ MERCADO DE UNA MEDICINA ESPECIAL. 

TAMBIENPUEDE'.SIGNIFICAR CIERTA EPOCA DEL Alilo co-

MO SERIA E[~;MERCADO PARA LOS ARTICULO$ DE PRIMAVg 
"· 

RA. FIN~L~~~l;E PUEDE SER UNA COMBINACION DE TO -

DOS 
;:'>'··. :·;/·i''•l\'"'i'· 

E Sr os· CCJNClú>T"oS •. 
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EL MERCADO SE PUEDE DIVIDIR; EN DOS PARTES.: 

' ·.--- . 

MERCADO DEL· P~ODUCTOR 

MERCADO DEL CONSUMIDOR 

MERCADO DEL PRODUCTOR • SERA AQUEL EN EL CUAL SE ADQUIERAN 

LOS BIENES Y/O SERVICIOS PARA TRANSFORMARLOS O REVENDERLOS, 

-: - ·.,_. : 

MERCADO DEL CONSUMIDOR, SERAN TODAS~·AGIÚELLAS PERSONAS 61UE AD -
' : .·,, ,· . ;~ - - ' .. . : ... 

QUIERAN BIENES Y/O SERVICIOS .PARA; EL CONSUMO PROPIO O EL DE --

SUS FAMILIARES, 

(9) "EL MERCADO ES UN DISPOSirIVO NOTABLE POR.~~DIO D~L CUAL--.. , - ' - ... - ' ': ., -

LOS CONSUMIDORES .MAXÚIIZANSU~ATISFACCIONIGUALANDO SUSDESEOS -

CON LAS ALTERNATIVAS DISPCÍ~mL~~~} ¡,~k·~sio ~~ LOS ~;E~CA~OS SE -

BUSCA OFRECER LOS·ARTICULOS QUE SATISFAGAN.ESTE E61Ull.IBRI(), 

(9l Weldon J.Taylor; mercadotecnia un enfoque integrador; mexico 
1980. 
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2.4 EL CICLO VITAL DEL PRODUCTO BASE DE ESTRATEGIA DE MARCA. 

EN LO TOCANTE AL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO, ES DE FUNDA-

MENTAL IMPORTANCIA TANTO EL CONOCERLO COMO EL APROVECHARLO Y LA -

MAYORIA DE LOS EMP~ESARIOS Y EJECUTIVOS SE ENCUENTRAN FAMILIARIZfr 

DOS CON ES.TE CI.CLO,i PERO ESTO DISTA' MUCHO DE GIUE ESTE SEA APROVE

CHADO POSITIVAMENTE. EN UNA.ENCUESTA REALIZADA POR THEODORE 
'' '·' .. ;. . · .. -·_. 

LEVITTENi"RE,EJECUTIVOS DEªES~E,,TIP0 1 NO ENCONTRO ALGUNO GIUE UTI-, . . .... ·,>,·.; 

LIZARA DE MANERA ·EsTRATEGI.CA :nxcHÓ CONCEPTO, y ERAN MUY POCOS LOS 
·. , ' . ' ;"Y-f'.:c: ~-~~;}~ }Í~f)· 

GIUE LO. UTILIZABAN' ·f11{/1J~IA:;.FORMA' TACTICA, POR LO GIUE PUEDE 
.. ~ ' ·, :·<·_:,_, !~~-::_;.> \~_-;'~-~o:-t:•.; '·"''.;:y __ , 

VISUALIZARSE EL ERROR EN EIY;GitJe 'INCÚRREN ÉSTOS .EJECUTIVOS GIUE NO-
.:\~ - . ;,¡ ~~:-,.\·)~~ . 

APROVECHAN TAN VITAL HÉ:RRMiIENTÁ.DE PLANEACloN. · 

PODEMOS DECIR GIUE ESTE CICLO.ES.BASICO PARA EL CONOCIMIENTO-

DE ACTUACION EN EL .MERCADO DE NUESTROS PRODUCTOS Y COMO LOGRAR 

GlUE ESTOS SE MANTENGAN DENTRO DEL MERCADO Y NO CAIGAN 1 O ENCON -

TRAR ESTRATEGIAS GIUE HAGAN GIUE ESTE VUELVA A TOMAR AUGE O GIUE RE-

CICLE, PERO ESTO SOLO PUEDE SER LOGRADO CONOCIENDO EL CICLO DE V.!, 

DA GIUE NUESTRO PRODUCTÓ TIENE Y APROVECHANDOLO EN LOS MOMENTOS DE 

DECADENCIA DEL MERCADO. 



( 10) 

ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

ETAPA 1. DESARROLLO .DEL.· MERCADO. 

/:,·'·, - . t·, 

ENESTA FASE¡.ES,EN LA.CUAL EL PRODUCTO INGRESA EN-. 
'{' 

EL MERCADO'; Y;ANTES¡DE;QUE EXISTA UNA DEMANDA POTEN 

cIAL EN E~re,{t~~·vE:~l"TAs DEL PRODUCTO soN EscAsAs v 

,,: 
ETAPA 2. CRECÚIIENTO 'DEL MERCADO.; 

'~)' 

EN ESTA· ETAPA.· YA, EXISTE ~IAYOR DEMANDA Y EL TAMAÑO 

DEL MERCADO·AUMENTA' RAPIDAMENTE, ETAPA TAMBIEN LLAMADA 

DE DESPEGUE. 

ETAPA 3. MADUREZ DEL MERCADO. 

LA DEMANDA LLEGA A UNA ETAPA DENIVELACION Y POR -

LO GENERAL NO CRECE MAS. 

ETAPA 4. DECADENCIA DEL MERCADO. 

EL PRODUCTO COMIENZA A NO SER ATRACTIVO PARA LOS -

CONSUMIDORES, Y POR ESTO LAS VENTAS COMIENZAN A DISMI-

NUIR. " ( VER CUADRO V l 

(10) Theodore Levitt1 aproveche el ciclo de vida del producto! -
biblioteca harvard de adminlstracion de empresas¡ 1981 
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CUADRO V 

VOLUMEN DE VENTAS 
INDICE:EN MILES DE DOLARES ) 

20 

15 

10 

5 

/' 
/ 

I 
l 

Í 
I 

I 

,/ 

L ETAPA 1 ___ .,. _____ _ ETAPA 2 ETAPA 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

"•· ........... ..,, .. . 
----~ 

-.. ~ 

3 ETAPA 
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PERO COMO APROVECHAR POSITIVAMENTE ESTE CICLO. 

PREGUNTA ;GUE PciCAS COMPAÑIAS.SE HAN HECHO Y HAN SACADO 

ADELANTE. Y PA~¡ HAC,ER M~~ cLA~~; ESTA PREMISA VEREMOS Lo GAUE HAN-
;··. 

HECHO ALGUNAS DE ESTAS COl~PAÑIAS GIUE SI LE HAN DADO APROVECHAMIE~ 

TO AL CICLO;· 

(l(l "'.LA PLA~IFICACI6N INICIAL DEBE DIRIGIRSE HACIA LA EXTENSIO~ 

O ALARGAMIEN~O ,riE LA VIDA ~EL p~ODUCTO. 'EN ESTA IDEA· DE PLANIFI -

CAR. DE AN~E~A~m~·ÁL CA~lZAMIENTo VERDADERO DE uN NUEVO PRODUCTO PA-

RA PODER <TOMAR ~ACCIONÉS ESPECIFICAS EN MOMENTOS POSTERIORE.S DE. SU 

CICLO VITA;_·:::.Accr0~1Es IDEADAS PARA SOSTENER su CRECIMIENTO y LU

CRATÚ'IDAD ~"E((cUAL NOS PARECE QUE POSEE MAYOR POTENCÍAL co~io 
-·-,v .• 

INSTRUMENTO.DE ESTRATEGIA A LARGO PLAZO PARA LOS PRODUCTOS • 

. VIDA DEL ·~iÁILON, 

LA HISTORIA DEL NAILON SIRVE PARA MOSTRARNOS COMO ES POSIBLE 

GIUE FUMCIONE ESTO RESPECTO A UN PRODUCTO. LA FORMA EN GIUE LAS --

VENTAS EXPLOSIVAS DEL NAILON HAN SIDO SOSTENIDAS, PROLONGADAS Y -

ALARGADAS, NOS PUEDEN SERVIR DE MODELO PARA OTROS PRODUCTOS. 

LO QUE HA OCURRIDO RESPECTO ALcNAILON TAL VEZ NO HA SIDO DE . ' . '' 

L IBERADAMENTE PLANIFICADO . DESDÉ :.EL. i~iib'Io~ <peRO. LOS RESULTA DOS -

HAN SIDO IGUALES A LOS QUE SE HUB.I,SEl·l · ÓB';.EN¡DO SI LO HUBIERAN -

PLANEADO. 

(!1l OB, CIT. (10l 
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LOS PRIMEROS USOS ~· FINALES" DEL NAILON FUERON PRIMORDIAL -
•' ., ·- .. ' - ·. ·' 

MENTE mLITAREs.-. PÁRÁCAIDAS;:. HILOS, SOGAS. DESPUES VINO LA PEN!, 
'.'.:' 

TRACION IieLN~'.I~a~IE~•.eC ~iERCADO DÉ Los TEGIDos CIRCULARES, y su 
. ").:.:':·~:;·~g~· .:::: -~~,-}¡~, .-'/ . · .. ·-· ·. ' 

DENOMINACION CONSECUENTE ;DE;LA;•:INDUSTRIA DE LAS MEDIAS DE DAMA, -

1

MERCADÓ E~l:'~1.;:'CJ~·éhJ~i~~RlJ~~6·~2 TIPO DE CURVAS DE CRECIMIENTO -

Y DE,UTILIDA~~·~·~o\TENIDAMENTE CRECIENTE, SUEÑO DE TODO EJECUTI

VO, EST~S 2~~~l~·~~t~;;z~~ON A ~!VELARSE AL CABO DE ALGUNOS AÑOS, 
',.: <, - .• 

PERO.ANTES DE ,DICHANIVELACIONFUERA MUY NOTABLE YA LA DU PONT -

HABI;{ DES~~~~LL;ADO ~IEDIDAS IDEALES PARA REVITALIZAR LAS VENTAS Y 

LAS UTILIDADES. LA EMPRESA TOMO VARIAS MEDIDAs¡··:To.DAS LAS CUA -
',\.,, 

LES APARECEN GRAFICAMENTE EN EL CUADRO VI, .EN ESTÉ CUADRO Y EN -
'; .: ··,.·.·· -

LA EXPLICACION QUE SIGUE SE HAN TOMADO ALGUNAS.LIBÉRTADES CON --

LOS HECHOS REALES .DE LA .. SITUACION•DEL NAILON, A FIN DE GIUE SIR -
~; -

VAN PARA SUBRAYAR MEJOR Lós''.PUNTOS GIUE GIUEREMOS ESTABLECER, PERO 
'> - :'>.:·· ·:,:_.~:.·-' ... >·-.· _'. 

NO SE HA TONADO LIBERTAD;~LGUNA CON LOS REQUISITOS INICIALES DE-

LA ESTRATEGIA DE ~os~~ciiucT~S. 

EL PUNTO 11 
. A 11 DEL CUADRO VI MUESTRA EL PUNTO HIPOTETICO AL . . . 

CUAL LA CURVA DEL NAILoN/ÍGIUE HASTA ESE MOMENTO DOMINABA LAS ME-

DIAS FE~IENINAS 1 COMENZABA A NIVELARSE. SI NO SE HUBIERA HECHO-

NADA MAS, LA CURVA.DE.VENTAS HUBIERA SEGUIDO A Lo LARGO DEL IND_! 

CE NIVELADO QUE INDICA LA·'·L~NEA; DE PUNTOS EN EL PUNTO "A" 1 PUNTO 

GIUE TAMBIEN ES EL HlPOTETICO EN EL CUAL SE HICIERON LOS PRIMEROS 

ESFUERZOS SISTEMATICOS PARA PROLONGAR LA VIDA DEL PRODUCTO, LO-

GIUE HIZO LA DU PONT EN EFECTO FUE TOMAR CIERTAS MEDIDAS GIUE EMP~ 
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JARON LAS VENTAS DE MED,IAS HACIA ARRIBA EN VEZ DE DEJARLAS SE -

GUIR LA TENDENCIA G!UE'HAeRIA IMPLICADO SU EXTENSION A LOS PUNTOS 

DE LA CURIJA E;~LEL PUNTO."A''.I EN ESTE PUNTO, LA ACCION Ne 1 EMPUJO 

H~CIA ºRPIBA ~t~~A. cUiv~:GIJ~· ~E OTRA MANERA SE HABRIA CONSERVADO A 

NIVEL, 

_:·: ·_';., " .1 .. ;;~·;:'·-> -,. 
EM LOS f".U~IT,os¡;;s;c; y D" FUERON TOMADAS MAS MEDIDAS PARA ' . i . 

AUMENTAR LAS VENTAS y. LAS UTILIDADES ( Nc.2, Nc.3,Nc 4,· ETC.>, -
.. 

CUALES FUERON ESTAS ~ÍEJiIDAS ? O, MAS UTILMENTE, CUAL ERA,SU CON-

TENIDO ESTRATE~l°CO:? ~lJ~ ~RATABA 'DE LOGRAR ? • 'COMPRENDIE~~N ES -

TRATEGIAS QUE TRATARON D~, EX°F~NSIO:~iAR···LA~'.vÉ~TA~· POR CUA~RO 'RU -

TAS DIFERENTES : 

1.- LA PROMOCION•DE,UN USO MAS FRE6UENTE DEL PRODU¿TO-

ENTRE SUS USUARIOS 

2. - EL DESAR.ROLL.o DE usos'. MAS VARIADO~, DEL PRODUCTO EN 

TRE LOS USUARI.OS ACTUALES~ 

3.- LA CREACION DE USUARIOS NUEVOS PARA EL PRODUCTO, -

MEDIANTE LA EXPANSION DEL MERCADO, 

4.- EL DESARROLLO DE USOS NUEVOS PARA EL MATERIAL BAS_!. 

co. 
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CUADRO VI 

VENTA EN MILES DE 
DOLARES 

No. 1 

.... ~.:, :, .. ,. ,, ,rf /' .,.., 

l ,;;.;l•:t,'•. 

u ·. ""\]? QQ'.:"f:·'"'·( 
.... : . '-•' 

L ... ···--·~·· .. -·---..... 

/~-----

~---- B 

A 

A íl O S 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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USO MAS FRECUENTE. 

LOS ESTUDIOS DE LA DU PONT HABIAN DEMOSTRADO QUE LA TENDE~ 

CIA A QUE LAS.·.MUJERES ANDUVIESEN -~ CON;LAS: ~IERNAS DESNUDAS. " ES 

TABA AUMENT·A~\Jo.cr'E~{A ~oit-lci.llrn · CÓN~·LA ;E~D~NCIA HACIA LAS· FOR-

MAS. DEVIDA:.ME,~o-~\F;R~;~2E~{¡.Eé!'.~~i:Ho/DE.QÚE; .CADA VE~--M~S, LOS -

:iovENEs t>lo··cciN~i;~~RieA~;-i ... ~¡ecEs2~~ii;~ºi:1Ai.::i· ~iJELAs DAMAs usA -

RAN MEDI~s/:- ~"'.~~~,~~i-~".~'. ~iLE~"H;~~LÁ'~~~s: R~;~ERA~- CONO • NECESI 

· :~:z:;:~~~~t~~!M~ti~~~:%,~~j:~~f ~f •:i::::,::::,:::::"T'~ 
¡ ¡;"{».;·."',~ 11>""" . ) J 

GIUE HABRIA sIDo~Dii=:icI1.:-'r suMÍINENTE:cosTosA; PERo cLARANENTE --

. QUE SI HABRIA b"ú~ÍPLIDO LA EST~AT~i~~;'DE.PROMOVER EL uso MAS FRE

CUENTE ENT~E L~S-USUARIOS ACTUALES, COMO MEDIO PARA PROLONGAR LA 

VIDA DEL PRODUCTO; 

USO VARIADO. 

PARALA.DU PONT 1 ESTA ESTRATEGIA TOMOLA FORMA DE ESFUERZO

POR PROMOVER LA .- ELEGANCIA DE MODA • DE LAS MEDIAS A TINTES, Y-
·: ~~>.::.:·.~.·~· .. ::>· 

POSTERIORMENTE DE LAS NEDIAS CON PATRONES Y TEXTURAS MUY VISI 
~.:.: .. · .. : .. ;' •. ·";'·: .- . 

BLES, LA'.•IDEA ERA QUE CADA MUJER AUMENTASE SU INVENTARIO DE ME-
/;. ·;:\-. · ... · .·:,·-· ,:,:. . . . . 

,DIAS-ENiCCÍNTRAPOSICION A LOGRAR QUE LA EMPRESA QUEDARA OBSOLES -

CENTE E~I EL' CONCEPTO DE LAS MEDIAS COMO FACTOR DE LA MODA, QUE -

NO SE VERA-MAS QUE EN UNA GAMA ESTRECHA DE TINTES CAFES CLAROS -

: Y: ROSADOS. LA INTENCION ERA CONVERTIR LAS MEDIAS, COMO ACCE 

SORIOS " NEUTRAL " 1 EN INGREDIENTE CENTRAL DE LA MODA, CON COLOR 

Y DISElilO IDONEO PARA CADA VESTIDO QUE CONTUVIESE EL GUARDARROPA-

DE LA DAMA. 
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CON ESTO NO SOLO SE LOGRARÍA, AU~ÍENTAR LAS VENTAS AL EXPAN -
_>·;; - -.~; >-'._/:. '.-

SIONAR LOS GUARDARROPAS DE MEDIAS DE.LAS DAMAS Y LOS INVENTARIOS 
; ·: .. ,,-,-,,, ,·- ·,' 

DE LAS TIENDAS, SINO GIUE ,TAMBIEN:ABRIRIA'LA:'PUERTA AL SISTEMA DE 

OBSOLESCENCIA A~IUAL DE· cciLORESLbE(¿~~;:VE~TIDOS FEMENINOS. ADE -
\ ·. ' ·:. ·····, :: \~i/::·t·j~ _',~1-i;-~ 

MAS EL USO DEL .COLOR f LOS PATRCÍNESiPARA ENFOCAR LA ATENCION EN-
·,.~·-···c '¡',_';;" 

LA PIERNA, AYUDARII\ A nErliNE~· i:::~·,:n&'élinENCIA DE LA PIERNA coMo -

ELEMENTO. DEL ATRACT\~y~ ,SEXlJ~t,·;~J,TENp~~~'.~A ,·QUE HABIAN DESCUBIERTO

ALGUNOS INVESTÍGADDRES; ~ 'Qü~ ,\·~LEciA~AN, PERJUDICABA A LAS VEN

TAS DE MEDIAS. 

NUEVOS USUARIOS, 

PARA CREARiUSUARIOS NUEVOS DE.MEDIAS·DE NAILON, SE PODRIA -

HABER TRAiADO D,f LEGITIMIZAR LA NECESIDAD. DE QUE LAS PERSONAS DE

EXTREMA J~¿E~TÜD ~.~~RA~ ME¡lIASI ·.PERO .. ESTO HUBIERA EXIGIDO PUBLICI 
. - ·- ' .. 

DAD! RELACI~~ESPU~LICAS Y MERCADEO DE•t.;IDERES. JUVENILES DE LA S.Q 

CIEDAD Y LA'MODA. 

NUEVOS USOS,' . 

ESTA .TACTICA. HA DADO MUCHOS TRIUNFOS AL NAILON 1 LOS USOS 

NUEVOS H~~I ·srno' MlJY DIVERSOS' DESDE TIPOS VARIADOS DE MEDIAS y 

CALCETINES." /A~'.ü~!ABL~S /'.; O :APLICACIONES NUEVAS TALES COMO AL -

FOMBRAS: LLAMTA~¡; CClJI~·E·~ y ARTICULOS SIMILARES l. EN REALIDAD SI 

NO SE 'HUBIE~~N ±JE~DO M~i~ !NOVACIONES DEL PRODUCTO PARA CREAR 

. ' 
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, TESIS CON 
¡ FALLA DE ORIGEN 

APLICACIONES SO.BREPUESTAS A LAS. ORIGINALES EN MATERIALES MILITA -

RES Y TEJIDOS C.IR,C~LARES; EL CONSUMO DEL NAILON EN EL AÑO DE 1962 

HUBIERA ALCANz~najíN:~Iví::c DE SATURACI.~N APROXIMADAMENTE DE so --
-;,, 

~IILLONES:DE LIBRAS'/ÁNUALES •• 
~·: ··;; ·-' ;· ,-:,,, 

PERo ~~>vE~riE·ri~T.ENERSE A.HI/;.EJll.1962 EL coNsuMo soBREPAso -
,· ·:s~·.'·; > . ._. .. \:: -

LA CIFRA. nrú'sQ'o;~frl:Lo~IESiDE\LÚiRAS>sI'; NÓ HUBIESE SIDO POR LA 
~>_. :~:;";.;: ,- :::'; .,.._, --..~-i':/ ". ~''.. --··:[ 

CREACION DE'.Us0s 1 ~1ÚEVOS P0

ARA:.Eii:MisMÓ;MATERIAL BASICO USOS TALES-

COMCl ;EJIDJJ··~~ .. ~~;an·h~~"~~/'~l~l~':;t~'~'.~~ii~·~.P~RA LLANTAS EN 1948, -

ESTAMBRES. cON. i~xTú0RA iiEJ/l 9ss, .~~~xM=~~¡.·~AR~ ALFOMBRAS; EN i1959' -
- ~r :~;':· ~':..\:·' -;<:" ·:;:i~~,-, ~, . .,.·· :f:;·.· '.i-' .~-;~ n, ~;~:F, ·,:~-.(.(.: ·-- ,,;•::·'¡ 

Y oTROs DESPUES , EL NAiCow~ioSf.júáiERl\,0IiiE:1üno;u~11\:cuRIÍA'DE CON-

SUMO. TAN ESPECTACULAR.· .··AL i~~R~~E~:~ ... ~~~:1 D~~E~~i~.·t~T~fAS.~J~IERA-
_v,.· .··¡.¡:};:.:_,.:-,·; ·_: ;'~>.: -- ;.,~•: 

AGOTADO sus MERCADOS EXISTENTES·,;,wuaIERA.SI~O;E~PUJADO;A;LÁ DECA'.'" . 
. \ "', --~·::, ·---· .,.-·.·: '. 

DENCIA PoR MATERIALES coMPEnTivcis:. •LI\ 'susGluEDA s1s-í~~Ancii .DE -
. .., .... , .... '±·,,_·······.-·> '" ... - . - . 

USOS NUEVOS Y MEJORADOS DE MATERIAL BASl~';j;'F
1

lJ~1,LCl~UE ~~OL~~GO LA 

VIDA DEL PRODUCTO. 



CAPITULO 111 

LA CONDUCTA DEL CONSU.MIDOR ANTE 

LA MARCA. 



CAPITULO III: LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR ANTE LA MARCA, 

3. 1 EL MERCADO DEL CCJNSU~IIIJOR: 

MERCADO ''DE ,;CONSUMO; ES ·AQUEL .GIUE ESTA REPRESENTADO POR 

PERSONAS "co~I 'L,{NECESÚ!AD 'D,E' ADGIUI;~~R BIENE~ y /O SERVICIOS PARA -
'.,,'; ... ·.¡,.e .,..-. "' . ''.i''i 

,,,.,,.. "<'.•.:;:·;--... ,>. ' 

EL CONSUMO PROPIO O EL DE SU FAMILIA.·. -"'. :, ~ ''. ' t; · .. _,.,, ~ /:.~·~·.·~· . . · 
DENTRO;DE'.'Esrg¡;¡;¡~RCADO''inii'coNSUMO. HAY .GIUE SATISFACER DICHAS-

NECESIDA~-~~;{,'f>§R~··~k MLIY,)lif'.ICiL•p9~o~k~··ESTAS Y LOS GUSTOS DE --

. .':\''':('. ;. :-. ., ....... ·;:,;·;·"'·"'- ;;,; •·'''· ·; 

CADA FAMILIA·; SE•PUEDE•APRENDER'MUCHO!SOBRE LOS GRUPOS, Y POR ---
-,,.- '• ;~''<' ~;¡~\; {;:0' 

ENDE PRODUCIR ARTICULOS QUE SÁTÍSfAGAN LAS NECESIDADES O DESEOS -
. '' ' ,: ",,·_~ 1::;~::: \• 

ESPECIFICOS; . < 1 l "ALGUNOS FABRICAMTES.'iHAN COMETIDO EL ERROR DE 

SUPONER GIUE PUEDEN VENDER SUS PRODUCTOS A CUALGIUIER PERSONA", 

ES POR ESO GIUE KOTHLE_R'HAcÉ, Ui'ÍI\ DISTINCION DE ALGUNOS ASPEC

TOS OUE INFLUYEN EN LAS DESICIONES DE COMPRA, 

ESTOS ASPECTps. SON·,:': 

1. CULTURA; 

LA CULTURA ES PARTE FUNDAMENTAL DE SER-
~ ·:' .. ":··,'·:.: - .. : . ' 

CONSIDERADA DENTRO DE NUESTRO MERCADO DE CONSUMO, YA GIUE ES UNA -

DE LAS INFLUENCIAS GIUE'NAS. AFECTAN AL HOMBRE. ESTE TIENDE A ASIM.!_ 

LAR LOS HABI.TOS CULTLIRA,LES· Y TRANSMITIRLOS DE GENERACION EN GENE-

RACION. 

, .2. SUBCLlLTÚR~S'; 
"<·.;:.,·.·.~·.._. ,:'.• 

; :~ ;, ;.:':':);·i?':¡,,; TAMBIEN ES IMPORTANTE CONSIDERAR GIUE-

AL EXISTIR GRUPOS;SÓCIALES l'IAYORES LA GENTE YA NO MANTIENE LA Ml,2_ 
~ ' ;";·:,·:;; .·: --. ·:-:·.-. ·:.·~;.·:,--· e 

'• ~ :;\; \"' ,- ' ' e,_, 

<ll Phlllp ¡,c;1;l)1'e~i·'/dir~c~Ion de mercadolecnial editorial diana! 
segu'nda'ediclorÍI méxicc 1982. 
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MA. RELACION PERSONAL, C0~10 .SUCEDE .EN LAS GRANDES CIUDADES ~· EN B.tl 

SE A ESTO PIERDE SU HOMOGENEIDAD LA CULTURA Y SE FUSIONAN VARIAS

CUL TURAS EN UN SOLO ENT~ scidi~L·: ES POR ELLO GIUE DECIMOS GIUE UNA

SlJBCUL TURA ;IA~E A: RAi
1

z DE E~~~·:FE~b~[~~o. 
1:"·: k ',_'" ,;;~~·,' 

.,, 'cL'ASES s.o~~ÁLE~·· .•.. :.· l 
- ,o:';, 

\ \ S· ·:;i /. ;.'EXISTEN TRES CRITERIOS BASICOS 

8UE SIRVEN PARA DELIMITAR· LA ESTRATITIFICACION GIUE SON:LA RIGIUEZA 

EL TALENTO Y ~L PODER;' 
:.~;·.:··'):.;t ,.·;\ 

CON ESTE CRITERIO PODE~IOS '.H~~E~i~IE~cI6N DE TRES TIPOS DE -

CLASES PAPA EJEMPLIFICAR coMo AcTJA~i'Cos'.oI~~REN~Es GRuPos socIA-
-,--;:_.: 'r o<:'\:-;-,-."-'. 

LES DEPENDIENDO EN CUAL DE LOS. NIVELEs';"se:_ENC~~NTRA:' ,, 
' •. __ ,·)_e 

LA COMPETENC r A PROFESIONAL; · PREFIE~~~l.~.SI~~~~O~,\cÁROr.~E • CATEOORIA 

SOCIAL y FRECUENTEMENTE MUESrnA~I G~~TOó ';REAC''.o)i'~1o}REAL, POR EL -

TEATRO Y LAS ARTES, 

LOS MIEMBROS DE LA CLASE MEDÍÁ:ÍNFERIOR MANIFIESTAN PREFERE.!!!. 
' .\ '''.";'' 

CIAS POP. LA P.ESPE{Anrt.riiA~~; Los AHORROS, LA EDUCACION SUPERIOR Y-
\'-,",\~ 

EL BUEN ORDEN· nE:. c11 úsi:\; 
" .. •·: 

~>-i; 

LOS ~1ie~tEROs:.nri LÁ CLASE BAJA SUPERIOR PROCURAN ADAPTARSE A-
... ., ·,.·.-_ ·' 

LA MARCHA DE'LAS COSÁS. 

'!, .GRUPOS ·DE REFERENCIA. 

ESTOS GRUPOS CONFORMAN GRAN I.t!_ 

POP.T'INCIA PARA NUESTRO ESTUDIO, YA G!UE SON AQUELLOS CON LOS GIUE 

EL INDIVIDUO SE IDENTIFICA Y A LOS CUALES ASPIRA. 
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5, GRUPOS DE CONVIVENCIA. 

-A ESTOS SE LESCONOCE.TAMBIEN-

CON EL NOMBRE DE PEGIUENAS SOCIEDADES,.'•EN VIRTUD DE GIUE SON AGIUE -

LLOS EN L~S €u¡LES:~º~!ÍIIVE 'EL rnriiC
0

IDU~¡ -c~~~' s6~1:_·¿ FAMILIA, 

AMIGos·· •I~r~IMos; • .'~~c:;~1os~ · coMPAÑERos ·D_e,¡TRAB~J,ó .-~T~_~: 
ESTOS. GRUPOS SON' AGIUELLÓS GILÍE-· ÉJERCE~fL'A' MA'Í'OR'. INFLÜENCIA EN 

-·-···1'i·,. -··· ;<·::>.--.':.·~.' ).:-·: . . -. : 
LOS GUSTOS Y OP.ÚUONES- DE LAS PERSCJNAS;: ESTO A QUEDADO DEMOSTRADO 

' ,_1 - :;.<~.:;: 

EN UNA'PORCION DE EXP~RIMENTOS PSicpsocIALEs; 

6. LÁ • FMII_LIA. 

ESTA ES._ L:A GIUE DESEMPElilA EL PAPEL 

PRINCIPAL ENTRE LOS GRUPOS DE CONVIVENCIA DEL: INDIVIDUO, ES EN-

EL SENO DE LA FAMILIA DONDE EL HOMBRE ADGIUIERE SUS ACTITUDES HA -

CIA TODOS LOS ASPECTOS SOCIALES. 
·' 

7. LA PERSONA. 

L:A DETERMINACION DE LAS DIFERENCIAS DE 

CONDUCTA DE L:A GENTE SE ENCUENTRAN BASADAS EN LAS INFLUENCIAS SO-

CIALES. 

COMO VIMOS. EN LA .PARTE ANTERIOR; _LA fA.MILIA ·ES; ~A ~NI DAD BA-
.,_.,, >':;;~:_, <>··- .:; . ', ... 

s1cA EcoNoM1cA DEL MERCADO DE·co;1suMo-v·PoR Etl.o ésTA.nErERMINA -
··--:~ '"'" ~- '.~~~-.' :.:\;-.;~--~,-~ '"'¡,::~· ._-,:~-~:<:-.::.:r; "-'~ 

LAS ACTIVIDADES DE PRODLÍc~_I?N,}x,DIS·T-~~~úc~.°.~ 5'é;:f~~~~l'io;: 
BASADO EN ESTO KOTHLER'.DETE~MÍNA 'EL':CICLCÍ IÍE' VIDA FAMILIAR -

Y DICE GIUE EN CADA ETÁPA•LÓS INDIVIDUOS.ADGIÚIERÉN DIVERSOS PRODUf. 

TOS GIUE VAN RELACIONADOS CON LA MISMA Y PARA El:LO DIVIDE EN LAS 

SIGUIENTES ETAPAS EL CICLO DE VIDA FAMILIAR: 
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(2) 

ET~PA D~ SOLTERIA, INDIVIDUOS JOVENES SOLTEROS 

PAREJAS RECIEN'.CASADAS, .JOVENES SIN HIJOS, 

NI Do LLENO í. MATRIMo~iids ;JavE~i~s .cuvo HIJo MENOR No 

LLEGA A;SEIS ~NOS. 

NIDO LLENO 2. MATRIMONIOS. JOVENES cu~·o HIJO MENOR TIENE 
~·, 

sEis P.i>lbs i:l:J M~s. 
1"/ ··\·;»-· .. 

NIDo LLENo ·:s. NÁTRIMo~lú1~ '.-~~-~o~lis éoN ~I~ps.,DEPENDI_ENTEs 
VACIO.;.MÁTRi~~~1f"o·:~LvL~~· ~~·i··Hi;b~-~UE VIVAN CON-NIDO 

<'.,:·-~.·· ~-;,~j - ?t· ( ~::~:!-'·<:'i:,/ 
· ::-enj~-ós.3/: ·- ,,., :.-;,:J ~;-·;, __ .,:./.· "·::·:::,~.:: .,,_ ::;~r ·-··,'.·-<:/ 

. ·<:t_, J~--~ ·'r/-·_::_~::;~:_· }:~-~~ . .-.~ :.:>:/;;~~1;':-

sosREVIÍII_ENTÉs'.soL~}ARICJs·;· INiiIVIDUÓs. MAYORES SOLOS." 
.. ·,::' ':.) :·:.-_-?:,;;: 

.-,- ::; . 
. -·· (·:;' .·,.·_:·.-_ ...•. ·' 

·-··;·,;._;::/; -;\: :~ -~:S:--º~, ~\ 

TAMBIEN SE :~AT~L:~~A~;f,i'l~~~:TRo7~ DEL .CICLO DE VIDA FAMILIAR G!UE

INDICANOS ANTERIOR~IEt1,I~)LA c_LASE riÉ. ARni:ul..os QUE VAN A INTERE --
,-;,,:-

sAR A LA FÁMxL:iÁ v"il:i\s)Fú~é::ioNEs'el.Jíi·EsTA·vA.A DESEMPEÑAR RESPEc-

To A UNA COMPRA PÁRTICUL~·;: i (_'.'> • . 

(3) . - ·:-::,:!',-

INICIADOR. EL 'INicI~DOR'ES-GlUIEN ~iENSA'PRIMERO. O PROPONE 
:·-' .,.-

LA IDEA DE COMPRAR ELXPRODUCTO EM' CUESTION, 
,· '~~::- {·" ,-,,.,.._-:. '" 'i ·y, •·,\: ,. " ¡ : '· .... 
~- - -;- - - ;·-:,.;.: . ..,.,~··:~--.\;o:;.:!--~~·{%'.·_~~ 

INFLUENCIADOR. . ES LA PERSOMA >~uC:/7xl'i.:iciú1/a:rnPLIC ITA' -

MENTE EJERct ALGU-~lAI~fFLue:Nc1i1 oe: nEcisiaM. 

< 2 l , ( 3 l OB, C I T < 1 l 
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.. 

DECIDIDOR, ES QUIEN DETERMINA EN ULTIMO TERMINO PARTE DE

LA DECISIONDE COMPRA o ENSUTOTALI~Ail: SI SE 
. ' 

C0~1PRA 1 QUE DEBE' ADQUIRIRSE, COMO, CUANDO Y 

DONDE:CONVIE~É~HACERLO~: 

COMPRADOR. COMO;nÍllICA'L·~·'PAlA~kA, ES LA PERSONA QUE REA-
~," '~(¡~ ~·. i<:Y:,·'.''\·'· , 

LIZA';DE!HECH.O LA· COMPRA. 
; :· .. ;·:,, ·.' 

USUARIO, ES\iCA!~ER~P~!~: O PERSONAS QUE UTILIZAN O CONSUMEN 

EL PRODUCTO.O SERVICIO." 

DENTRO DE LAS COMFRAS•FAMILIARES EXISTE QUE CADA UNO DE SUS 

MIEMBROS REALIZA UNA FUNCION ESPECIFICA, LA CUAL TIENE CIERTAS R_g 
- ,. .·._ ,, 

LACIONES DE AUTORIDAD., Y·~s'To ·~EPENDE DE LOS PRODUCTOS y LAS FAM_! 
' ;.;, 

LIAS, 

SA. 

.:•' 

LA PRINCIPAL AGENTE DE' COMPRÁ's )>E 'LA FAMILIA ES EL AMA DE c~ 

ESTA ADGlUIE~E LOS ÁRA~uLCÍS,DE.Ls6;,c~,:l'.D~ANO DEL HOGAR y A -

su VEZ LOS DE uso DEL MARIDO É.HIJCJS:. COMPRA:Í.A.C:OMIDA, LOS JAB..Q 

NES, LOS. PRODUCTOS: DE. PAPEL Y LA· MAYOR t~,R~~ ri{0~":{~~PA. TOMA LAS 
. ' . ·:·.: ··. 

DECISIONES RELATÍVAS A LAS MARCAS .DE DICHos' PRODUCTOS, ES POR 

ELLO GlUE EL AMA DE· CASA TIENE RELEVANCIA EN. ESTA. INVESTIGACION EN 
.- ''; - - ' 

VIRTUD DE GlUE'ES;PARTE DEL PROCESO DE DECISION.'DE LAS MARCAS, 
,.,--·.':··: ;' 

EL ESPoso:'TA~1BIEN TIENE PARTE EN LA DECISION DE MARCA, PERO-

SE SUELE ENFOCARA OTRO TIPO DE ARTICULOS 1 COMO SON: LOS CIGARRI-

LLOS, LAS HERRAMIENTAS Y ARTICULOS DEPORTIVOS; 

Los HIJOS INFLUYEN EN LA SELECCION DE JUGETES, DE sus PREN -

DAS DE VESTIR Y DE SUS ALIMENTOS. 
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TAMBIEN EXISTEN. LAS DECISIONES GRUPALES EN LAS JilUE TODA. LA -

FAMILIA CONTRIBUYEN A LA·DECISION DE COMPRA,·y LAS DECISIONES FI-
. '' 

NALES DE COMPRA· VARIA SEGUN EL TIPO DE FAMILIA;' HERBST .ESTABLECE 

CUATRO TI~osº Ji~; FAMILIA GlUE PUEDEN SER ESTUDIADos: 

(4) 

"' - ;AUTONOMA, CUANDO CADA UNO DE LOS CONYUGES TOMA UN NUMERO 

IGUAL DE DECISIONES POR SEPARADO, 

DE DOMINIO DEL MARIDO, LA INICIATIVA ES SUYA, 

DE DOMIMIO DE LA ESPOSA, ES ELLA·GlUIEN MARCA LA PAUTA. 

SINCRATICA. CUANDO)A:·il'IYOR ~AR~~. DE LAS DECISIONES SON --

·ADOPTADA~,~~w;i.:os ~bs.'• 
"• ·">' ; ,. -. .'/,:;~/ ~:::.} ·. ··~:·>·:_; ·;·, 

(.".,:>.·:;:- • 

EN LAS DECISIO.NES ;.D.~ 'c&~~;~'EXÍSTEN DIVERSOS CRITERIOS POR -

EJEMPLO EL'QUE TOM~ ~IAR~HÁLL{p:iE~D ~ GRAN COMERCIANTE DE;'CHÍCAGO-
. , .·\ 

SEÑALABA LA IM~O,IÚ~~'c'~Á ·;;~;rib~~¿EMAS CUANDO HABLABA CON SUS SO ":"-
,,~ -~,'='~':;: ,' , ' 

cios Y EMP¿el\Da'~¡';<.; E·L·-~~i~ÉRo'.-QuE .sE. voLvzo uN LEMA cLAsico EN -

MERCADOTECNI:Ai ,:~~i:.!1 ¡L; :2c.'1·~~T~ SIEMPRE TIENE LA RAZON." EL SEGUJi 

DO HACIA R·e.'~~¿T~~ E~-~~~~j~ MAS DIRECTA LA IMPORTANCIA DEL CLIENTE 

"·DE A LA DA~~{b ~U~ ~U~ERE."". 151 

14), 15) OB,CIT CU 
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3. 2 FACTORES QUE HACE~L QUE .EL CONSUMIDOR ADQUIERA UN PRODUCTO. 

," -. . . 

COMO UNA~LASIFICACION PRIMORDIAL DEBEMOS HACER NOTAR QUE UN 

CONSUMIDOR VA A. ADGIUIRIR BIENES Y SERVICIOS. DICHOS BIENES SE D.!. 

VIDEN EN: 

(6) 1 
PIENES DUR.ABLES: BIENES .TANGIBLES GIUE NORMALMENTE PUEDEN 

SOBREVIVIR A MUCHOS USOS, < EJEMPLOS: -

LOS:REFRIGERADORES 1 LAS PRENDAS DE VES

TÍA >; 

BIENES NO DURABLES: B.r'ENES TANGIBLES QUE NORMALMENTE SE-
':> . ..::··;"<:·.·,,.'.·:·.-_>: __ ·:;: ___ : . 

CONS~.MEW,.CON UNO O VARIOS USOS, < EJEM-

PLOsi>La's ~tiMENTos, Los JABONES >. 

SERVICIOS: ACTIVIDADES; BÉ.NEfICIÓS o SATISFACCIONES, GIUE 

SE PONEN· A L'A 0~~~~~f 1 (. ~JEMPLOS : UN CORTE DE 

PELO, l.As .~EPA~~c~oN~S> •. " 

ES POP. ELLO QUE ESTAS DISTINCIONES TIENEN UNA CONSECUENCIA -

DE ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA •. LOS.BIENES'.NO DURABLES Y LOS SE,E 

VICIOS AL SER DE PRONTO CONSUMO PUEDEN:PONERSE A DISPOSICION DEL-
'. ;- --., 

CONSUMIDOR EN MUCHAS LOCALIDADES, REGíUIERE~l iüN PEGIUE~O MARGEN O -
'":.. . 

PESEP.VA MOMETARIA Y DESARROLLAN UNA.iGRA~I LEAlrAD A DETERMINADAS -

MARCAS. t;N CAMPIO LOS PRODUCTC.s':pú~ABLES PROBABLEMENTE NECESITEN 

Ml\YCIP. ACTIVIDAÓ VENllEDORA PERSONAL, REQUIEREN UN MA'(OR MARGEN Y -

F.Y.TGEN MAS GAP.ANTIAS DEL VENDEDOR. 

1 ! ' ori, c t T « 1 r 
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UNA SEGUNDA CLASIFICACION SE PUEDE BASAR EN LOS HABITOS DE 

COMPRA DEL CONSUMIDOR Y .SE PUEDE CLASIFICAR DE LA SIGUIENTE MANE-

RA: 

(7) 

BIENES DE.CONVENIENCIA. 

SON LOS BIENES DE CONSUMO GUE EL --

CLIENTE SUELE''COMPRAR CON FRECUENCIA DIRECTAMENTE Y CON EL MINIMO 
r

0

j "''\;',c.'.\ 

DE ESFUERZO DE.COMPARACION Y COMPRA. (EJEMPLOS: PRODUCTOS DE TAB~ 
. '•·i··:·• .. •:. \:' . 

co, JABONES, PERIODICOS ) • 
,'-·;'·:· .;, .. 
•·:··: __ ; 

BIENEs·ri~~~~PRA. 

SON LOS.BIENES DE CONSUMO GUE TIENEN

CARACTERISTIC~S ~ÉcuLiARES y SE IDENTIFICAN POR su MARCA COMER 
. . .· . 

CIAL, Y li!UEÜNGRUPO IMPORTANTE DE COMPRADORES SUELE ESTAR DIS 

PUESTO· A ADQUIRIR.:REALIZANDO UN ESFUERZO ESPECIAL (EJEMPLO: DETEB, 

MINADAS MARCAS Y' TIPOS DE OBJETOS DE.FANTASIA, APARATOS DE ALTA -

FIDELIDAD, ·EQUIPOS FOTOGRAFICOS Y TRAJES MASCULINOS>." 

C 7 l OB 1 C IT ( 1 ) 
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(8) 

LEO V.ASPINWALL PROPUSO EN 1958 UNA CLASIFICACION DE'LOS ~ 
- -

- . ' ,--. ) ~ - : . - . . - . . . 

PRODUCTOS EN.BASE DE UNA LIST~ MAS AMPLIA_ DE 5 CARACTERISTICAS DE 

LOS MISMOS, QUE, SEGUN EL~'· REQUERIAN NOR~IAS CONTRATARIAS DE PROMQ. 
;__ ;:::.1 ~''<>.: .. ··,,., 

CION Y DISTRiBUCIONt 

INDICE' DE.REPOSICION : ES LA FRECUENCIA CON QUE DEBE COM --

PRARSE Y CONSUMIRSE UN ARTICULO PARA PROPORCIONAR AL CLIENTE LA -

SATISFACCION~~Ui.ESPERA DEL PRODUCTO. 

MARGEN DE.ÚTILIDAD BRUTA: ES LA DIFERENCIA ENTRE ÉL COSTO 
,:_, · .. ·· .. -... ·: . 

DE VENTA y EL'PRECIO;FINAL-DE VENTA~ 

- : > ' -_-__ -_- - ' ---·' -- -
AJUSTE _:_ES _LA CANTID_AD -DE SERVICIOS ,QUE REQUIEREN LOS AR-

TICULOS PARA SAT.ISFACER LAS NECESIDADÉS EXACTAS DE LOS CONSUMIDO-

RES. 

TIPO DE· CONSÚMO- : ES EL. TIEMPO MEDIO DURANTE EL CUAL EL A_!i 

TI CULO PRO~ORCI6i1~ ;~A ~~llxDA~' ~ESEADA. 

TIEMPO'DE BUSCA:' ES LA'MEllI,DADEL_TIEMPO Y LA DISTANCIA --

DE LA TIENDA DE MENUDEO;• 
' : . ' .• _.:_, __ ·.~ 

'.;':.'.:> 

BASANDOSE EN -ESTAS éA,RACTER-ISTlCAS, -. ESTE MISMO AUTOR INVENTO 

NOMBRES ARBITRARIOS DECOLORis'p~RA D~FINIR-3-CATEGORIAS DE ARTI-

CULOS: 

(8) OB,CIT 111 
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- TESIS CON _."' . _, .. --J 
FALLA DE ~~-N . 

(9) 

ARTICULOS ROJOS. 

SON LOS GIUE TIENEN UN INDICE ELEVADO DE 

REPOSICION Y ESCASO MARGEN DE UTILIDAD, AJUSTE, TIEMPO DE CONSUMO 

Y DE BUSCA PRODUCTOS ALIMENTICIOS) •. 

ARTICULOS NARANJA, 

SON. LOS GIUE TIENEN UN PROMEDIO DE 

LAS CINCO CARACTERISTICAS (.TRAJES DE HOMBRE l.· 

ARTICULOS AM~RILLOS. , . 

SON LOS GIUE,TIENEN UN INDICE BAJO 

DE REPOSICION Y UN INDICE ELEVADO·DE UTILIDAD BRUTA, AJUSTE, TIE! 

PO DE CONSUMO Y'DE BUSCA (REFRIGERADORES),• 

TODO CONSUMIDOR POTENCIAL BUSCA E.N CADA PRODUCTO SATISFACER

SUS NECESIDADES Y ESTE ADGIUIRIRA :ÁGl~EL ~~E .MAS •SE APEGUE A LOS OJ!' 
·· .. · .. · -.·., .. ·. ., ' 

JETIVOS GIUE EL SE HAYA FIJADO PARA 'LA COMPRA DE DICHO, ARTICULO. 

coMo HEMos HABLADO EN cAP nuLos ANTERioREs ·¿os P~h'riuc'Tci~ v~N· ENF.Q 
_. .·. ·: .. ~_;; 

CADOS A MERCADOS ESPECIFICOS Y SE .HICIERON 2 DISTINCIONES DE, ~Ós~, 

MERCADOS: ~1ERCADO DE CONSUMO '( MERCADÓ INDUSTRI~L'; E~+o~i M~4·~~;,_~· 
DOS SON EN SI LOS CONSU~ilDORES ESC:E~l~IALES,'A' ~cis -~uAt~~ :LES, VAN _A 

:J. ·~ 

LLEGAR LOS PRODUCTOS. . '"' :j: 

Es POR EL Lo, GIUE; DEBE:Mos. coMPLACERLos ~AN~o~i{~ l.cis PRoDu~'-.-' 
TOS GILIE NECESITEN ' CUBRIE~lDO. TODOS LOS REGIUISITÓS, GIUE EL cci~isUM..!. 

DOR EXIGE. 

(9) OB, ClT (!l 
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EL MERCADO MAS IMPORTANTE DE SATI.SFACER ES EL DEL CONSUMIDOR 
. . ,,.,' 

YA QUE ESTE VA .A ADQUIRIR sus PRODUCTOS EN.BASE A:sus PRÓPIAS'NE-: 

CESIDADES,. NECESI.~AD~S Gl~E.SE, VE~¡· •. AFECTADAS .POR SU•ENTOR}1l0. SOCIO-
·,; :. -.:.~: . ·-- . < :,~·' "• }:; 

ECoNomco v •·cul. TURAL;>•:ESPoR · Esrci' eúe EL/sENTIDo''DE. MARCA Es.· FUN"'.'. 
;-:.;': < ~:¡,·, , .. -, ·,· ,.; .. ''" "¡, --<' 

BAJO. POR •• ESTO: SE'.·AÍlSUIERE. PRESTÍGIO. AL: 'ADGUIRÍRfU~iA 'MARCA' DE.TER 

MIMADA COMCJ p¿~<~JEMPlO EN CAMISAS o ROPA ~~·~··~~ricu:~s'.'~~E~RE ~~ 
CARDINI E~I ~J;¿~OVILES LOS DE LA CASA ROLL~·-~ai~~~·ETC. ·>iE~;o DA-

;. ;.·;::.;~~:-~_ >H:~ ·. : : -
A LAS PERSO~IAS GUE ADGIUIEREN ESTE TIPO DIO ARTICÚLOS. UN STATUS QUE 

:'?>'" 

. sE MuE:sTRA il TRAVEs DE Los PRoDucTos :osi~Niíicis'f· 

ESTE TIPO DE NECESIDADES SURGEN ~ t~i~ ·1~¿~E~IER CUBIERTAS --
_·-->- : ... :·':·.'-'-.: 

OTRO TIPO DE NECESIDADES. GIUESON LAS·PP.IMARIAS. PARA HACER ESTO-

MAS NOTORIO ES .CONVENIE~ITE RECO~DAR ~ÚE E~!ISTEN VARIOS AUTORES -

GIUE CATALOGMI .LASjlECESIDADES ÉN BASE A ESCALAS DE. IMPORTANCIA, A 
e·:·:->·-:-:,'.";-:;.-·:.':-·-.: ·- :', 

CONTIMUACIO~f··. MENCIONAREMOS A ALGUNOS DE LOS AUTORES. Y SUS 

TEORIAS. 

EL AUTO.R QUE CONSIDERAMOS COMO BASICO. PARA EL PRESENTE ESTU-

DIO ES MASLOW, Y ESTE PROPONE LIM1• ESCALA DE NECESIDADES GIUE SE--

~ENCIONAN A CO~TINUACJON: 

(10) 

FISIOLOG!CAS. FUNDAMENTALES PARA VIVIR COMO EL HAMBRE Y-: 

LA SED. 
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DE SEGURIDAD• GIUE ES EL CUIDADO DE LA.VIDA FISICA, PRU

DENCIA ORDINARIA, GIUE PUEDE PASARSE POR -

ALTO AL TRATAR DE:SATISFACER EL HAMBRE O-

LA SED~ 

SO C I AL.ES 

'¡ 

PERTENECER Y SER AMADO. ESFUERZO.POR SER ACEPTADO POR LOS 

MIEMBROS IMTIMOS DE, LA FAMILIA Y POR SER -

. IMPORTANTE ~ARA;ELLOs.~", ESTO PUEDE REFERIR-
'"'·' 

SETAMBIEN A~CÍTROS·A,GlUIENES SE SIENTE VIli 

. CUlADO EL. ~~~:IJ{1i~~· 

ESTIMACION Y CATEGORIA; }·;~S·~t~·Rib POR ·ALCANZAR AL TA CATE-
. .-.·: .::· . ' 

Go~IA EN RE~~ci~N coN · Li:is. DEMÁsi coMo · Í::L-

DEsEo DE rioMINÍO, REP~TACION y PRESTIGIO. 

D.E L Y O 

AUTOREALI ZAC ION. DESEO D~ CONOCER, ENTENDER, SISTEMATI -

ZAR, ORGANIZAR Y· CONSTRUIR UN SISTEMA DE-

VALORES." 

<10) OB,CIT (1) 
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COMO SIGUIENTE AUT°'R A ESTUDIAR,.)ENDREN~S A PAVLOV: 

. ·-· .,' ···-- ' 

ESTE IMVESTIGADOR B~SMÍDOSE,~~ 'UNA sEkiE:~~ EXPERIMENTOS --
· .. \;:'-\.'.<.:: ·\: ·:.-.. ·r:<·:'f .;::''> 

CON UN PERRO, . EN: LOS :CUALE~,:¡LE'.;DABA '. J)~ C~NER A '..ESTE. DESPUES DE -
1"'' 

SONAR UNA·CAMPANAf: 

POR NEDÍO DE'.'.ESTOS'·~~PERÚÍENTOS·• PAVLOV LLEGO A LA CONCLU --
~- '."::·:.· - ·¡·'.v. k· ,_,,_·:<·:;!.:';·.{> 

SION DE GIUE .GRAN :~ARTE DELjAPRÉ~ÍillZAJE ~~M~n~ÚvE UN: PROCESO DE
'~ -

Asoc1Ac IoNEs1 :y ái.1E ·~Gc~~s ¡)¡¡; ·~iuEiTRAs REAcé:IoNEs · ESTAN coNDICI.Q. 

MADAS, A·: É~·;Á·~~:::; , ,_ 

ESTÓ ~~ Hr SEGUIDO ESTUDIANDO HASTA NUESTROS .DIAS y LO GIUE -
' .. ·, '... ··. .· ._. ··- ' : ', 

SE BUSCA MO ES. PRESENTAR UNA TEORIA COMPLETA DEL COMPORTAMIENTO, -

EN REALIDAD, . ES CONOCER FEM~MENOS TA~I IMPORTAM~ES COMO LA PERCEP

CIO~I, EL SUBCONSCIENTE PARA ANALIZARLOS EN. BASE A LA CONDUCTA, P~ 

RA VER LAS REACCIONES DEL CONSUMIDOR, 
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3,3 PORGlUE EL CONSUMIDOR TIENE PREFERENCIA EN UNA DETERMINADA -

MARCA, 

,:_ ·~·:··.- :·,':; <,·;>· ·<\<<-'., 
PARA'E~~LICAR;;ESTE FENO~E~;~ GIUE ES LA PREFERENCIA DE 

MARCA ES NECESARib ~~-s~;~N.0,;; E~:.:E~:MO~ELO DE HOWARD-SHETH. <VER 

CUADRO VII •> • "~ •• )) "?.' ·c-·~· .,'>X' 
·1~·' '. -. _,,.... (.. ~;-' 

ESTE MÓDELO Í:S '.El :,MAS{ANT(GÚCÍ ~DE LOS PROPUESTOS, Y POR ELLO-
. '. ,_, : r0

;,: ____ .: ·~.~:_'!!·'..·~]_~-~:·,·.::.:_~:-~;¡.:_::e:·<"> . ;,; < -. -'! ,,., > .. 
BASE DE .LOS:POSTE.~.~~~E~,;:':ESTE'MODELO VERSA EN LA TAREA DE EXPLI -

CAR EL COMPÓRT~M~,:~Ft:~r~,;,~A :~¡~~A\EN LA ELECCION DE MARCAS, MAS -

BIEN GIUE E~;:{~~ FRECUENCIA DE LAS COMPRAS O SU CANTIDAD, 

ESTE ;,~~E¿~J·~JE.'dow:RD-SHETH REUNE SIN LUGAR A DUDA MUCHOS DE 

LOS FACTORES, Y·VA~~~~LES GIUE SE CREE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE 

COMPRAR. 

" '. ' - ; --
EL PRIMER-FACTOR ES: 

LA PERSONALIDAD DEL CONSUMIDOR Y LAS --

PREFERENCIAS POR LAS MARCAS. 

MODELO DE CONSUMIDOR ES EXPLICAR·süs',PREFERENCIAS POR LAS MARCAS, 
,._ ~--. 

YA GlUE UN CONSUMIDOR No coNSIDERA:-EL>i,;,"¡"¡¡f;¡(),:vÁL'oR PARA TODAS LAS -

MARCAS DE UNA CLASE DE PRODUCT:ó-o;·v;. ESTE .SIEMPRE DEFINE ALGUNA ~1AB. 

CA COMO su FAVORITA, y ALGU·N~~~.c;+~~~'.:g(J~o sDksnTUTO DE ESTA, EN-
;,:·',_.)' 

CONTRANDO TAMBIEN MARCAS GlUE LE:sON 'nESAGRADABLES. 
'._. . ..>·' 

COMO HEMOS MENCIONADO EN'.EL~~ANSCURSO DE NUESTRO TRABAJO LA 

PREFERENCIA POR LAS MARCl\S SEDA EN FUNCION DE VARIOS FACTORES, '." 

COMO SON EL SOCIO ECONONICCJ, El-CULTURAL, LA PERSONALIDAD DEL IN-
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HODELD HOARD-S~ETH DE CONDUCTA DEL COMPRADOR CUADRO V 11 

DATOS DE ENTRADA ( , INSUMOS ) 

HARCAS 

SIGNIFICATIVOS 

1. CALIOAD 
2. PRECIO 
). DISTIMCION 
4. DISPDt:IBl

LIOAO. 
5. SERVICIO 

SIHBOLI CDS 

1. CALIDAD 
2. PRECIO 
). DISTINCIOll 
4. DISPONIBI

LIDAD 
5. SERVICIO 

HEDIO SOCIAL 

FACTORES DE 
LA PERSOllA
LIOAD. 

~,CUL~RAI ORGANIZACIO~ 
~ 

~ -~-=-_-_ -;=-- ~ =+---,-. 
1 1 1 : 

.- - l 1 

BUSQUEOA DE 
lllFDRHAC 1 011 1 

CORR 1 ENTE DE INFORltAC 1 ON Y DE ENTRADA Y SALIDA Y EFECTOS 
EFECTOS RETROALI HElffAODRES 
1 NFLUENC IA DE LAS VARIABLES EXOGENAS 



DIVIDUO, ETC, LAS MARCAS SON UNA SEÑA DE LA CLASE DE PRODUCTO --/ 

GlUE ESTA RESPAl.DA, ESTO. ES UNA IMAGEN O PERSONALIDAD' DE 'MARCA.- LA 

HIAGEN 

DE VER LA ~ÍARCA. IMPRESÁ EM UN ARr1cl:1l..o ·sABE~1os·,í..iis· é'ARACTERISTI -
• . ·.·. ·. : .1, '<, .. ;' ·,. 

CAS DEL MISMO, Y SE RELACIONANCÓN EL'DlSE~?•'.,EÍ..;~,RE,gio.YJ-A ,éALl. . ····.'}" 
DAD DE ESTE ASI coMo LA P.EPUTACION llE:L FABRICANTE,;; ;}AMBIEN E:xi:s-

TEN COMPAÑIAS GILIE CREAN. LA IMAGEN PA~TxdJL;R rii C~-~~~~A·· { 
CABE HACER rnJA.PIE EN GIUE EL cOMPRADo~~.TI~NE<'tJ,~A IMAGEN ÍiE - · 

SI MISMO, CQNOCIDA TAMB!EN COMO AÚTOl~IAGEN/i:ÍE~~'Úfü~~iouo, y ;ES LA 

FORMA F.:N GJUE SE VE A SI MISMO, ES".DÉclR/Ll\ci.AsE ne PERSONA GIUE

CREE SER CAUTOIMl>.GEN PERCIBID¡'.\)' LA FORMA ~N GIU~ :CREE: QUE LO ,VEN-' 
. ,. ··;,. '¡ 

LOS DEMAS <AUTOIMAGEN IMAGINADA)'' o E~i QUE DESEA SEFLVISTO (CON -

CEPTO DESEl\DO DE SI MISMCl, EL INDIVIDUO SE PUEDE CLASIFICÁR'DE.; 

TRES FORMAS, ESTO ES: COMO UNA PERSONA "VELEIDOSO o· VELETA'',· 
,- ; 

OTRO COMO "ELITISTA", OTRO COMO "COMUN Y CORRIENTE".<LO, GIUE SUCE-

DF. Etl LI\ hl.AYOFcIA DE L03 CASOS ES QUE LAS PERSONAS HARAMUNA·LISTA

DE LAS i"APCP.S POR EL ORDEN EN QUE LAS IMAGENES DE_ LAS ~l~~~tA~ SE -

APROXIMEN A SU ALITOIMAGEU DESEADA. EN OTRAS PALA·J3~As,,_;.· LAS M,ARCAS

'"' CPL.IEPMI EN FUNCION DE sus POSIBILIDADES P~RÁ EX -
' , · ~ ·~ ,'~;.' 

DI!?PONTFLES 

PP.EoAP. AL<:O SOBF,E LP.S PERSONAS. _-/-

ES DIFICIL DEMOSTRAR LA RELACION QUE EXISTE ~N~~~- LA PERSON.fl. 

LIDAD Df:l. INDIVIDUO Y LA PREFERENCIA POR LAS MARCAS; ,SIMPLE Y SE!;! 

CILLAMENTE PORQUE CADA SER HUMANO ES DISTINTO v'E~'MÜY DIFICIL --
.·.: •• • é ••• :~;~,<,,_:<.,:-

'~iEDIR LA PERSON/l.LIDAD, ESTO ES, AUN NO SE PUEDE DISTINGUIR ENTRE-
"•' ,.',•-.,·,' 

AUTOHl/\GENES PERCIBIDAS, Hl/\GIMADAS y, DESEADAS, 
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OTROS ESTUDIOSOS OPINAN GIUE LASPREFERENCIAS,POR LAS MARCAS

SE EXPLICAN MEJOR EN FUNCION DEL ESTILO DE VID~ DEL ~NDIVIDUO, -

GIUE DE sus RASGOS CARACTERISTICOS ~NllIVIDUAl.es;~,DE'AUTOIM~~ENES-
DE UNA SOLA DIMENSION. EL ESTILO DE VIDA'.; DE Í.JNA' PERSONA' o. ÍNDIVI-

DUO PUEDE EXPLICAR GUE ES Lo GIUE VA A ch~1P~AR ~· ~~s MA~CAS GIUE -~ 
PREFIERE. 

EL SEGUNDO FACTOR ES: 
' _' ·. ,· 

ATRIBUTOS ,O.E LAS MARCÁS Y PREF,ER.ENCIAS 

GIUE INSPIRAN. EN PRIMER LUGAR, SUPONEMOS GIU~ ~A~ :~l'L~ON;fU~TO ~E-
ATRIBUTOS ASOCIADOS CON ·CADA,, CLASE·· DE PRODUCTO GIU~;:L~S< ~bN~~~1~6-

~,_.·." "'·· - \:;-·.':~··, 

RES SUELEN UTILIZAR PARA VALORAR LAS MARCAS DE LA\CL:ÁSE;>;,EN, SE: -

GUtlDO LUGAR, SUPONEMOS GIUE EL CLIEMTE ESTA EN CONDICÍONES',l)E;: VAL.Q. 
., ::.. :t.~':.· ':, . ' 

RAR EN su coNJUNTo EVOCADO cADA MARCA y CADA ArRIBúTo\rie:«LÁ'Mis -

MA. EN TERCER LUGAR, DAMOS POR SUPUESTO GIUE'EL;CLIENTE PUEDE HA -
··.:.-. ':,':;.:: .. -,_ 

CER UNA LISTA DE LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO POR'ELcORDEN DE IMPOB, 

TANCIA GIUE TENGAN PARA EL, 

EL 

CONSUMIDOR SEGUN LOS. VALORES GIUE PARA;EL':REPRESENTEN LOS DISTIN -
/·~>¡· '<>.: ·-··.j 

SEGU~j ~Gs ::iDE~~;soBRE LA CAPACIDAD-
,>:-,:.;';·>~:~ .;;/': '!'.<~ :'\!~··'.: 

DE LAS DIFEREMTES MARCAS PARA ACREDITAR~ESTOS ATRIBUTOS. 

TOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO, Y 

EL ESPECIALISTA EN MERCADOTECNIA DEBE 'IiE INCORPORAR A SU PR.Q. 

DUCTO LOS ATRIBUTOS MAS POPULARE~ Y H~~~~ 'USO,,DE LA PUBLICIDAD --

PARA CONVENCER A SUS CLIENTES DE GIUE ESTE POSEE LO GIUE ELLOS DE -

SEAN, 
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EL TERCER FACTOR ES: 

PREFERENCIAS Y SELECCION DE MARCAS. 

LA ACTITUDÍDIRIGE El COMPORTA.MIENTO DE LA COMPRA Y LA .TEN -

DENcIA A ADCilu1RIR :u~lP.'l'iARCA EN i::ué.AR .•DE.·· OTRA~ '<' - . '.~::-~:· . . . 
AGIUI v'EMos.: GIUE: l.'A · coNI>ll,cTA DEL coMPRADoR EsT~ ·.·INFLUIDA PoR-

LA INTENCIO~/y;'~Ai;i~tii:iici6;;E~;; DEL CLIÉN~E.,; POR TANTO, 'LAS ACT.!_ 
,., ,_:\;-

\:¿.J :>· ,· 

TUDES DEL COMPRADOR TIENE~I QUE CO~ÍVERTIRSE EN HITENClONES <PLA -

NES DE AD~U~~I~';;G~~ ~ANTIDAÍ> DETE,RMINADA DE UN PRODUCTO PARTICU-
,. 

LAR EN UN. P.ERion'o ESPEC IFicó DE· TIEMPO> Y No DEBE HABER 1NHIBI -
'':- """ . ·::<· ' .~:· · __ ·: ... ,· ·': ... · .. ·-~,-- __ .; _: . '..... ' 

CIONES ENTROPECEDORAS <PRIS~, ~.STADO ECONOMICO, ETC.>, 

EXISTEN CIMCO RAZONES .. POR LAS CUALES UN IMDIVIDUO PUEDE NO

COMPRAR SU MARCA PREFERIDA;· 

GIUIZA TENGA UNA PREFERENCIA DEBIL, MAS BIEN GIUE UNA PRE-
·. -,·:< : •/•'; .. ~-

FERENCIA POSITIVA POR LA·~IARCA;Esro ES, PUEDEN EXISTIR DOS MAR -
~'.;-:':·>::··:_:_:::. >_:'· 

CAS Y AMBAS PUEDEN. PARECERLE,',!GUALMENTE ACEPTABLES Y ES POSIBLE-

GIUE SE DECIDA POR cu~dt.JikRÁ'Df;LAS DOS, SEGUN .SEAN LOS FACTORES 
.~ : .'\ 

GIUE PUEDAN INFLUIR ENiLA~SITUACIO~~ 

,., ' .~.,;:; ¡'··:~ -P-

AL CLIENTÉ PUEDE :GUS_TARLE 'LA .. VARIEDAD. 

PUEDE EXPERIMENTAR GRADOS· DIVERSOS DE RIESGO PERCIBIDO -

RESPECTO A LAS.DIVERSAS MARC~s. Es~r./s~ ~~FIEREA GIUE EL CLIENTE 
>. .< - ~-,· .f·~\- -~ ' . :- _- .. :_. '. 

SE SIENTA INSEGURO DE QUE EL PRODUCTO-¿ PUEDA SATISFACER COMPLETA-

MENTE SUS NECESIDADES. CUANTCJ :~IAYCJ'~,~~~ ~{ RIES·30 GIUE PERCIBE --
._. '; .. _.· .. ··-

EXISTE MAYOP POSIBILIDAD DE ,GIUE CAMBIÉ; DE MARCA. 
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LA NO DISPOMIBILIDAD DE LA MARCA INFLUYE CONSIDERABLEMEN-

TE EN LA DIFERENCIA·ENTRE·PREFERENCIAS Y OPCIONES. 

. . 
EL CLIEMTE PUEDE COMPRAR OTRA MARCA POR CIERTOS FACTORES-

COMERCIALES DE. LA TIENDA'?áuE.LE 'INDUZCAN . A ELLO, COMO PODRIAN 
, .. ··.:;~· .· 

SER PROMOC I ONE's ~'\ f>Lilr\i::As,;;có~ ~i\GENTES :3m1DEDORES' ETC. 

,, , .. : ,·O); ·-;··~;~:·~ ~t<' H.~' r (·~·' 

ESTAS cú1co' R~~!J~l~~,zPRGE~A~l 'GlUE NO SE PUEDE MEDIR CON EXAC 

TITUD EL coMPodT,AM}~~1~%; ri~L.¿OMPRADOR, v GIUE Es IMPORTANTE To -
,. . . ~ ·:: \i" . " \ 

MAR EN CUENTA r'cioosiLOS FACTORES EXTERNOS GIUE PUEDAN INFLUIR -

EN LA DECISIOM ne' u~IA COMPRA. 

EL CUARTO FACTOR ES: 

LA SELECCION DE UNA MARCA Y PREFEREN-

CIA POSTERIOR A ELLA, 

LA SELECCION .·DE. UNA MARCA EJERCE Ül•Í EFECTO. RETROALIMENTA -

DOR EN LA PREFERENCIA POR ·LA ~1ISMA;:;:iÚL1(:~;~~A(~OMPRADA NO LO-· 
·; .. . ·{. '.<· ':.'.:· .. · ... :. ·-·~··,,~ 

GRA ALCANZ~R _EL NIVEL oe s~TisFAC~16~1 'suéfD"ii·~:eLtíl ~sPERA EL 
"·' ' - . ';'_.<::2:,·~-~:· -· ;'.~·_.,,,_, -·~·~-,.' .·, 

·.CLIENTE; ESTE. RECTIFICARA su ACTITUD .HACIA LA'.:~1ARCA y HASTA PUE 
, t'~;, . 

·DE ELIMINARLA DE SU CONJUNTO EVoi:Áno:·§',~'¿·. CONTRARIO, UNA EXPE-
·< · ;·-,:t..:··.x::-;':.· 

RIENCIA SATISFACTORIA TENDERA A.:ROBUSTECER LA PREFERENCIA DEL -

CONSUMIDOR POR LA MARCA>O,,~OR ~6~:~~~ciré'}~u HABITO DE ADQUIRIRLA. 
'. ' -,, ~:1 :.> 

EL co~isUMIDCJR PÚEDE TENER,:s~~irÍ~nÉNTOS NEGATIVOS o POSI 
-' ,:·; ~¡ .. '; '• 

TIVOS DESPUES riE'LA 60MP~A~Y~ESTOfSE·PUEDE DEBER MUCHO A GIUE EL 
' ' ., '. ···.,.,,'. ', 

PRODUCTO SATISFAG~ :6 NO LP."s; NECESIDADES DEL COMPRADOR. 

- 60 -



3.4 LA INFLUENCIA !JEL.PRECIO DEL.PRODUCTO EN LA· MARCA, 

( 12> 
".NO HA'( FIDELIDAD. A MARCA CO~IERCIAL QUE NO PUEDA COM -

PRARSE CON DÓS CENTAVOS DE DIFERENcI'A 11 

ANONIMO. 

ESTA FRASE TOMAD.A. DEL LIBRO DE KOTHLER, NOS. MARCA .,LA PAUTA

COMO PARA PENSAR' LA GRAN IMPORTANCIA QUE TIENE EL FACTOR PRECIO-

EN NUESTRO:ESTUDI0 1 IMPORTANCIA QUE NO HA PASADO DESAPERCIBIDA -

TANTO A LOS ECONOMISTAS COMO A LOS EJECUTIVOS DE MERCADOTECNIA 1 -

SITAllCION POR. LA CUAL ESTOS IMVESTIGADORES HAN PRESTADO GRAN IN-

TERES AL FACTOR PREC!O, 

ESTA IMPORTANCIA SE HA CLASIFICADO EN BASE A SUS PROPIAS R~ 

ZONES Y SE HA DICHO QUE EX1STEN RAZONES 'HISTORICAS, TECNICAS Y Sf!, 

CIALES DE LOS PRECIOS. 

LA RAZON HISTOP.ICA ES DESARROLLADA EN BASE A LA TEORIA ECO-

NOMICA SISTEMATICA, DESARROLLADA POR ECONO~lISTAS COMO ADAM SMITH 

Y DAVID RICARDO. LOS PRODUCTOS PRINCIPALES QUE SE MANEJABAN 

ERAM MATERIAS PRIMAS Y EIENES DE COtlSUMO. ESTOS MATERIALES SE -

ENCONTRABAN AGRUPADOS POR ARTICULOS COMO EL AZUCAR, EL TRIGO, --

EL ALGODON 1 ETC., Y NO E:·:ISTIA UN ESFUERZO POR UTILIZAR LA MARCA 

COMERCIAL, TAMPOCO HABIA PUBLICIDAD Y CARECIAM DE ENVASES ESPEC.!_ 

FICOS PARA l.il EMTP.EGA DE LOS PRODUCTOS. EL UNICO l"ACTOR QUE VA-

RIABA ENTRE ESTOS ERA EL FREC!O. 

C12) Oll,CIT C1l 

- 61 -



-·· .·., . . 

CUAL NO TIENE A~tBI~~EriAn.~LGUNA Y.~u cÁRÁCTER Es BAJO UNA soLA-
... 

DIMENsioN E~1 · Til~na::Glue •. L:as DEM,As F°AcToRÉs soN cuAt.:ÍTAnvos; ·. AMBI 
(,' ~· :~~~-;«·1.• .. , .. : 'i'.'-. ·~< '-, ,·. ··--' .·/,. ·.· .. · -

Guos v MÜL TI.Dt.MÉNs'fo1~ALÉ's; coMo soi-l 'Ei.::·.s'ÉRííicI6/ LA ·cÁl.IDAD·, ·ETC 

TÁ y ~: 1:J;t;~~! *~l~~~;:~V~f~j!!¡~&~íJ:t~~~¡~¡~~~~T,t:;~;~~ 
: '.<'. .~·:\;:::,~~~ ~:~.:... •. , . , . ~'.-~.:.:: · .:·:·:·: · • ~~·~~ .. J(:: -.. · J~::~:~;).:~gp.·:.r~~~ s.~li:.:f ~:" ¡.+:'.:..<.:. -~i}/;;·.;:~~-::~~: >:.'.~~·~· .: -~:;:·:·._: . -

. CIONADO A •. ESTA;LEy./.'..QUE· DICE :'A MAYOR(OF,ERTA'~·.MENOR. PRECIO '<Y.· A '.-

.. ·MAY~R • DE~A~l~~,·i!~~~b~: ~·R;p~riJf ·~·~~·~f~~f~~~~~;/d,~~~;;~~r~;t;~~~'.'.:;~~~i·~··.• -
Y A MENOR DEMA~1bi1, !MA~OR PRÉfio'> · '.'~ ··;: ¡,.., "'· ::.•; 

>" ;;"!. ·~·1 -:;. \··' ;', ~· . 

TAMBIEN EX.ISTE OTRO; FAC.TOR EN e~· PROCEsCÍ :riE. ~~Eéíos; QUE 
. )·/"· .; .. ~~·;:. -~·:.,,. 

ESI CUANDO LOS INGRESOS FAMILIARES AUMENTAN 1 , YA':QUÉ: ESTO CONDI . -

CIONA UN CAMBIO DE STATUS SOCIAL Y SE'EMPIE~AMA'CiM;~AR·ART.ICU
LOS QUE NO soN DE PRINERA NECESIDAD, cuYos PREéios: soN: M·As ELEV,!! 

.. >.-··.~.>~:.·-;~·.--.~- _-,-- ·.--

DOS QUE LOS ARTICULOS QUE SE ADGIUIRIAN ANTERIORMENTE~. EjEMPLO: ·"." 
-~.>_.,- '.· __ ,:·._; ,::_·., .. ··. 1 

" ANTIGUAMENTE SE COMPRABAM MADEJAS DE ALGODO~l.PAR,A HACER UN.SW§ 

TER, Y AL AUMENTAR LOS INGRESOS SE COMPRA.EL'SWETER. ~~··;~R~INA~O· 
':."_ :·<. · ... ·,, 

Y·SE CAE YA DENTRO DEL MERCADO QUE SE. INDUCE A COMPRAR.POR EL·.;._ 

CARACTER PSICOLÓGICO, ESTO ES, POR. MEDÍ:O DE L:AS. MAR,CAS, ENVASES

y ANUNCI~S." ,tl:ll 

EXISTÉ J~ ~SPECTO IMPORTANTE DE TRATAR 0 QU~ ,E;~ 1 , COMO EL PRE'

CIO NO SIEMPRE:FU~ICIO~IA DEL MODO ESPERADO!: YA GÚECPLJEDE SER MAS;,; 

ESTIMULANTE 'f>ARA Los. CLIENTES ADQUIRIR. ARTI'cJLo~ A PR~c10~ AL Tos 
C.:· :, ·<~-·:;·'.-~~~.<~·:.·:~>-:::--_-:-,'-~-:-· - . --~---- --.,-.···: ·:·~.:.-:º_~'.."/:·:-:~'.. ,,., "~ 

. YA QUE ESTE ÉNCONTRARA UN ATRACTIVO. DÉ ~lOVEDÁD EN Í-A MERCANCIA y 

HARA .muE EsTJ T¿~1Gi\ MAs coNFiANzA DE Ü t~l..1nAD DeL'PR~DucTo. 

( 13 l OB, C I T (1 > , 
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OBJETIVOS Y PROBLEMAS EN PRECIOS,SEGUN KOTLER. 

• • 1 • 

EL OBJETIVO ne: PE~ÍETRACION EN 'eL MERCADO ES: EXISTEN FIRMAS 
. . .·. 

li!UE BAJAN SUS PRECIOS.PARA ESTIMULAR EL· CRECIMIENTO DEL MERCADO -

Y ABARCAR UNA· ~;Á.;~R\AR'fE DEL.M~~MO •. · LAS CONDICIONES GIUE PUEDEN

FAVORECER ESTE OBJETIVO SON: 

\ 

EL MERCADO. es· MÜY SENSIBLE A >Lo~ PR:Ec10s; 

-•' .--.. <· ... :- :·. '. ··~ ;,-' :·' . · .. ~ :; .- -· 
LOS COSTOs,·D~'PRODUCCION y'<DÍSTRIBUCION POR ÜNIDAD -

BAJAN .AL AUMENTAR ~f ~~O~~fCION.·. 

LOS PRECIOS BAJOS DE.SALIEMTAN A. LA COMPETENCIA • 

. .. 
EL OBJETIVO DE ELEVAR LOS PRECIOS:. ALGUNAS FIRMAS. ELEVAN LOS 

PRECIOS PARA APROVECHAR UN ~10NEMTO DETERMI~lAÍlo r:r:teL···GluE PUEDEN· -

COLOCAR SUS PRODUCTOS CON DICHA ELEVACION.YE~TE ~~CUANDO EXÍSTE 

UN CLIENTE QUE DESEA ADQUIRIR EL:ARTICULO PO~ALGUNA CONVENIENCIA 

y ESTO SOLO SE JUSTIFICA CUANDO .. se .DA ÁLGUNA DE LAS SIGUIENTES --

CONDICIONES: 

HAY LA EXISTE~lCIA DE UNA GRAN DEMANDA RELATIVAMENTE

INELASTICA.'· 
.-1: ·.~ . ,..<.-~:~-. 

CUANDO·~~·~ COSTOS DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION PER~!! 
TEN LA CARGA DEL AUMENTO DE PRECIO, 
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EL OBJETIVO DE REMBOLSAR PROtÍTO LA INVERSION, ALGUNAS FIR -

~IAS ESTABLECEN• DE.TERMINADOS 

PERADO RAPIDAME~JTE;' 

PARA GIUE SU DINERO SEA RECU -

~-' ' 

EL OBJETIVO >D~,~~fiú\~R: INGRESOS SATISFACTORIOS. ESTO ES j GIUE-

LO QUE LAS rio~l~~J\ii'A~' DESEAN ES ADGIUIRIR UNA PROPORCION SATISFACT.Q 
--;,-

INTERVIENEN DIRECTA O INDIRECTAMENTE CON LA•EMPRESA. 

LOS CLIENTES INTERMEDIOS. LA FIRMA DEBE CONSIDERAR TODOS -

LOS ASPECTOS EN LO QUE A CLIENTES SE,REFIERE,.Y NO DESCUIDAR A -

sus CLIENTES IMTERl~EDIOS QUE SON sus DISTRIB,UID,ORES y FIJAR sus

PRECIOS EN BASE A ESTOS Y A SUS CLIENT~S.FINAL~~. MUCHAS COMPA-

ÑI AS ESTALECEN UN PRECIO PARA ESTOS' DISTIÚBÜIDORES ;Y PERMITEN 

;, ' 

LOS RIVALES. ES IMPORTÁNTE CONSIDERAR LA ACTUACION ·DE LA --

COMPETENCIA EN LO QUE RESPECTA A LA POLITICA DE PRECIOS. 

LOS PROVEEDORES. TAMBIEN HAY GIUE CONSIDERAR A ESTE GRUPO AL 

ESTABLECER LOS PRECIOS YA GIUE L>.:1 INTERPRETAN COMO EL PRODUCTO 

DEL NIVEL DE LOS INGRESOS QUE PROPORCIONA A LA COMPANIA, 

EL GOBIERNO. ES IMPORTANTE TOMAR EN CUENTA A ESTE EN LA.FI-

JACION DE PRECIOS, Y COMPROBAR GIUE NUESTROS ARTICULOS TENGAN O -

NO UN PRECIO DETERMINADO POR ESTE. 
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CAPITULO IV 

LOS MEDIOS DE COMUNICACION FUENTE 

DE CONOCIMIENTO DE MARCA, 



TESIS CON l 
.. FALLA DE ORIGE!j 

CAPITULO IV l LOS MEDIOS DECOMUNICACION FUENTE DE CONOCIMIENTO 

DE MARCA. 

4.1 GIUE ES LA COMUNICACION Y EL PORQUE DE LA IMPORTANCIA DE ESTA 

HACIA LA MARCI\. 

EL HOMBP.E DESDE EL PRIMCIPIO:DE SU HISTORIA .HA SENTIDO

LA NECESIDAD DE COMUNICARSÉ, DE TRANSMITIR E INTERCAMBIAR ,IDEAS. 

ES POR ESO QUE DESDE SUS INICIOS HA CREADO FORMAS DE HACER-

LO Y HAN IDO EVOLUCIONANDO A TRAVES DEL TIEMPO: EN UN PRINCIPIO 

SE COMUNICABAN POR MEDIO DE PINTURAS RUPESTRES, ENCONTRADAS EN -

TODAS LAS CIVILIZACIONES PRIMITIVAS QUE NOS COMUNICAN HASTA LA -

ACTUALIDAD SU FORMA DE VIDA Y COSTUMBRES, f'ODEMOS VER QUE ESTA -

NECESIDAD DE CO~IUNICACION NO FUE EN VANO SINO QUE FERDURA, Y .A .. -

TRAVES DE ESTOS SIMBOLOS LOS HOMBRES PRIMITIVOS PUDIERON.COMUNI-

CAR su SENTIR A LAS GENERACIOtlES .GlUE LES. PRECEDIERON, cos;rUMBRE

ADOPTAnA POSTERIORMENTE POR CIVILIZACIONES.MAS•.ÁVA~íZÁDAS COMO::.::. 
. ,::;: •'; 

LOS EGIPCIOS y AZTECAS, QUE DEJARON PLASMADAS EN L~_s:_,f>AREDÉS,DE.;· 
.;¡ : ~ ·. '. -, ·: ,-~ 

SUS TEMPl.OS GEROGLIFICOS QUE MUESTRAN LA. EVOLUCION. DE LOS HOM .• ~ . .:· 

BRES, EN ESTOS. EXISTEN DIBUJADOS H~MBF.ES~ ~MIMALES:,Y:i~cl~N~S ~~-~ 
- . ' .... ,;· 

BOLOS GIUE FORMAN YA PALABRAS PROP,IAMENTE DICHAS; .,., TAMBIEN. ca :'-'." 

MIENZAN. A TENER Ll~iA Rt.LACION LA FORMA ESPE·::_JFICA DE C¡\DA SIMBOLO 

y PINTURA GIUE SE REPRESEMTA, LLEGIÍirno DE' ESTA FORMA A:.CONTAI~ -UNA 

HISTORIA. ES IMPIJPT/INTE C~TAR QUE DICHAS CIVI~l~ACIONE~ 'fA ~6N-
T/\BAN CON ESCRIBANOS PARA LAS CORTES Y ES.TOS NARRABAN O APUNTA -. ' ' ' ' 

DAN LOS ACONTECIMIENTOS HISTORICOS IMPORTANTES Y LA VIDA DE'LA -

- 65 -



CIVILIZACION; .EN ,GENERAL, _PARA GIUE ESTO.SE FUERA TRANS~IITIENDO -

ENTRE ~ENERACIONES Y_ NO SE ~ERDIERA ~A HISTORIA, EL SENTIR Y LA

CULTURA DE LOS pUEBLOS. E~; CÍT~AsicIVILIZACIONES COMO EN ESTAS -

MISMAs LA co~1u~lici1c10N sE R:~:S;~~A>;~ .. TR~vEs DE NARRAR DE PADRES 

A, HIJOS y ~~;~R:~; Et .;c~B2~· E~,G~~~~:~~;l_~~ ACONTECIMIENTOS ~DESTAC~ 
'~,:·:!· ¡ .: . ·, ., " . 

DOS GIUE EN ESTE SE; HABI~~I' súc;.iiiíDoT E~_ DE ESTA FORMA{~UE '.E~éok ~ ' 

TRMtos EN -EUROPA Los. FAMosos JUGLARES 'GIUE NARRÁBAN'/LAS ÁZA~Ás DE . 
" " ' " '"\ " '" ·- ' ' -- '"""" " . 

LOS HEROES DEL ~IOMEMTO EN LOS PÚEBLos .• y LA 'GENTE: L.ci:RETRANSMI' -
" '.,: ;~_. ':'~ "'.~:·'.fr;{,,: '',·;~; 

TIA ENTRE sus GENERACIONES SI~UIENjEs.' "eosTERIORMENTE /SE,EMPE-

ZAROM A CREAR YÁ SIMBOLOSMAS,ILUSTRATIV~S;~uE'.~ú~~o~'.LA~.LETRAS, 
l • ''º 

· ACTUALMENTE MAs •coMuNes 'LAs 'aRIEGAs YJ-AiM~~·;'.''·~E-u1~ UNIVERSAL-
• -··::. ·¡_ :·- .--s·. i. '. ·,, ~ - . --··· - - ,. ;, - - ' ' 

coN LAs cuALEs sE_E~1PE2ARoi·1 i\ ¡:.iAc'1ii~ i.os i>~~~~Ros i..xBRos MANuscR..!. 
_._ -.. //:;:~-:i/;;_-:·c~:, .. ,_-, ;}, .. :'-;: 

TOS POR LOS MONJES Y-GENTE CLÍLT~;";,(JL:IBfos' GIUE POSTERIORMENTE CON 

LA IMPRENTA FUERON DE ri1F'úsi8~irnr.Jive~~Áti· HA'crENDosE uN NUMERo -
::--~,:_:-_.;;. >-"_.;:3/:-'- e,• .. \---' 

DE COPIAS DESEADO y DE, ESTÁ, FOR~l~''nIFUNDIENDOSE EL SABER DE LOS-

aLos GIUE coNsERVAN DIVERSOS TIP'os DE EScRiTURA, coMo EL ARABE --

0uE SE ESCRIBE DE DERECHA A IZQUIERDA'.;y CON SIMBOLOSI EL JAPONES 
- . ';' ' .. 

Y EL CHINO QUE MANEJAN ESTE SIMBOLxs~ío DESDE sus INICIOS, PERO -

LA BUSQUEDA DE UNA COMU~iICAcioN:HA ,HECHO QUE SE FORME UN STANDAR 

QUE PUEDA SER MAS CLARO PARA TODO EL MUNDO 61UE ES COMO MENCIONA-

MOS ANTERIORMENTE LAS Lh~~S'GRIEGAS Y LATINAS. OTRA BARRERA --

. :~· ,:',:~:~ i1.~Í;Jf !;r~~lt~~f t:·:::::,:·:· .~: .::~":: ':::,:.:: ::: 
CADA il1P.'E:s'foiéE:sARidYeúE{ú\s 'CivtLIZACIONES FUERAN SIENDO MAS -

'\:;:.:it:ú:~:'.', '·,',:i'l(:" ~:'· ·<>', ·:· ,<,: 

CUL:.TAS coifoCIE~IDO ;~iAs/LEt:iGUAS E. IDIOMAS, EN TIEMPOS PASADOS 
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TESIS CON 
Fl\LLA DE ORIG~N 

LOS PAISES BUSCARON UN IDIOMA OFICIAL PARA ELLOS MISMOS DESCAR -

TANDO MUCHOS DIALECTOS Y LENGUAS PARA QUE PUDIERA EXISTIR UNA ~ 

MUNICACION MAS UNIFORME. EN LA ACTUALIDAD SE BUSCA GIUE EXISTAN -

ALGUNAS LENGUAS DE CARACTER UNIVERSA( PARA GIUE PUEDA EXISTIR --

UNA MEJOR COMUNICACION ENTRE LOS PUEBLOS, .DENTRO DE ESTAS ESTA -

EL INGLES Y EL FRANCES. 

CON LOS AVANCES DESARROLLADOS A FINALES DEL S~GLd XIX Y EN-

LO QUE VA DEL XX, LA COMUNICACION A TENIDO AVANCES INIMAGINABLES 

PARA CULTURAS ANTERIORES, YA GIUE SE PUEDE VIAJAR DE AMERICA A 

EUROPA EN 12 HORi'\S 1 ,O V.ER UNA TRANSNISION EN EL MIMSO MOMENTO 

QUE EN OTRO CONTINENTE,':ES AS! COMO LA COMUNICACION ENTRE LOS 
- . ' ' . . 

PUEBLOS ES MUY AMPLIA E~I ~iUESTROS TIEMPOS CON LOS SATELITES, TE-

LEVISION, RADIO, TELEFON0 1 TELEGRAF0 1 ETC., Y ES ASI COMO PODE -

MOS SABER LO GIUE OCURRE AL OTRO LADO DEL MUNDO, EN EL PRECISO -

INSTANTE EN QUE ESTA OCURRIENDO. '' . 
' " 

ES POR ESO QUE PARA QUE LA GENTE CONOZCA ··~IU~STRA. MARCA, PÁ..; 

RA PODER ADQUIRIR su PRESTIGI~ ES BA~Ico s~~~~ A~RO\JECHAR Lo~ M.f 

DIOS DE COMUNICACION y. LA DIVERSI,DAD DE. opcfo.N/QU,E ESTOS NOS. PR~ 

SENTAN, DE ESTA FORMA NUESTRAMARCA.LAPODEMO~<Di~Ü~bfaiEN~NA -
.·~- ,.; - .... , .. · .. -

LOCALIDAD A TRAVES DE UNA CADENA DE RADÍOf PERIÓDICO '.LOCAL; ETC, 
... - .. - .'--' --~ ._ )'' .. ,-,. . . 

SE PUEDE CONOCER EN TODO UN ESTADO O PAIS CO.~: ~A fEL(OViSION, Ó. -
, ·-. ':' ~: ·. r ;'. (··· : . -·;·:· . ... 

EN EL MUNDO·ENTERO, DEPENDIENDO DE LA EXPANSION.QUE'.ESTA TENGA,-· 
: :, ,:;_/-','-:·;:~ 

POR. Eso· PRoouc.+oS coMo: FoRD, NEsTLE, cócA-cci1-A,T !OrL'saN ii>irE:R~~ 

C IONALESj Y\PRODUCTOS COl~O JUMEX, HERDEZ, E~t?,. i8~ ·~~~~:~CT~s'.14~ 
c10NALEs ~>EMEL 'pA1s Ex1sTE uNA DIFus10N PoR ToDos ¿os.MEJ°'1o;s -

DE coMUNIC~c tó~1 DE DICHOS PRODUCTOS GIUE HACE· QUE EN MÉxÍco··AL>-
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ESCUCHARSE LA PALABRA JUMEX SE RECONOCE.EL PRODUCTO DEL G!UE SE -

ESTA HABLANDO, ASI COMO LAS CARACTERISTICAS.DEL MISMO; COMO SON: 

QUE ESTE ES UN JUGO DE FRUTA ENLATADO DE CIERT~ .. ·CALIDAD,, DE.RECE_ 

NOCIDO PRESTIGIO NACIONAL. LLENDoNos. A i.os E.le'MP~os\' cITADos P.-
;,_·_·.,-.-;·. 

N 1 vEL I NTERNAc 1 oNAL PoDEMos oBsERVAR" Giue·: Los P.~lúNc x Os; DE <C:oéA~ '."- · 

COLA TIENEN UNA DIFUSIOM MUY AMPLIA MÜNDI~C~~N;~E;'~A~LAN~~ Y.EN -
·::i(: '.'..:?,_,:;~,. ;;;·:':;· ~':e' 

CUALQUIER PARTE DEL MUNDO QUE VEA~IOS'iiHCHos;'ANÜ~IC:ios·SABREMOS .:..:. 
·~:i!,.· :~~;:(J - · 11;·.~¿.:• 

ASI':;co~ío sus;'cARÁCTÉIÚSTICAS;. COMO DEL PRODUCTO DE OUE SE TRATA, 
".;. •,:;'·:· ~~!·~ .·~~!.:', ''.""'· ¿-

soN: QUE Es uN REFREsco ENvl'lsP.Do ·ne:c:ai::11¡::.oE.uNA CALIDAD DETERMI 
;' .. "' . ,, . ' - ,: . -

NADA, A su vEz LA MARCA r·ms H~c~·,:dE:N~~·k\L~:~i:~r~r.~~ArilciN'·~L coN .-
• :' ' l:~:'· ·,,,.,·J ; ', ' ~·o:J·; 

TExro DEL PRoDucTo, EN u;, 1~iAC3füi\c'íoÑ.'clú,rAMas'i.:/\'f=oRMA DE EL E~ 
·' •... -,:;:;-;· ,.-¡-;,. ·t 

VASE, EL SADOR y EL COLOR DEL PRODuc+ó, Asx boMo LA ll~RIEDAD DE'" 
. . .. - . 

COMBINACIONES OUE ESTE·PUEDETE~ER, 
.. . _,._ - .. 

EN ESTE EJEMPLO DEé LA' COCA'." · 

COLA ALGUIEN PUEDE OPINAR GlUE.LE GUSTA SOLO, SIN EMBARGO HABRA -

OTRAS PERSONAS GlUE PREFIERAN COMBINARLO CON ALGUN OTRO TIPO DE -

BEBIDA, COMO PUEDE SER EL RON. 
. . 

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

DEL ENTENDIMIENTO DE LAS PERSONAS, SIN COMUNICACION SERIAMOS EN-

TES AISLADOS SIN CAPACIDAD DE PROGRESO, 

ES POR ESO OUE DECIMOS.QUE LA COMUNICACION ES:UN PROCESO 

POR MEDIO DEL CUAL UN EMISOR EMITE UN MENSAJE GUE.SE TRANSMITE -

POR UN CANAL Y ES CAPTADO POR UN RECEPTOR G!UE A SU VEZ EMITE UNA 

RESPUESTA. 
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TESIS CON 
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ESQUEMATIZANDO LA ANTERIOR DEFINlClON, TENEMOS: 

··~ 
EMISOR ·MENSA.J 

~o A' A 

-·---J 

TENEMOS VARIOS TIPOS DE COMUNICACION: 

INTRAPERSONAL 

INTE~PERSONAL 

INTE~G~Uf>AL 

MASIVA. 

CADA UNA DE ESTAS SE~VA VOLVIENDO'MAS COMPLICADA PORQUE IN-

TERVIENEN MAS ELEMENTo.s HUMANOS QlJ~~ HÁéE~l .MÁs. DIFICIL. LA· OBJETI-

v1zAcioN DE NUESTRO "1e::NslVE;;~DeM~s.Iié· •. QGe. ÉL cANAL'.o;~\Ell10 POR-. 

EL QUE SE TRANSNITE PÚEll~~.s~;Ri~· ~·~~s~~:~NT,~RFERE¡~~~AS QUE DES-
<'~::>.-:\::' ->·.:·:;:,·_·::~,:~\;:·- .. _,·; ',..,_,·-. ,;\,'¡ .' -----~;-, 

VIRTU:: ~:R G~:o s~::~.:::N::c:~:·QÚIE~E 'fl:~\·~~1i~¡i§IL .MENSAJE ESPE-
. ,. ""'•'. ,,~,: s' ... :.~' ~ -·}·-:.:. ;.;~~·:· -·.-·;;-, 

CIFICO SE. DE~i~1; :~ST~D~AP.:,: L~)1ÉJO~'.;~~¡!·~~~.'~·~(~~(:ERLO; .. ,•ESCO-~~R .:'. 

EL MEDro · PoR. E.L >C:ui\I.. sE vP. A .TRÁNsM1TíR ;v·:TÉÑERijl31EN '.ní:FiN1ilo A-
.·:~., '-l;;r: 

MUESTRO:. PUBLICO .~E-CEPTOR~ EMTOMqÍ::~.:----~--u~~-'- /iOD_~·s·J"~s-~;9\S F'ACTORES ;:_ .. _-

NOS PERMITIRAN SABER QUE NUESTRO MENSAJE LLEGARA COMO Y AQÚIEN-

QUEREMOS. 
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ES IMPORTANTE HACER NOTAR QUE EN LA CONUNICACION MASIVA 

1 LA SUE SE TRANSMITE POP LOS MEDIOS DE COMUNICACION, CINE, TV,-

RADIO, IMPRESOS, ETC,) LA RETROALIMENTACION DE LA QUE HABLAMOS -

F.N tll·I PPH!C!PIO NO ES INMEDil'.TA, POR LO .G!UE DEBEMOS CONTAR CON -

UNA FRECl.IENCII\ CONSTAMTE DE TRAMSMISION DE .MENSAJES, PARA ,ASI E~ 

TAR SEGUROS DE QUE LOS RECIDIRAN NUESTRO PUBLICO OBJETIVO, 
'; •• ••• • -· •< 

F.S PC'R ESTO POR LO G!UE LA. COMU~UCACIO~i ÚlFLÍJYE .,TOTALMENTE -

EN EL coNoc x MIENTO \DE LA MARCt1; : ~~R)ciJé'i i:t~~:;·.k1~t~ · ~Éc~É LA RESPoN

sA!II LI DAD DE DAR A CONOCER NUESTRO ~iE~i~.~.lE'<có)~i' TODOS sus SIGNIF.!. 

CADOS A NUESTRO PUBLICO. 
-;~.1)-: .'-~~,~~ t>:;;_ - \;.:' 

POR MEDIO DE LA COMUNICACION, PODE~10~ DAR A CONOCER LOS 

Cl\NPIDS, ADELANTOS O BENEFICIOS G!UE.UN PRODUéTO RESPALDADO POR -

UNI' MARCA BRINDA A LAS NECESIDADES DEL MERCADO; 

MEDIOS OS COMUNICACION. 

ES NLIY IMPORTANTE CONOCER LAS CARACTER_ISTICAS DE LOS MEDIOS 

DE COMUMICl\CION PARA DE ESTA FORMA PODER ~~C~~ER~l.~A~ ADECUADO 

PARA LA TRANs~tisioN DE NUESTRO MENSAJE Y EL M~;C)R c~~ocIM~ENTo -
; ·,_\·;!- i,l 

DE NUESTRA MARCA. A GRANDES RASGOS TENEMOS LOS SIGUIENTES: 

C I f.I E NOS PERMITE CAPTAR TOPA LA ATENCION'DE"NGESTRÓ·PU~ 

BL!CO CONTINUAMENTE, YA QUE PROPORCIONA.~OS ELE --

MENTOS NECESARIOS: 

LUGAR CERRADO. 

PANTALLA GRANDE QUE CEMTRA NUESTRA ATENCION HA-

CIA LI' I~~OEN ~UE SE PROYECTA. 
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T.V. 

P. A D I O 

P R E N S A 

ES 

NA 

TESIS CON 
,, .\ T T · nE QfHG·E1N \.., ... A\ .) J '\l ¡ 

AL ALCANCE DE· TODO TIPO DE PUBLICO. 

DESPLAZAMIENTO;E ~NSTALACION ESPECIAL. 

IMAGEN Y SONIDO. 

UN MEDIO Ü~j POCO ~AS FLEXIBLE QUE NOS 

UN GRAN ALCANCE. 

SE! PUEDE.TENER EN CASA. 

PR.OPORCI.f!.. 

NO SE PRESTA·A TODA LA ATENCION COMO EN EL CINE 

cYA QUE HAY VARIOS FACTORES QUE:PUEDEN INTERFE -

RIR NUESTRO MENSAJE, 

A.CCESIBLE EN LA MAYORIA
0 

IÍE LA ·posLACION. 

IMAGEN Y SONIDO. 

ES UN MEDIO SUMAMENTE ACCESIBLE EN TODOS LOS NIVE -

LES DE LA POBLACION;• 
; '.' j .·.:·,~: .... _, ::.' ~· • 

- SE.PUEDE•ESCUCHAR.EN CUALQUIER LUGAR. 

- NO SE REQUIERE DE INSTALACIONES ESPECIALES. 

- SONIDO. 

LA CARACTERISTICA MAS IMPORTANTE DE ESTE M.EDIO ES-. 

QUE ES DE ACCESO CASI INMEDIATO PARA LOS COMUNICAN 

- POR SU PERIODICIDAD Y FACILIDAD. 

- ES ACCESIBLE A TODOS LOS.NIVELES DE LA SOCIEDAD. 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

R E V I S T A : LA IMPLEMENTACION DE UN ANUNCIO REQUIERE TIEMPO 

DE PREPARACION • 

- CONCENTRACION PREVIA DE ESPACIO. 

- SE TIENEN PUBLICOS BIEN DEFINIDOS SEGUN CADA TIPO 

DE REVISTA. 

SEGUN SEA EL TIPO DE NUESTRA MARCA ,Y LA CANTIDAD DE 

PRESUPUESTO D(OSIGNA,DO':PARA El: AREA ~ÍERCAD,OLOGICA SE ESCOGERA EL 

o Los MEn,Ios AilECUA~~s,:PARA ~~R~A· A ;do~idc~~ v:PR0¡,10i~RLA. 

Es IMPORTANTE TE~IER' UNA ;c·I·~,.j~ FRecGkN6fA nE EXPos1c10N AL pu-
.'/·, .. -: ,_;' i\';., ' " 

BLICO PARA CREAR UNA IMAGE~I MA~ sbL~DA y ATACAR A LA co~ÍPETENCIA. 

- 72 -



~, 2 LA PUBLICIDAD Y LA PROMOC ION EN LA MARCA, 

DENTRO DE'LA'DÍRECCI0N DE' MERCADOTECNIA ES IMPORTANTE-

No DESCUIDAR .nos FACTOR~S ~~I:M~RDI~~És ·fAR ,IM.~ÚLSAR NUESTRA MAR

CA, ESTOS SON: ~'·•L:A PUBLÍCIDAD Y d:PROMÓCxoN,'.·GlUE POR MEDIO -
,"(, 

DE u~1A AcnviiíAn':coNsTA~11E;' coNJÚi'írl\'v PROGRAMADA,+ ESTABLECEN EL 

LAZO DE UNIÓN 'iNi~t¿ E~IPR~S~'iM~~C:~'~~ :·~c·~i~t~6~ 1'¿ri~sUMIDOR. 
' -"" • • ~ - •• ' : - 1 

LA PUBLICIDAD ES. LJ~IA ACTÍVúlAD·'QLJE'•SE VALE DE LOS MEDIOS M~ 
:-_,.~~ ';. ~-r . 

sivos PARA IiAR A C:oNocER' ú~1A>MÁRcÁ; v'Los PRonucTos v sERVIcios -
- '.• :/ 

•. ···.;,· '" i·'• ..• • 

QUE SE ENCUENTRAN 'LiGADOS A ESTA 1 •PAGADA POR UN PATROCINADOR CO-
·; - >.",' -,, ·: .• '{/, ' ·-~ - " 

NOCIDO. ~~ ~ ;-;, - ' 

DEL LOGOTIPO, EMPAQUE; REALIZACION DE MATERIALES PARA L()S MEDIOS, 

CONTRATACION DE ES
0

PACIOS EN ,Lo_s)1:isMOS, HASTA LA EVA.LUACION ·DE -

RESULTADOS '( PROYECCION néC PRODllCTO 'f 16' SERVICIO EN 'el. MERCADO. 

-' ·;, . ,: ~' .· :· ; 

PODEMOS DIVIDIR EN. DOS SEGMENTOS,. LOS TIPOS DE.PUBLICIDAD: ._ 

Al 
-.: _:·:::::·~, ... ~>_,,.;r. ~ :> 

PUBLICIDAD' COMERCIAL• 

Bl PUBLICIDAD Í:;NiT~~6cio;IAL. 
. ;; :~<r'/_:':,,.~::: 

LA PLIBLICIDAI{ CO~IERCi:AL. ES .LA GlUE SE REFIERE AL PRODUCTO 
~-, 

Y/O SERIJICIO ,QUE VE~iIÍ~ L'A COMPANIA; 

LA PUBLICIDAD .INSTI.TÍJCIONAL SE REFIERE A LA COMPANIA EN SI. 

- 73 -



TESIS CON 
FALLA DE ORIG~~N 
--··--.. -----.. 

ES IMPORTAfHE MANEJAR AU~lADOS
0 

LOS .Dos TIPOS DE PUBLICIDAD -

YA G!UE FORMAN ENCCNJUNTO UN FUERTE SOPORTE QUE PROYECTA UNA IM!l, 

(!EN MAS SEGURA Y FIRME DE LO QUE .VENDEMOS•, 

~· . ' : 

LA PUBLICIDAD N6 V~~ID~:p~~ ~:.CANTIDAD DE.DINERO .QUE GASTE-

MOS EN ELLA, ES MAS 'IMPORTANTE,·LA :PIANERA, E~LQUE SE GASTA ESTE DI 

SAJE: 

( 1 J 

AJ CONTENIDO DEL MENSAJE 

" PUEDEN DECIRSE MUCHAS COSAS .. SOBRE-., CUALQUIER PRODUC-
,·'. ,·,'.·,· .. :.,.,.:;:-; 

TO PERO DEL CONJUNTO DE LOS. POSIBLES''MENSAJES SOLO UNOS-
,, 

. ,. ,.:.- ,· 

CUANTOS PUEDEN UTILIZARSE EN'REALIDAD: SE NECESITA UN -

CENTRO O FOCO DEL MENSAJE PARA.QUE·EL,COMPRADOR PUEDA E!!_ 

TERARSE DE ALGUNAS. CARACT,ERIS~ICAS, DISTINTIVAS DEL PRO -

DUCTO. EL PROBLEMA ES ACERTAR.CON ELVALOR O ATRACTIVO-

PRINCIPAL DEL PRODUCTO O CON DOS DE SUS CUALIDADES MEJO-

RES. " 

EL CONTENIDO DEL MENSAJE:ES.FUNDAMENTAL PARA EL· DESARROLLO

DE LA IMAG~~l'QDE MU.EÚRAMA.R,CA-V~.A,pÁR,~L;,PROIJUCT(J 1 .YA QUE DE -

ESTE VA A DEPEt·IDER .EL GRADO DE" CAPTACION 'DE i::L.<coi-ISUMIDOR y, EL -

Ex no o FR¡~Aso DE ~1uEsTf;.A • Pua~1i~'1>11a';', .:~~!:}Mto~;~~,;~ QUE DENTRO 
. '·. --· . ·:. . ,:•, 
1,_,· .··, ' '< ;\.;:: 

<1> Phi! lp kotler-1 dlr-ec~ion -~~ m;~~~dot~c~i~; 
segunda ediclon;' rne)<ic;o ,1982. 

- 74 -



DE t·lUESTRO-ME~ISAJE COMO LO El<PLICA KOOTLER SE .LLEVEN ALGUNAS DE

LAS MEJORES CUALIDADES ~E ~UESTRO'PRODUCTO: YA Gl~E ;ODE~IOS DECIR 

MUCHAS COSAS DE•'-Es+E 0 SIN;,D~·CI~;~¡¡Ji~.~ 1.6:~E~L~~~tJ~·E ~~s ~·lBLAR' DE 

LAS CUALIDADES··-~ VENI AJA~, ~~E ··~Ri'~M:'~l~ES;~~ :;~~:~.;' Á ~~RA~ES .' DEL

PRODUCTO. -~ODE~10S:;LR·~~LIZAR~°C
0

A~Bl8s POTENCIALES •• EN. NUESTRA PUBL_! 

CIDAD PERO EL b6~r~-~¡i~o ;~EL M
1

~~SAJE DEBE':PERMANEC:ER éCJNSTANTE • 
. . -.~·. ~\~r:·.:·1~:, _,, ...... '"· 

. (2) 

Bl FORMA 'i~~~t'.:~;~~isAi~.; '.' _- '•-· 
.::': ·.¡ 
·~¡'..,'¡·.= _, \X _;·/· . ""·:, 

LA•EFICACIA DE.U~ ANUNCIO\NO sol.o DEPENDE'DE LO QUE -

SE ~I6~. E~XÉt.'! ~iNo'i'n~'-coMO s~ Dic~. EN REALIDAD LA FOR 

MA -nel.-~1~~~A5~ ~SEri~ s~R >~¡~5 ~Ec~s1vA. EN. LAs rnDusTRIAs-
..... ,'. ;"' ·.·''. ;·'. ·'/:« '..>·::· ',:-.::::·!:_·.·.. .· · .. ·' 

cuYAs FIR~rA's ·ú'Tií::iz-A~1i~¡A5;º M'E.Nas eL MisMo ·AsPEcro ATRA.f.. -
.·. ·:::>;· "'-< -L'o ~ ~ 

rxvo DEL F'Í=!oDuí:ro F'ARA}Süs;:ANuN·~·~os; ;BIEN SEA PORQUE A·:.. 
, ..... ~:: }:;{:~ ·/:r~. :,::::' 

LLEGADO A EL. po~\_1t1vE~UGA:IoN. It.írieP_rúíDIENTE·, _ º PORQUE -

SE IMITEN UNAS i'1;;0T~~5-;.: ·~1-Jc'~'Ós!YA~RICA~TES DE DETERGEN~ 

TES .DESTACAN EN su PUBLICIDAD Éí.. PCJllER BLANQUEADOR DE su 
·,,, ... 

PRODUCTO,._ y M
0

UCHAS °COM
0

PA~IAS!
0

TAB0ACALERAS SUBRAYAN LA CA-

LIDAD, DE SCJS CIGAR~,i~~d~.\·· E·~,
1

ESTOS CASOS, EL FACTOR DE

CISIVO PUEDE ,sE1{'LA EJECUCION CREATIVA DEL MENSAJE." 
·¡:..-,1';; 

'',·\' 

LA FORMA DEL' MENSAJE ES LA OTRA,'PARTE ;,FÚN,DAMENTAL PARA PO -
' _,;,. ' .~ ·'"' 

DER LLEGAR AL CONSUMIDOR; YA G!UÉ•
0

SEGÚN ~!\ CREATIVIDAD QUE SE TE~ 

GA EN LA REALIZACION DE NUESTRA ,PÚBLICÚJAD EL ~ÍENSAJE y su CONTE 

NIDO SERA CAPTADO POR EL CONSÚMIDOR DE. FÓR~iA ATRAC:rIVA. y SI NO 

<2l OB,CIT <ll 
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EXISTE ESTA CREATIVIDAD O ES NEGATIVA cL CONSUMIDOR O EL PUBLICO 

G!UE RECIBE EL t~ENSAJE NO CAPTA .LO lilUE LE .lilUEREMOS TRANSMITIR Y .

ES POSIBLE QUE NI LE PRESTE AT~~CI0;1i\·NÚE~TR·1(~ÜBL.ic~i~~/POR -
,,. i : ~!-;·, ·~<' .: ;:;·_.:~; 

EL comRARio sI NuEsTRo MENsll3E\E~ 'Posirívo'.·v jiE~é uiilA cReATxvI 
' ,-<:\':,,.r:;;-. '-~:i ~;·.:-~··::: )· , .... -· · -

DAD AGRAD/\BLE PARA EL PUBLICO ESTE' PRESTARA\ATENCÍ:ON :AL: ~IISMO y~ 
. .. _ ·:~>-.-~··::;~_:·._ .,.: ")s)\··::e,~-~~ ~,-~:··"' ::;:~~,:~·;':. ·~.-~,:. .,-.· , 

CAPTARA LO QUE NOSOTROS LE ESTAMOS.HACIENDO:;LLEGAR:.I\ »TRAVES DE -

NUESTRA PUBLICIDAD. 

., ' ---
NOS PERMITE TENER UNA IDENTIFICACION DIRECTA,, E INMEDIATA .'coN 

NUESTRO PUBLICO CONSUMIDOR y POTENCIAL _:._q . 
. , 

LA MARCA ES LA RESPONSABLE DE RESPONDER·. POR .LAS CUALIDADES Y 

BENEFICIOS G!UE OTORGAMOS AL OFRECER UN·PRODUCTO:O ~ERVICIO.~ 
··,· 'e,· ,·e·, o 

EN PUBLICIDAD LA MARCA ES EL PUNTO CENTRAL DE.DESARROLLO DE 

CAMPAÑAS CREATIVAS Y EN LA MAYORIA DE LOS•CASOS ES SINONHIO .. DE -
.. - : - - ~ -

CONFIANZA, RESPALDO Y CALIDAD. .ASI .PUES CUANDO SE DA 'eLLA~~A -

MIENTO DE UM PRODUCTO X, DE UNA MARCA 'CONOCIDA ·Y R~b6t:íCJCIDA POR-

NUESTRO PUBLICO RECEPTOR, SE PUEDE TENER MAYORES PROBABILIDADES-

DE EXITO. DESDE EL PUNTO DE VISTA MÉRCADOL¿GICO LA MARCA ES EL-

CENTRO DE ENFOQUE DE LA. COMPETENCIA.PARTICIPATIVA DEL MERCADO Y-

SI BIEN NO ES EL CASO DE ATACAR Y DESPRESTIGIAR A ESTA, SE TRATA 

DE RESALTAR VALORES INTRINSECOS O EXTRAORDINARIOS DE LOS PRODUC-

TOS , PARA RESPONDER A LA FUERZA GIUE TIENE UNA MARCA BIEN ESTA-

DLECIDA EN EL MERCADO, 
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p R a M o c I o N • 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

LA PROMOCION se BASA EN UNA SERIE DE ACTIVIDADES QUE SE RE~ 

LIZAN A LA :pAR CON· LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA, PARA BRINDAR APO-

vo A LA tMAG~~:mue GIUER~'~as!'PRovecTAR. BASICAMENTE LA ACTIVI -
~,· ' • .1 ·'.:_·:. 

DAD PROMOCIOt•Ú1°L qÁ DESPRENÓ~DA DE;TODO LO QUE SERIAN MEDIOS NA-
.. , ··é'~.,·:;· ~:~·:··:\:.·:>-~·.< : .\·' 

srvos POR Lo s:U~ :~~ :~E·, IÍ~~l~,M~N~; Ác"ÍÍVIDAD ·NON-MEDIA < NO DE ME-

DIOS>, Y GIUE ·S~ :~;i:~~E~;~;A}:·. <,, /,';;;;;. ·~r .. < . ·.· 

·;..;r, <,::~'-· -,¡.~i:·i·1 ¡ e·,::.·; 
:;:::~, .. ; . ':;·' 

- eveNTos es~~~'{Á.LE:s ·cciMo PODFÜAN ~~~ <:'ocTAILs, exPosicio-

Nes,•··~~.~~s;R~:¿{o:~·~s)·~r~IT~s.· 

- ARTICULOS PROMOCIONALES! GIUE VAN DESDE GORRASi~PLUNAS, -

LAPICEROS;,ENCENDEDORES HASTA RELOJES, CORBATAS, ETC. 

- ACTIVIDADES CONJUNTAS: CON OTRAS EMP,RESAS L~GADÁ. A NUES

TRA RAMA PARA PROMOVER LOS PRODUCTO~·.·~~~.N~Ne;A¡.,Os CONO

PUEDEN SER CONCURSOS, ACTIV·r'D~IÍe~';¿~[;.~R~i.:E~ ••. · DEPORTIVAS, 
.. ':·~;-.;;·: .. 

SOCIALES, EDUCACIONALES; OFERTAS,' ETC~'< ,. 

- REALIZACION DEMATER:IALESPARÁ CApACITÁCION: CONFEREN --
'. 

,· ... _,·· '. 

cIAS, MESAS· REDONDA.s,. AUDIOVISUALES, PRESENTACIONES, FO-

LLETOS, NANUALes;,ETC~ 

LLEVANDO A CABO ESTAS ACTIVIDADES, TENEMOS LA SEGURIDAD DE 

CONTAR CON UNA PRESENCIA CONSTANTE DE MARCA. 'co~i LOS PUBLICOS 

GIUE PARTICIPAN EN NUESTRO CICLO MERCADOLOGICO: 
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PUBLICO INTERNO: EMPLEADOS Y OBREROS. 

PUBLICO.EXTERNO: COMUNIDAD.EN GENERAL Y PUBLICO OBJETIVO. 

PUBLICO MIXTO .· : · ACCIONISTAS Y ASESORES. 

'!".· 

CONCENTRANDO l\SI TODOS NUESTROS ESFUERZOS EN NUESTRO OBJETIVO 
<·¡'~ ~ 

"' . ' ... , .. 
PRIMORDIAL .GIUE. ES. EL DAR~ios A CONOCER y BRINDAR LA SEGURIDAD DE -

GIUE. LO .GIUE ESTMtÓS ·VENDIENDO ESTA RESPALDADO Y APOYADO Y GIUE PER-

MANECERA ENEL MERCADO. 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

4.3 COMO SE CREA EL ENTORNO DE UNA MARCA PARA QUE EL PUBLICO 

CAPTE SU IMAGEN. 

·.· . .,_ 

UNA MARCA E~I LA ACTUALIDAD NO, ES RESULTADO DE LA OCURRENCIA-, 
ESPONTANEA DE A~GUIEN ~UE BUSCA HACER NEGOCIOS, SINO EL RESULTADO 

DE UNA SERIÉ DE INVESTIGAcro~iEs v NEcEsl'.'DiiDES DEL MERCADO QUE 

BRINDAN A LA EMPREJfl L.i'\ oPoR;~mDAD,'·"D~· SATISFACERLAS coN LA MARCA 

Y /O PRODUCTO QUE ESTAMOS PRESENt~N_D,~: ;;[. 

_;, "_ t·/:::.,)~:/::-/:. ;-'-· .. ~ 
ESTAS NECESIDADES SE VEN CUBIERTAS"ANTE EL PUBLICO POR MEDIO 

'·':-·< :·~; ;«·};~-.':_ .; ... ~~ 
DE TRES SATISFACTORES ESENCIALESGIUE:soN: 

LOGOTIPO 

ENVASE 

EMPAQUE ESTA TESIS NO SA!,E 
DE LA BIBIJOTECA 

L O G O T I P O • 

EL LOGOTIPO ES AQUEL DISTINTIVO CREADO PARA EL CONOCIMIENTO 

DE NU~STRA MARCA, Y ASI EXISTE UNA INTERRELACION ENTRE ESTOS DOS 

SIEMDO LOGOTIPO Y MARCA UN SINONINO DE IDENTIFICACION, 

E N V A S E. 

ES AGIUEL QUE CONTIENE A NUESTRO PRODUCTO Y DEBE ESTAR IDEN-

TIFICADO CON ESTE. 

EMPAGIUE 

ES n;uE~ QUE VA A,CONTENER NUESTRA MARCA, LOGOTIPO y CARA~ 

TERISTICAS DEL PRODUCTO !~PRESOS Y VA EN EL ENVASE, 
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CAPITULO V 

EL IMPACTO DE LA MIEL KARO EN EL 

MERCADO DE LAS MIELES DE MAIZ. 



CAPITULO V: EL IMPACTO DE LA MARCA KARO EN EL MERCADO DE LAS -

NIELES DE MAIZ, 

5.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA 

SE PRETENDE CONOCER EL IMPACTO GUE LA MARCA 

" KARO " TIENE EN EL MERCADO, Y Ek PRESTIGIO GUE DENOTA-

A SUS PRODUCTOS, 
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s.2 

HIPOTESIS RECTORA, 

H I P O T E S 1 S 

LA MARCA DE KARO TIENE UN PRESTIGIO DESTAC~ 

DO, GUE TRANSMITE A SUS PRODUCTOS. 

HIPOTESIS SECUNDARIAS, 

LA MIEL ES UN PRODUCTO GUE SE CONSUME 

CUANDO MENOS 1 VEZ A LA SEMANA. 

CUANTO MAS ESPESA, MEJOR LA MIEL, 

LA MARCA KARci ES CONOCIDA;POR LA MAVORIA 

DE LA POBLACION 1 CON~IDERANDOLA COMO UN

PRODUCTO DE ~LT~ CALIDAD;. 

LA MIEL KARO PUEDE. SER.COMBINADA CON 

MUCHOS ALUIENTOS. 
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5.3 DETERNINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION 

FUENTES INTERNAS 

M I E L r: A R O 

LINEA DE PRODUCTOS QUE INCLUYE A DOS UNIDADES ESTRATEGI-

CAS DE NEGOCIO. 

MIEL KARO ESTA CLASIFICADA DENTRO DEL,PORTAFOLIO ESTRAT.§. 

GICO DE PRODUCTOS COMO n ESTRELLA 11 iDEBIDO A GlUE 

ES L I DER DOMINANTE: DEL? MERCADO 

PARTICIPA. EN :UN. ,MERCADO CRECIENTE 
>:?>•' 

GENERA sus. PR6f>f8~;~É:cu~sos~; 
~.'. :~ (_ ~ ~-· 

··:(::~.:'.?\:-··. 

MIEL KARO CUENTA CON FR~~l~ÚICI~, ~~OPIA '!' ALTAMENTE COMP.§. 
'··:-~~-;<> 
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CULIACAN 

HERMOSILLO 

MEXICALI 

¡~ TI JUANA 
~1 
~~ 

CHIHUAHUA w 
~ 

~~ DURANGO 
J; 
[(; 
.\_.'. CD. JUAREZ 
1~: 
·,,._, 

¡y MONTERREY 

ra 
SAL TILLO ~' 

Q 

S,L,P. 

, TAMPICO 

~ TORREON 
¡!' 
í~ AGUASCALIENTES 

tf: GUADALAJARA 

LEON 

MORELIA 

ACAPULCO 
;~· 

CUERNAVACA 

PUEBLA 

'\ GIUERETARO 
ü 

~' 

1 
t -----

• DISTRIBUCION NUMERICA POR CIUDAD " 

MIEL 
KARO 

10 

63 

72 

67 

61 

1 'I 

55 

58 

29 

19 

31 

25 

57 

16 

24 

2 

15 

21 

13 

32 

f<:ARO 
BEBE 

10 

:se 

12 

:s:s 

13 

12 

11 

3'1 

16 

17 

11 

10 

"1 

1'1 

15 

15 

13 

4 

8 

f<:ARO 
SABORES 

8 

;:¡9 

71 

67 

61 

13 

55 

50 

25 

11 

26 

22 

38 

10 

20 

2 

14 

15 

11 

30 
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TOLUCA 5 2 3 

VILLAHERMOSA 34 33 7 

JALAPA 4. 2 4 

MERIDA 26 3 26 

VERACRUZ 35 17 24 

v. DE ~1EXICO 9 5 6 

T O T A L 22 11 17 

FUENTE: A.C. NIELSEN 
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CX> 

"' 

PARTI C 1PAC1 ON 

EN EL 

MERCADO 

1 

f 
f 
T 
T 
T 

t 
+ 

KARO 

SABORES 

CLASIFICACION ESTRATEGICA 

... /.O· . . T) "" ,,,, n _, -- . 
~>- - -· KARO í 

1 

1 

1 

1 

1 



MERCADO DE HIELES EN HEXICO 

VOLUMEN 

TONS. 6,790 

% 
HIEL DE 

ABEJA 22.8 

HIELES 

PROCESADAS 77 .2 

76 77 78 79 80 81 82 83 



MERCADO DE MIELES PROCESADAS MEXICO. 

6,814 

76 77 78 79 ...... · So .. ··. 81 82 83 



TONS. 

OTRAS.· 

HARCAS 

KARO 

SABORES 

KARO 

BEBE 

<X> 

°" 

42.2 

. 76 

MERCADO DE•HIELES'~PrioÜsllDAs :~~reo·· .. 
: '·· . 6;814'~. 

77 78 79 80 

6,440 

/rn· 1 % 
1 . . 
1 . 1_8.6 1 

37.9 

43.5 

81 82 83 



MERCADO DE MIELES PROCESADAS MEXICO, 

6,814 

6,723-- -6,612 / 

% ' 6,284 
6,440 

% 

TONS. 

KARO 
43.5 

BEBE 

19-5 

~ g:: 
13.7 L'~ 

~ 
!l> t=:I 
t:::1 C.•"'.l 

18.6 t:':1 G 
t"'"" >--3 OTROS oº > c:c:1 4. ~º o~ OTROS .,.......z 
tx:l t:..'=I HAPLE 

.~ l º(."") 76 83 
!:do CD ,_. z \D o 
tx:l z 



TONS. 

KARO 

LOG 
CAB 111 

CLEMENTE 

JAQUES 

PRONTO 

OTROS 

lD 
o 

HIEL HAPLE HEXICO,. PARTICIPACION POR HARCA 

2,467 
2,374 

2, 103 ..... ,,,~-r 1 ,:_. ,,'., r~~--r-0~-n ":º 
::::, i · 1 ,,·, ' e-~1 i ,"'! 35..1'- I "·· 111 •• ! 42.4 

r' ¡ ,r 1 1 l,. "·' . ! 2'.8 ! ¡ ' -r ·¡ 
1 --+-

·. ! ; 28.9 1 28.0 i ! 
38.3 1 ;. 37.5 1 36.8 . ¡-- . . . . ! . ; 1 1 1 . 25.0 

Vi~, !/l 13.1 i 113.0 '""'; ¡ .,. ¡ 
! ! ~---' l i 

1 : 3.0 
---. 1 13.6 i 1 : .-·. ···--• -1 '.....- 1-L----...:--

13.8 ¡ 
1 

i ~ 13.1 i/1 4 l Hs-t! ; ; 

1 

. t-./' 9.1 1·- ---' 1_!_·_2-,, 16.0 : '. 13.8 

._5.,.L .. ;..- ~; /Í i - t __ ...___ 

. ¡ , 10.3 v¡ 1 , 1 · ¡ 
16.6 1 ~~- ~--; 22.8 1 15.3 : 18.9 '. 18.6 

15.5 17.6 

76 77 78 79 80 81 82 83 



1,649 

TONS. 1,375 

% % 

VAINILLA 

75 76 

HIEL KARO SABORES VENTAS HISTORICAS HEXICO 

1,652 

77 

, 
/ 

2,010 

1,969 

78 79 

2, 131 

7-7 

4.7 

80 81 82 



MIEL KARO VENTAS HISTORICAS MEXICO 

5,372 5,244 

4,998 ' 
5,027 -n 4,845 

4,518 
4,098 

3;834 

TONS 3, 198 

% 
% 

KARO 

1 
57.0 

BEBE 
1 

1 

1 

1 

,.,,! 1 

1 

'''º'''~ 43.0 

\O 
83 

N 75 76 77 78 80 81 82 



TONS 4,048 · 

KARO 

BEBE 

1 

r 
VAINILLA 1 

MAPLE 
PILONCILL 

FRESA 

..; 
"" 

% 

77 

MIEL KARO VENTAS HISTORICAS MEXICO 

4,998 

4,518 4,845 

% % 

5,372 5,244 

5,026 

% % % 

53.5 

23.9 ~ 
t;-. t-3 ::z>txj 

16.8 t::1 ~ 
t:j Cr.> 

ºº !:O o 
-2:: 
O. 

83 txj• 

~ 



M E R C A D O D E M I E L E S 

P R O C E S A D A S 

- EL MERCADO DE MI°ELES,PROCESADAS.EN MEXICO ALCANZA UN VOLUMEN 
- . ' - "- -- --.-~ . - -

TOTAL DE 6, 440 ,TONELADAS; PARA EL ANO DE 83 Y TIENE UN VALOR 

APROXIMADO DE 6 MILLO~IE~ DE DÓLARES~ 

- EL MERCADO PRESENTA UNA RECUPERACION DESPUES DE CONTRACCIONES -

CONSECUTIVAS DURANTE DOS ANOS 

- ANALISIS DE VARIACION 

80 81 Gl 

TOTAL MERCADO 6,814 6,723 ( 91 ) 

KARO TOTAL 4,998 5,372 374 

KARO BEBE 2,867 3, 127 260 

KARO SABORES 2, 131 2,245 114 

OTRAS MARCAS 1,Bló 1, 351 ( 465 ) 
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82 83 GI 

TOTAL MERCADO 6,284 (439) 6,440 H56 

KARO TOTAL 5,026 (346) 5,244 218 

KARO BEBE 2,936 (204) 2,904 (119) 

KARO SABORES 2, 104 <141> 2,440 336 

OTRAS MARCAS 1,258 ( 93) 1, 196 ( 62) 

LA CAIDA DEL MERCADO TUVO SU ORIGEN DEBIDO A 

''e. 

BAJOS NIVELES DE .ABASTEcni:iE.NTÓ DE .KARO BEBE 

. . 

RITMOS DE lNCREME~lTO E~l:PREÓós.sÍJPERIORES A 'PRODUCTOS RE 
;~,_·~"-··~'--.T.~?<·. __ ,. .. ",,_.,,··"> 

LACIONADOS ( MERMEU1DA, .·!>1IEl'~D¡¡. ABJÉA': AZUCAR 

·-¡,'. 

DISMINUCION DE NIVELES~usdc1iA~~os ~ARA l<ARO BEBE. 
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LA RECUPERACION DE LOS VOLUMENES DEL.MERCADO PROVIENEN BASl

CAMENTE DE KARO SABORES, DADO EL INICIO DE.SU TRATAMIENTO COMO -

PRODUCTO SEPARADO. 

:.';i-_' 

KARO BEBE LLEGO A REGULARIZAR-SUS ABASTECIMIENTOS A PARTIR -

DEL SEGUNDO SEMESTRE DE 83, 

MIEL KARO ES LIDER ABSOLUTO DEL MERCADO¡ Y LA MIEL.PARA 

BEBE CONSTITUYE LA MAYOR FUENTE.DE PARTICIPACION, AUNGIUE 

KARO SABORES HA .ADGIUIRIDO MAYOR IMPORTANCIA RELATI.VA. 

EL SEGMENTO MA.PLE ( 32% DEL MERCADO TOTAL ) ES EL UNICO

GIUE MUESTRA COMPETENCIA v AUN CUANDO KARO .Es LIDER, LOG

CABIN TIENE IMPORTANCIA RELATIVA:EN:EL~ERCAÓO. 

' ·. ,_··.··. . . 

LA DISTRIBUCION NUMERICI{ DE 'l•ÚEL KARO, AUNGIUE HACE EL 

MERCADO NO ES UNIFORME; •DIFI,ER~ POR' R~GI~N ENTRE' BEBE Y

SABORES Y .ESTA -~LT~ME~~E)!6\J~¿~N~~~~:/E~ LAS, PRINC !PALES-

c1uDADEs DEL PA:is;/sreNDá:aEsei~Ei.. cAso~MAs DRAMAnco Lo-
.. ·;:·e'.· .. . _,;~·~~.=:·.Y:>·. 

GIUE CONFIRMA LA: NEC~'5{i;Á~ 'DE 'APOYARLAS PUBLICITARIAMENTE 

POR SEPARADO COMO UN-AREA DE OPORTUNIDAD PARA AMBOS. 
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ANALISIS DEL CONSUMIDOR 

EL CONCEPTO GENERICO DE MIEL ES PERCIBIDO A TRAVES -

DE LA IMAGEN .D·E ú MIEL DE ABEJA. 

ES UNA ~u~si·r2~cI:.NATURAL, NUTRITIVA y DOTADA DE AS-
' ·-·:·.· .. , :. 

PECTos:BENEFICOS'ADEMAS DE ENDULZAR. ';.- ·>· ,·~.~ 

EXISTEN,TRES.TIPOS.DE'.MÍEL: LA DE ABEJA, LA MIEL PARA 
.. ~J:,t ~: 

BEBEs v LAs'MIELE:·s '.ri'E círi:!os sABoREs1 coMo LA DE MAPLE. 
1""':-·, -

< <.;:;,~-\ ·~-~:. : ·, ~. ;,-.·.,¡ 
NO EXIST.E CÓNCIENCIA·;.·DEL DIFERENCIAL MIEL - JARABE, 

.,,. .. ,.,,, 

.- :~Y·,;::;:;_:. 

LA IMAGEN DE ~iie8z~A~O ENTRE EL CONSUMIDOR ES EXCELEN-

TE, PERCIBIDA boM~ ÚNA MIEL DE ALTA CALIDAD ( SUBSTAN-
, ·,·~.· ~ ;:>>- ::,." ,L·. < ·, 

CIA NATURAL·, PROCESADA, NUTRITIVA, DOTADA DE ASPECTOS-

BENEFICOS) ,: y•;SIN.DESVENTAJAS RESPECTÓ A LA IDEAL ( DE 

ABEJA>' TAN 'soLo MAS LIGERA, UN POCO MENOS DULCE. 

DICHA IMAGEN PROVIENE DE MIEL KARO PARA BEBE, UNICA 

MIEL PROCESADA GIUE SE ACERCA MUCHO AL GENERICO. 

LA MIEL KARO DE SABORES TIENE UNA IMAGEN MENOS NITIDA-· 

<AMBIGUEDAD DEL ORIGEN - PROCESO DE CADA SABOR!, PERb-

ES AMPLIAMENTE ACEPTADA PARA EL CONSUMO DE NIÑOS EN ~-

EDAD ESCOLAR, 

FUENTE: INDEMERC/SESIONES DE 
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N A R C A S 

CONOCIMIENTO Y 

OIFUSION ATRIBUIDA 

ENVASE 

K A R O 

ALTO 

NORMAL 

LOG CABIN 

MEDIO BAJO 

ELEGANTE ·CORRIENTE 
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D.F. 

MAPLE 

MONTERREY 

D.F. 

FRESA 

MONTERREY 

D.F. 

PILONCILLO 

MONTERREY 

D.F. 

VAINILLA 

MONTERREY 

ANALISIS DE USOS POR SABOR 

HOT CAKES PAN PASTELES 

81 21 3 

87 11 9 

34 21 2 

6!! 18 13 

:s:s 18 :s 

40 23 9 

48 17 4 

74 14 17 

LECHE 

2 

11 

t.· 

13 

2!5 

17 
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D.F. 

MAPLE 

MONTERREY 

D.F. 

FRESA 

MONTERREY 

D~F. 

PILONCILLO 

MOMTERREY 

D.F. 

VAINILLA 

MONTERREY 

FRUTAS 

6 

4 

FRUTAS 

3 

5 

BUNUELOS 

14 

9 

AZUCAR 

5 

12 

CAFE AZUCAR OTROS 

2 24 

5 4 18 

HELADOS OTROS 

Si' 

59 ·. 

CAPIROTADA OTROS 

3 35 

1i' 48 

FRUTAS CEREAL OTROS 

9 1i' 

2 4 1i' 
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COMO SE PUEDE OBSERVAR HO~ CAKES ES EL USO DE MAYOR 

DEPENDENCIA PARA MI.EL KARO, Y NOTESE GIUE EL SABOR PREF_![ 

RIDO PARA TAL. uso úi MÍÚ:xco ES. MAPLE, MIENTRAS GIUE EN -

MONTERREY ES VAINILLA/· 

PAN Y PASTELES ES EL. SEGUNDO MAé IMpORTANTE AUNGIUE EN -

VAINILLA SE NOTA LA SOBREPOSICIONDE. BEBE (LECHE), 

ENTRE LA FAMILIA LOS NIÑOS PREFIEREN MIEL KARO VAINILLA 

Y MAPLE Y .LA MIEL DE ABEJA ES: UN TA~ÍTO MAS ACEPTADA EN-

TRE ADULTOS AUNG!UE NO EN LA M.AGNITUD DE KARO. 

MIEL KARO PARA EL BEBE ES CONSUMIDA BASICAMENTE EN AREAS 

URBANAS (ENDULZAR LA LECHE, jE Y PAPILLAS), 

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

LA GENTE AFIR~IA USARLA·· DEBIDO ··A GIUE .. SE LA. RECOMENDO EL -
• • •• -· •• .. ..; •• /:·:·:-·:.).,':'.(·. ::_·/_.··;,_·_,·::· • ...-~: r .:. •·, 

MEDICO, UN FAMILIAR·CÍ POR CONOCERLA;· LA DESCRIBE COMO N.!:!, 

TRITJVA,. MAS HIGIENI.CA, QUE EL AZUCAR Y GIUE NO .PRODUCE c_g 

LrCOS, 
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COMPOSICION FAMILIAR Y CONSUMO DE MIEL PROCESADA 

MIEMBROS CONSUMO ~1IEL 

JEFE llE FAMILIA 98 86 

AMA DE CASA 100 99 

HIJOS POP. HOGAR 93 92 

0-4 AÑOS 23 22 

5-15 AÑOS 48 47 

16 EN ADELANTE 30 30 

PODEMOS CONCLUIR GIUE TODOS LO MIEMBROS DEL HOGAR CONSUMEN 

MIEL PROCESADA. 
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5,q DETERMINACION DE LA MUESTRA. 

LA DETERMINACION DE LA,MUESTRA SERA, EN BASE AL CRITERIO 

DEL UNIVERSO GIUE SE, MANEJAÍ·.SIENDO .ESTE UNIVERSO DE LA-

POBLACION DEL DI.STRI~O FEDERAL GIÜE ~SC_IENDE A 17. MILLO-
~-;: .. ·-~·,~· - ~·.:··~·. ·):{··;' 

NES DE HABITANTES; ::.:;;. >! >~' 
<:'.:~<<<;·· !~ :"':t ,·... . . 

AL SER NUE~.?t~·-·u~.'i~~~.~~;~~D..~);·JAL M~GNI;UD, Es. CONVENIENTE 

CONSIDERAR: PARA ,i.:A 1'DETERMINACION DE LA MUESTRA t-lÁCERLO-
. .. . ·.'·( . : . -•. , : .',:~ :i:, ~---: :;:; ••. -~' 

POR MEDIO nEi.:::~EaR~M~ nel. L
0

IMITE cENTRAL, GIUE DICE 

AL 
0E~I~i~~·uN·rnN'fy~~~·a MUY. GRANDE GIUE SE ENCUENTRA NOB_ 

MALMENTE DISTRÍBUIDÓ.1'.< DISTRIBUCION GUE NOS OCUPA 1, -

LA DISTRIBuclo;I DE LOS MEDIOS SERA NORMAL, POR LO GIUE
~.:~ 

SE OBTIENEUNA•E~UACION PARA LA DETERMINACION DEL TAM~ 
. >~>·:: :_::-:~·-.-_:'.::?::· : 

~O DE·LA MUESTRA •. 

LA FORMULA ES LA SIGUIENTE 

2 
z p GI 

N "' 

2 
E 

- 103 -



EN LA GIUE 

N TAMAÑO DE LA MUESTRA 

P PROBABILIDAD DE EVENTOS FAVORABLES 

GI PROBABILIDAD DE EVENTOS DESFAVORABLES 

E ERROR 

Z NIVEL DE CONFIABILIDAD 

DATOS 

Z 95.45 % GIUE EN TABLAS ES IGUAL A 2 

p .5 

GI .5 

E .os 

POR LO QUE TENEMOS 

2 
2 (.5) C.5l 

N 400 

2 
( .05) 
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POP. LO GIUE EL TAMAÑO DE LA MUESTRA ES DE 400¡ 

PARA GIUE~ESTA MUESTRA SE REALICE SE.ELABORARA EN PRIMERA -

INSTANCIA UM CUE,~Tl¿;~·~~~O pi LOTO,. D~t GIÚE '.SE DESPRENDERA UN CUE§_ 

TIONARIO DEFINI~~\J();/G!{i{: ~ÍÚ~~··APLICAD
0

CJ'.~.400 PERSONAS DE NUESTRO 
i · .. ', ·;\· .. ~· · r .1, 

UNIVERSO, PARA .GIÜENÚESTRA'MÍJESTRA,GIÜEDE,DE ACUERDO AL 95.45 % -

DE CONFIABILIDAri,'' Y:~O~AMOS DECIR aGk Ú ·l~IV~~~IGACION SE APEGA-
;. ' ,· · .. ·. ', '.· " ' »~ ,' .· \:; 

AL (>LISTO GENERALIZADO DE NUES+Ro ÜNIVERso; 
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5.5 ELABORACION Y PRUEBA DEL CUESTIONARIO PILOTO. 

CUESTIONARIO PILOTO 

' 
1. CONSUME USTED ~TIEL? 

\ . 
SI NO 

2. GUE TIPO DE MIELl 

ABEJA MAIZ 

3. GUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR~ 

KARO LOCl CABIM PRONTO 

OTRAS ------------------------------ . 

4. COMO CONOCIO.USTED.LA MIEL KAR0.1 

RADIO, T.V. AMISTADES 

SU MEDICO POR CASUALIDAD 

5. CONSIDERA USTED GUE LOS PRODUCTOS KARO SON DE CALIDAD:? 

BUENA REGULAR ) . MALA 

6, CONSIDERA USTED GUE ES MEJOR.LA ~IEL?: 

ESPESA REGULAR LIGERA 
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7, LA MIEL KARO LA CONSIDERA USTED?: 

ESPESA REGULAR LIGERA 

8, CREE USTED_GlUE LA MARCA KARO ES SIMONIMO DE CALIDAD DEL PRO -

nuera.? 

SI NO ( . 

9, LE ES DE FACIL CONOCIMIENTO O ACCESIBLE EL NOMBRE DE KARO,? 

SI NO 

10. CON GlUE FRECUENCIA~CONSUME USTED MIEL.1 

DIARIO LVEZ ·SEMANA AL MES 

11.· CONSIDERA SU PRESENTACION:? 

BUENA REGULAR . ) MALA 
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SE APLICARON 10 CUESTIONARIOS PILOTO DESPUES DE LOS CUALES -

SE PROCEDIO A l:iACER EL ANAL IS.IS DEL· MISMO Y SE :CONCLUYÓ GIUE EXIS-: 

TIAN DEFICIENC,IASDE~O~llE~l;\GIUE SE CORRI~IERONDELA SIGUIENTE M~ 
~ :",· (: 

NERA PFlI¡.fo;F!o',~ollJC~~DO).:As PREGUNTAS. GIUE SE RELACIONAN CON -

MIELES, EN ~E~,~rr"A;~¿·\~~°:h~~\R~·ª''~M~~T~~ LAS GIUE TIENEN RELACION CON MA~ 
CAS. Y POR ~LT.~M,o;'.~Ar)REL:A,CI.(JN~~AS CON " KARO " EN PARTICULAR PA

RA ~ACER D;~, MÁk '~¡i::!L: /{c'éE:sa EL. cuEsnoNARIO E IR PROFUNDIZANDO-
: . ,,_.. '~.o c. - t ; -~;. -~' 

EN EL TE,MA;\~E;l;~?:~f.f L'~.i ~~~17~AL•' A LO PARTICULAR. 

EN LO CON~E~~ii~~TE•":~l.'.•ÁN~'i_i~IS.PARTICULAR DE LAS PREGUNTAS -

SE MENCIONAR~·~·éÓ·~;~:~NÜACI~~;\~ RESULTADO DE CADA UNA, EXPLICANDO 

EL PoRslJE iii:'. 'í..Os\CA~sías,~:.~J, rie~~PA~iéxoN, o LA cREAcioN DE uNA -

LA SEGÚ~.IDA PREGU~ITA: GIUEfTIPO. DE MIEL, CON LAS OPCIONES -
··-~, .. "'. :~·· .. ,i'.:; ---~~ 

ABEJA .. ! ~IAIZ.\ T~~o !lo~~ cl\~11l11:¡s· I.MPORTANTES, EL PRIMERO P! 

RA. TENER ·.~1AYÓR :üu=oRMACION Y. EL' SEGUNDO EL ORDEN PARA MA-
':,'(:·;~"- -:-~_ .-_! ~;: .. ·_, >.~ - ·) 't"·~-·;-:·--"i:-~ 

YOR CLARIDADÓ:PoR L(J.9UAL,'ESTA GIUEDO COMO PREGUNTA No. 3 
. 

CON LAS op'clCiNEs':GIUE' COMPONEN EL PRIMER CAMBIO GIUE SON -
.!·'.··>." '.i';::·~~~ {. \.::-:;_;~~-;-. . :·:?((,·~:;:.\ 

ABEJA, MAPLEi\viü~i'iti.A,:~ .. ~{LoNCILLO y FRESA. y EN su LU -
-~· .,~.. ;:/"~:_-; .. - :~: - 'i;:,· -

GAR COMO. PREGU~iTA'·No~)i QUEDO CON GIUE FRECUENCIA LA CON-
r '"'·, ··:·:. 

suMe, coM.LAs ALr!:P.~1ÁrXllA.s DIARIO, UNA VEZ A LA SEMANA Y-
'.~ ': : ' , . . 

UNA VEZ.Al. MES. 
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LA TERCERA PREGUNTA: GIUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR, CON -
' ' . .. 

. . . ; . . , . : . . . . ~ ' : -. ~ . -

LAS OPCIONES KARO, LOG .CABIN, .PRONTO, Y.OTRAS, .CAMBIO A --

SER LA No,<5 ;~N.V.IRTUn'nE'•GÍÜE:HABLAMos'y ADE LAS MARCAS 
" ' ' .. -,, .. : ' i:::.) 

DE MIELES y :E~,L.~·s PR~riu~IT~~ ~i::'LA 1 A LA '1 x&RuP~MO~ LAS 

CORR~SPONDI,,~N:f~~' A M;~_LEs .'É,~1,, ~EN~~~~\Y su~ ~A~~cfERi~TI -

CAS y D~ ar;,·~.5 EN ~DÉLANT~ s~ ~-GRUpO LO ~~LAiI~ri A MA~-
CAS. 

LA CUARTA PREGU~ÍTA: COMO CONOCIO LA MIEL KARO CON LAS ºE 

CIONES: RADIO,TV, A~IISTADES, SU ME~ICO, Y POR CASUALIDAD,-
. . . 

CAMBIO A. SER· LA' No. :;' 1 .POR TRATARSE. DE LA MARCA KARO EN -

PARTICULAR. 

LA GIUIN;~ P~EGu~,;~: JJoNkin~RA un .. ;J~. L~~ ~';º~.~tT~s 'nE -~ 
KARO SOM DE'CALI;~ri.goN:~¡~··oi>ciÓ~1E;;,'¡. BUENAJ;R~GULAR y -

<" ._,.,. ; ... ~ ,- ::::.~ .f,., e:. .. /· , .:r. -,;;:=·-·-· 

MALA, C~MBI6 ~<s~~ ~~:¡~t:· a'•f'.ClFhTENER.;COMOiAf.frEcESORES :LA 
··'',~:-.'.-',;'.~-,<.· ... --;~- -,· -¡::,.: 1::· ·-:·;;,, ~~,, ~:,,~; . ., -~,;º¡ ;--~- -_·---, ._. 

MIEL· EN GE~1ERAL,>:~1A'RcAs v :síi AGRUPA. EN'1uNi{,zót.iA .nE MARCA-

PARTI cu l.·~~\·.;: :KARCÍ ;.~. •, .. Sr i . ., :. ,. 

-~\ :¿\~::?;:::( ·. ,\";·~-·~ )~:"-~ ,,-·"'' -~ .'.i~ 
··.' ..... ~'-,•-·.o, - r;,~ ·k_":-·/·,.·\, ·::.·\.-,-·:.:: .. :·::··:·.::-' 

LA SEXTA PR~~.UNT,,~ ~.~~:w;~,f un;. GIUEc ES ;;~;E~~R}~ MIEL CON 

LAS AL TER~ÍAT I 0

VASiÉSPESA ;;~',; RÉGÜl.:AR. y ¡i..;I GERA; ·;PASO; A S~R LA . 

No. . q P~~ ,;~A:T.+~~?~~:::i~~~f E~I s:.~~~:~ .. : ~~~~.f;~t~5,;;;~~~;~'{~L· Y 

COMO. SE MENCIONo:·ANTERIORMENTE ;ESTAS•SE;ENCUENTRAN. ENGLO-

BADAS·. EN L~~· ~~~~~~f~~ Rt~·~[~ ;:'f.'~:·~·[i'J:· · : •;-.f~~%;t}¡;~,,·: , ~s'- .· 
, .. , ·. :- -r, ~' ,:..·_,:"¡_{';·~:; ., ·," ., 'l ·,_''>'.}'_,~:.;¿·_!:'-:~.~:.-:.~'<.'.t">''; ~ -'. ·. '> 

\.'-:'.'.'. ~~,'~j • '" ' .. ~::.~:- ;·i;;~-.::_::/{~~~,--~~\-:~~-: ';··.:,'. . 
·,-_,~-~-·: '> '~{-_,: ~.:.~~::::; • {~~?·,:,)-:·~·,.-, - ~~ :~-J:: <~;pi,·; ·~/ ·: -:·,.)•-~/;,'.':;.,,'X 

LA SEP.TIMA' PREGU~ÍTA;, LAt~IIEi..' KARci~: LA,:CONSIDERA COM LAS ºE 
-. .. ';, .>'~ :1 .. ';'· . -~,·~·· .· .. , ·;;';\';" . ')e·~· J 

CIONES ESPESA:~: REGULAR y .LIGERA i SE .CÁNCELO 'EN VIRTUD DE-
· •. ,.· .1·;, ,. "··· , 

GIUE SE CONSIDERO-OBVIO GIUE ES.UNA ~ÍIEL R.EGULAR. 
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LA OCTAV,A PREGUNTA: .. CREE USTED GIUE LA MARCA ES SINONIMO -

DE CALIDAD DEL PRODUCTO, CON LAS OPCIONES: SI, NO, SE 

AGRUPO EN LA ZONA DE MARCA EN PARTICULAR GIUEDANDO COMO 

PREGUNTA Ne. ~ , . 

LA NOVENA.~REGUNTA: LE ES DE FACIL CONOCIMIENTO O ACCESI

BLE EL .No:akE ·DE KARo,, coN· LAs opcicil'lEs: :¡¡I ):No; . ~uEoo -: 
_, ((': , .. 

SUPRIMIDA.PORHABER. SIDO. DIFicu'..,oÉ RESPONDER'PARA .Los E.t!, 
',i:, . ,(:!·~·, 1;,. _¡'.;,: 

;',':.".;· f'': .. ;\ :i.'c;'; ··:;·:·;/ .::; :·~~·-·:~·-' 
" ---_¡-· 

CUESTADOS; 

': ."'" ·,_:·.:; ... ::: -~:.:-·: ~-:.'. . -.·;,. ,::t .,;~; ' ·-·:;\·. ··~-

LA DECIMA ~PR~GUNfA :':CON .GIUE • ~RECUENCIA\CONSUMf! MIEL, CON-

LAS oP~IONEs;i.dh~I6,t~~11CJ~z·~L~·~ÉM~;,11·.v UNA vEz AL· -

MES QUEDO COMO ~~e~Ú~T~ Ne;> 2 POR SER PARTE DEL GRUPO DE-
> .- . 

MIELES.EN GENERAL. 

LA DECIMO' PRIMERA: e CONSIDERA LA PRESENTACION, CON LAS -

. OPCIONES: BLJENA, .REGULAR o .MALA, QUEDO COMO PREGUNTA 

Ne, 12. 

. ' ' .... · ·. ·, : ·.· ' ' . ' ,-· ' ', 

. .- ... "',_ - ·: ·.·:· .· . 

A SU VEZ SE::AGREGARON;TRES, PREGUNTAS POR CONSIDERARLAS DE V.! 

TAL IMPORTA~icx~·. 'r-i6rn~IDO 8u~·~~~· E~i~uE~T~DO~ COMENTABAN SOBRE EL

TEMA, .POR LO QU,E SE LLÉoo'A:;LA :DECISIÓN DE ELABORARLAS E INCLUIR-
·i·.:,. 

LAS PARA EL ciu~sTi'ª~IA~~o~riE~~/~IITIVO. LAS PREGUNTAS A LAS GIUE NOS 

REFERIMOS SON : · ... :J ';:C - :•· .•. -
• :.'O~·· .. ~ 

'i' 

LA MIEL KARO SE PUEDE· COMBINAR CON MUCHOS ALIMENTOS, CON-

LAS OPCIONES SI Y NO. QUEDANDO COMO PREGUNTA Ne. 10. 
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QUE USOS LE SUELE DAR.A LA MIEL, CD~ LAS OPCIONES: HOT -

CAKES1 p~~I. i;>Asi:,e¡,LE.s, Le¡c,HE,. FRUTAS, HELADO, ,COMO AZUCAR, 

Y OTROS¡ GIUEDO C~MO~PR,EGU,N,f A• NO., 11. 

CONOCE USTED LA ~II~~\ K:RO·, CON LAS OPCIONES:. Sl Y NO, GIUE 
1 ' •• '' • ' ~' 

EM BASE A LAS ·MODIFICACIONES HECHAS A LAS PREGUNTAS DEL CUE.§. 

TIONARIO PILOTO, SE PROCEDIO A~LA ELABORACION DEL CUESTIONARIO DE 

FINITIVO, GIUEDANDO ESTE COMO A CONTINUACION SE CITA: 
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5.6 CUESTIONARIO DEFINITIVO 

1. CONSUME USTED MIEL? 

SI NO 

2. CON GlUE FRECUENC~A LA CONSUME.? 

DIARIO . ( . UNA VEZ A LA SEMANA 

UNA VEZ AL MES 

3, QUE TIPO DE_MIEL ACOSTUMBRA CONSUMIR? 

ABEJA . 'MAPLE. VAINILLA 

PILONCILLO. ( .· FRESA 

4. CONSIDERA USTED GIUE.ES MEJOR LA' MIEL? 

ESPESA REGULAR LIGERA 

5. GIUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR? 

KARO LOG CABIM PRONTO OTRAS 

6. CONOCE USTED LA MARCA KARO ? 

SI NO 

7. CONO CONOCIO USTED LA MIEL KARO? 

RADIO,TV, '.) AMISTADES SU MEDICO 

POR CASUALIDAD ~ . 

8. CONSIDERA USTED QUE LOS PRODUCTOS KARO SON DE CALIDAD.1 

BUENA REGULAR ~lALA 
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9, CREE USTED QUE LA MARCA KARO ES SINONIMO DE.CALIDAD DEL PRO -

DUCTO.( 

SI NO 

10. LA MIEL KARO SE· PUEDE COMBINAR CON MUCHOS ALIMENTOS COMO, 

FRUTAS, PAN, LECHE, 'HOT CAKES, ETC,7 

SI NO 

11. QUE USOS LE SUELE DAR A LA MIEL? 

HOT CAKES 

LECHE 

PAN 

FRUTAS 

PASTELES 

HELADOS 

COMO AZUCAR 
OTROS. -----'----------------

12. COMO CONSIDERA LA PRESENTACIO~f DE. LA NIEL KARO.? 

BUENA REGULAR MALA 
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5.7 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION. 
- --· ~ - - - . - - -- - --· - . . -

LA TABULACIO~i DE LA IMFORMACION "FUE HECHA ·.EN FORMA 

MANUAL, EN HOJAS ,DESCARGANDO L..os:RESULTADOS OBTENIDOS EN CADA 

UNO DE LOS CUESTIONARIOS, OBTENIENDO ASI LO SIGUIENTE : 

T A B U L A C I O N 

1. CONSUME USTED MIEd 

SI = qoo 100 % 

NO o o % 

2. CON GUE FRECUENCIA.L~ CONSUME? 

DIARIO 79 19.71 % 

VEZ SEMANA' = . 251 62.75 % 

1 VEZ· MES 70 33.18 % 

3. GUE TIPO DE MIEL ACOSTUMBRA CONSUMIR? 

ABEJA = • 327. 81.75 % 

MAPLE '272 60 % 

VAINILLA 291 72;n; % 

PILONCILLO 72 18 ,., 

FRESA 63 15.75 % 
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4. CONSIDERA USTED G!UE ES:MEJOR LA MIEL? 

ESPESA 

REGULAR 

LIGERA 

.24'1 

144 

12 

5. GUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR? 

KARO 

LOO CABIN 

pRONTO 

OTRAS 

6. CONOCE USTED LA MARCA KARO ? 

SI 

NO 

370 

57 

165 

279 

400 

o 

7. COMO ~ONOCIO USTED CA MIEL KARO? 

RADIOI T.'V. ·= 

AMISTADES · 

su MEÍÍÍcCI 

POR CASUALIDAD 

293 

158 

91 

53 

61 

36 

3 

93.5 % 

14.25 % 

41. 25 % 

69.75 % 

100 % 

o % 

73.25 " 

39.50 % 

22.75 % 

13.25 % 

B. CONSIDERA USTED G!UE LOS PRODUCTOS KARO SON DE CALIDA~ 1 

BUENA 365 91. 25 " 

REGULAR 35 · B.75 % . 

MALA o o % 
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9, CREE USTED QUE LA MARCA KARO ES SINONIMO DE CALIDAD DEL PRO

DUCTO.? 

SI 375 

NO 25. 6,25 % 

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

FRUTAS, PAM, LECHE 0 HOT CAKES, ETC;? 

SI '100 100 " 
MO o o % 

11. GUE usos LE SUELE DAR.ALA NIEL? 

HOT CAKES 387 96.75 % 

PAN 131 32.75 % 

PASTELES· 160 '10.00 " 
LECHE 259 6'1. 75 % 

FRUTAS 266 66.50 " 
HELADOS 28 7.00 " 

COMO AZUCAR 113 28,25 " 
OTROS·' =· ·o o.oo "' .-; :· ,.::- ·:. ·'' 

·.· '.: 
12. COMO CONSIDERA LAPRESENTACIOM DE ·LA MIEL KARO? 

:BUEMA 363 90,75 % 

REGULAR 36 9.00 "' 
MALA 0.25 "' 
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A N A L I S I S 

1. EN LA PRIMERA PREGUNTA CONSUME USTED MIEL ?, SE ENCONTRO QUE-

EL 100 % DE LAS PERSONAS CONTESTARON QUE .SI CONSUMIAN, POR LO 
' .·,o,. 

QUE PODEMOS DECIR QUE EL MERCADO DE>LAS MIELES.EN'MEXICOES -

MUY AMPLIO, y QUE EL GUSTO POR LA MIEL\-Es::Gi:rERALi;iinci COMEN-

TANDOSE POR PARTE DE LOS ENCUESTADOS GIUE;ESl,ÜN PRODUCTO SANO-

y GIUE AYUDA A MANTENER UNA ADECUADA ALIMENTACION. ' . 

CONSUME USTED MIEL ? 

SI 400 100 % 

NO o o % 

- 117 -



% 
100 
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50 100 % 

~o 

30 

20 
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o % 

SI NO ' 

;;; l. CONSUME USTED HIEL 1 



2. EN LA SEGUNDA PREGUNTA CON GIUE FRECUENCIA LA CONSUME? RESUL
¡ 

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

POR SEMANA; 

CON GIUE FRECUENCIA.LA CONSUME? 

DIARIO 79 19.71 % 

l VEZ SEMANA 251 62.75 % 

l VEZ MES 70 33.18 % 
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62.75 % 

19.71 % 

DIARIO 1 VEZ SEMANA 

~ 2. CON QUE FRECUENCIA LA CONSUME 'l 

33.18 % 

1 VEZ MES 



3. EN LA TERCERA PREGUNTA QUE TIPO-DE MIE~ACOSTUMBRA CONSUMIR-? 

SE ENCONTRO QUE LA MIEL QUE. MAS SE CONSUME · ES LA D.E ABEJA, -

COMENTANDO QUE ES UN PRODU~TO ~Al.ÚD~~UÍ> iik ~J~~ CONTENIDO -

ALIMENTicio, s1ENno TAMBIEN uNrF'RóolicTó"nút:cE':v De' AGRADO AL

PALADAR. EL PORCENTAJ,EfoE iCÓN~~Mo''.·i~h&~~~ll~,{ABE:A: ~:~ ri~ 
t";·-.' .~·:,;.<· J ' ' ... ¡,:: ;·.,~~~ ''. ::; .• '-',~·(; :·:~;",· - ·; 

81. 75 %. DESP.UES\L~ '.~i~~1ú·Lfj'i~lI·~·L':DE;~eI.N~f~.A; ,C~N'; °cN;.P.º~.CEN'· 
TAJE DE •72. 75. ,.,.co~Í~I~~'l~~~;Do2á ~:,· ;~~~Úc;6 'B~~~,~~tv:~io ·;AN -~ 
DULCE COMO,·LA DE'·;'Ae~;~;/¡;J~·;ccl~M~ig~~''.i'~,~):f~~~.~~~A1~:~8so'y QUE-' 

Los, MEO ~:c;}s', LA~·sD~L~;,. R~~o·~~~i~~~:{bJ¡~¡ri·~:·~~9/J~~E~':.P~~¡: ·~A'. LE

CHE~··, p6;'LO ;QUE )~6D;/M;~~E',~U~~~'..'~~~~;~u:'i'~'~~~~'~'c;~~,~~AN ;FRE 
:- ;·,, :·::i'./ ~-,, -:-.-.,:·;·-(_ ;.::y. ~f':'.'~'. . '··•;i! .·:1_:.~·'/" ::;:-.~ ··,p·· ')"_,· 

CUENC I A .. ~>rii:sf.FE~;;'.sI Gúe!L,~.:~.~ Ik. ~-E ~~*~~:·fa~~,i:~,;t~:~~J.~ND~':C,oN 
uN ~0 ~·~~. co~1su~ío v\'Esr1c:T:ri~~·su MAváR;iiplf1cÍlc1o~i:eNiLos · -

HOT ·CAKEs;· LA:\;'.:~¿,:·b~:,~~J~~i'éi'lL/v ·;~riE~~ '~Ó~i LA~;:~~,,~~Nos uso 
... ó> '".i~\f'.'·,.,,< '~ ... :.'~} ···F· 

DENTRO DEL· MÉRi:Aric:i; ·:;:. ·'"' . : :, : : 
~.~ -· . ': ;· 

QUE TIPO DE MIEL ACOSTUMBRA CONSUMIR ? 

ABEJA 327 81.75 '" 

MAPLE 272 68.00 % 

VAINILLA 291 72.75 % 

PILONCILLO 72 18.00 % 

FRESA 63 15.75 % 
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15.75 % 

ABEJA 11APLE . ·VAINILLA PILONCILLO FRESA 

J. QUE TIPO DE 111EL.ACOSTUl1BRA CONSUMIR 7 



4, EN LA CUARTA PREGUNTA CONSIDERA USTED,GIUE ES MEJOR LA MIEL ? -

LA OPINION FUE ~,A SIGUIENTE, : LA MIEL ESPESA SE CONSIDERA DE

MAYOR CALIDAD, LA REGULAR COMO;DE FACILMANEJO y LA LIGERA ES-
•t::.:-·:.··,:'·.' 

POCO ACEPTADA, POR LÓ-GIÜE,PODEMos'DECIR GIUE HAY MAYOR PREFERE~ 

CIA POR LA ESPESA Y, LA ,R~GULAé~u~ POR LA LIGERA, 

CONSIDERA USTED GIUE ES MEJOR LA MIEL ? 

ESPESA 244 61.00 "' 

REGULAR 144 36,00 " 

LIGERA 12 3. 00 " 
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90 
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30 

36.00 % 
20 

10 

ESPESA REGULAR LIGERA 

4. CONSIDERA USTED MEJOR LA MIEL 1 



5, EN LA GIUINTA PREGUNTA GIUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR ,? EN PRI -

MER LUGAR SE ENCONTRO NUESTRO PRODUCTO MIEL.KARO CON UN 92.5 % 

EN VIRTUD DE SER' uNA MiE.L': GIUE MAs::~:E ~PEGA A L~s cARACTERisn-
. ;:.>•.'<' ~ .. • ".': -., ..;~ 

CAS DE:.BUENO, .. YA GIUE ES •.. DE CONSISTENCIA·REGULARi,y:'LA'GIUE:LOS -

. MÉD Ices SUELEN :;~~dbME:~¡Il.ARl •• DEs~J;~· GIU~~ci{~G ,RE~GLON r~~ ;o~RAS •.·· 
_- ~ .,._ -~:-~: .:.;::~_,: ::~··::,~'., -.. ,:·:·.-··._, .-,,-~·- .:·,;\?:.;\~;,<·?:-;·~·.::~ ;/)~\.:>f>;:_\~~-~~:_: .·-·r:;~~;<:.i __ :rif<~\~;~:~ .. ·;:·:~-~i;-> :~·-: :·~-. · -

·EN VIRTUD' DE•'GlUE: ENi.ESTAS·· SE' AGRUPARON}LAs·, MIELES'.DE ;'ABEJA/ ... --

DESPUES . GlUEB~'• ·t~o~\6 ~l)~~i··:~.i: 25 ~~. ,;;:~~¡ ·~ i Ri~~·:·~~ ·~~R{c·¿j~oc í'ri~·;. -
·'·: ., - :· ·:· - ¡' .;~-:· ; \•, '"¡': ·< ·." 

PERO LA CONSIDERAN CoM'ó ÚNA·FIEL LIGER.A \· slJ. PUBLICIDAD ESTA -

ENFo,cADA .l\l- coilislJ'Ma'De t.io:r éAk¡; nk iG MI~MP.. M~~cl\': ~oR uLTIMo 

GIUEDO LOG · CABIN .YA ;GIUE 'MUCHA. GENTE NO LA'·CONOCEN Y ES CONSIDE-
~ ·.:!" • -

·-;'< 

RADA COMO LIGERA. 

QUE MARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR ? 

KARO 370 93.5 % 

LOG CABIN 57 14.25 % 

PRONTO 165 41.25 7, 

OTRAS 279 69. 75 'll 
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100 1 
90 

ªº 
70 

60 

50 ~ 

93.50 % 

40 
69.75 % 

30 

20 41.25 % 

10 
14.25 % 

. 

KARO LOG CABIN PRONTO OTRAS 

5. QUE HARCA ACOSTUMBRA CONSUMIR ? 



6, EN LA SEXTA PREGUNTA CONOCE USTED LA MARCA KARO ? EL 100 % DE -

LOS ENCUESTADOS CONTESTARON SUE SI LA CONOCEN. 

CONOCE USTED LA MARCA KARO ? 

SI 400 100 % 

NO o o % 
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100 % 

SI NO 

6. CONOCE USTED LA HARCA KARO 1 



7, EN LA SEPTI NA PREGUNTA CONO CON OCIO UD. LA ~1 I EL KARO ? , SE PU_g_ 
, , " .;··: ·-e-, •• ·;' ,-: •• · , 

DE OBSERVAR GlUE LA MA~oRrn.DE LA GEN+E' LA c0Noc10 POR Los ~1E -

DIOS MASIVOS DE COMUMICACI,9N ~~NO 'RA~I.o,·~~~~v:; ;ETC. ESTO DEMUE~ 

TRA LA IMPORTANCIA DÉ LA PÚBLiq1~ÁD'''PiilEcúAiiA~-, ENTRE. AMISTADES-
~r(/i-· ·' \:;;'- ' ·!•;".~; ~··~>~- ,-~;-;~>. 

ÉL .PORCE~ITAJEFUÉ UM;Po'é:o ~1AS:~~,;..}6: GlÚE(Los/~1EDIO:~;MASIVOS, 

PERO .. AUN,ASI,LAS:PE+~+:~··~~'dic~1~~~~:;~¡:~1~i~~~i·~,Nf·~ftPRODUC .-

TOS. POR OTRO' LADO·. LOS'' MED I COS, L:A :·, RECETMb O:' RECOMIENDAN' GENERAL 

MENTE. PA.RA .. LA· .. A.L .. I MENT:AC l·~~I ·~~ . J6s~'~;~~~;;~.:~i~:,t~:ii~bx ri~n EL POR~ 
CENTAJE F'UE MUY;'allih' '.~~·-~BE}A e:~;; f'ERSO~,:~:, lES/~u~~~."co~1~RAR 

·,-; :¡:. - ·;~: ' -~ .• ··. ,_,:·-~ •. - ~ •. --~ 

PRonucTos coN'oi:IDos';-:,srn EMBAR~'O ~1ucHl\s,,vÉ~~s poR cuRiosIDAD TQ 
-. -·· ·- --- '. ']"-7\.: '"~•.;.·~·'J' .:,'..'.·;;:::··· ~: .. ~· -··;··-::_,,::, >· 

MAN EL PRODUCTO -E;I'. E
0

L S~P,ERMERCADO Y" LES .AGRADA', 

COMO CONOCIO USTED LA MIEL. KARO ? 

RADIO, T.V. 293 73.25 '· 

AMISTADES 158 39. so 'h 

SU MEDICO 91 22. 75 '· 

POR CASUALIDAD 53 13.25 % 
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22.75 % 

13.25 % 

SU MEDICO POR CASUAL tDA'D 



a. EN LA OCTAVA PRE~UNTA CONSIDERA. UD;·QUE.LOS PRODUCTOS KARO SON 

DE CALIDAD ?, LA MAYORIA DE 'LAS. PERSONAS CONTESTARON QUE ES DE 
; «·. '.' 

BUENA CALIDAD EN VI.RTUD DE 'sí::R UN PR6DUCTO SANO, NUTRITIVO, 
- . ·._"}'.· . ..;. . ·.:.~-:.~ ' ' 

ES RECOMENDADA POR LOS.MEDICOS·Y D~~UEM~ .CONSISTENCIA. 

/,·;-·. 

CONSIDERA USTED GUE LOS PRODUCTOS.KARO.SON DE, CALIDAD 

BUENA 365 91. 25 % 

REGULA!'. 35 8,75 % 

MALA o o.oo % 
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BUENA - REGULAR MALA 

8. CONS 1 DERA USTED QUE LOS PRODUCTOS KARO SON DE CALIDAD ? 



9, LA NOVENA PREGU~ÍTA CREE. USTED GIUE LA ~IARCA KARO ES SINONIMO DE 

CALIDAD DEL. PRODUCTO ? , .. UN 93 ~ 7:L % DE LAS PERSONAS CONTESTARON 
. :-.·· .•. ··',,,'<" 

GIUE SI, 'ÍJEM6~~~ANrio AS.I GIUE .. LOS PRODUCTOS HAN CREADO UNA IM~ . ''· ' -

GEN DEcMARC~"GIUE"HACi GIUE.ESTA SE IDENTIFIGIUE COMO SINONIMO DE 
,';,' ;.._ ';'/" 

CALIDAD·ÍJÉL~ISMO. 

CREE USTED GIUE LA MARCA KARO ES SINONINO DE CALIDAD DEL PRO --

DUCTO ? . 

SI 375 93.73 % 

NO 25 6.25 % 
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9. CONSIDERA USTED QUE LA HARCA KARO ES SINONIHO DE CALIDAD DEL PRODUCTO 1 



10. EN LA DECIMA PR\EGUNTA. LA MIEL KÁRO SE pu¡:nE CO~IBINAR CON' MU -

1, ". • •• ' -·" • ' - •• ,._ ... _. ·-, 

CHOS ALIMENTOS COMO FRUTAS, .PAN,• PASTELES,: LECHE,·• ETC. EL 

LA MIEL KARO SE PUEDE COMBI~iAR ~CON: MUCHOS· ALIMENTOS COMO : -

FRUTAS. PAN' LECHE; HOT CAKES ;: ETC~ 

SI 400 100 % 

NO o o % 
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°' 10 .. LA MIEL KARO SE PUEDE COMBINAR CON MUCHOS ALIMENTOS COMO FRUTAS, PAN, LECHE, HOT CAKES, ETC.7 

--



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 UL T l. MO LOS P.ASTELES 1 • EL PAN , LOS HELADOS Y COMO AZUCAR. 

QUE USOS LE SUELE DAR A LA MIEL ? 

HOT CAKES 387 96.75 % 

PAN 131 32.75 % 

PASTELES 160 '10.00 % 

LECHE 259 6'1.75 % 

FRUTAS 266 66.50 % 

HELADOS 28 7.oo % 

COMO AZUCAR 113 28,'25 % 

OTROS o o.oo % 
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11. QUE USOS LE SUELE DAR A LA HIEL 1 



" 12, EN LA DECIMO SEGUNDA. COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE LA -. 

MIEL KARO.? SE MOSTRO QUE LA PRESENTACION TIENE UN BUEN IMPA~ 

TO ENTRE EL PUBLICO CONSUMIDOR. 

COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE LA MIEL KARO ? 

BUENA 363 90.75 % 

REGULAR 36 9.00 % 

MALA 0.25 % 
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12. COMO CONSIDERA LA PRESENTACION DE LA HIEL KARO 7. 



c o N c L u s 1 o N E s 

PARA CONCLUIR PODEMOS DECIR GIUE EL LICENCIADO EN 

ADMINISTRACION,JUEGA UN ·PAPEL ·. DE VITAL IMPOR.TANC.IA EN LAS 

ORGANIZACIONES, Y: POR ENDE .. EN LA .ECO~IOMIA DEL 

. DENTRO •·DE , LAS é o~GANIZACHJNes::: r~~rro ;; ÚIDUSTR,IALÉs · coMo 

coMERCIALEs exi~TE 'JA ~ERCAil~TECNIA;· , ~~ct1ie:~{G1~~;. ~~.· P~CJF,ESI¿NAL··· 
EN ADMIN.IS~~AcT~N•' •UJIL;i~A'-Í>ARA'F~~·~LITÁR· 2hs :ÍNTE,RCA~llÍIOS ¡ENTRE-

··:'._,-:,' -;:1:· -J' ,• ·' ;;~·:;~," /,
1
·; :~: <;• '.. ,vr ·-.-. '.,::., _ _ ~·, 

ESTAS 'oRGA~IIZACI()NÉS',,Y ,EL' 'coNSUMIDOR:\.ÉN 'E~TE' ESTUDIO' ENCONTRAMOS 
.. , •'¡~);:'.-''• -- ·.". f ··.:;':{:::· ··'·t>;'.j' '.~.-

GIUE LA· MERCADOTECNÚ'.:.,TIE~IÉ •ÚNA'.!HERRAMIENTA'~ BASICA ¡:>ARA ESTA 

COMÜNic~'6xil~ .·.i:¿:~:~;~~~~~~~~~A';~'2~'~ ~i~;:~t~¡ DE fDENTl':lCAClON• ENTRE 

ELLOS, : . 1 é' ''· ;•"' -~·. ,'¡'j\;{_•.'(;·.···.··.·.'.··.•.· ' .;:• ·• >·:?.. ~'_ .,· . .,',: \\· '· '· 
- -_;:·_. ;-,.~~/ '.i:.¿~'l<~~t:~¡:;A-~i · ,;~i(·;l.' - · ,~~;_:,1,1(:_- ~<,~~ ·\:: ¡-l-~,\- ·;.~:-\~, .. -.. ····: 

, LA .MAR~Á E~ FLINDAME~ii~L'i;E~t~~ÓDA'.ORGANIZACION ~y;: SIRVE 'PARA. GIUE 

ESTA se' I ~ENTiF~füt'EJ;:~fr~;;,~t\;f~~i~fl~·i'.~~~'i; y~~t'~' D ~~~~\. ·úN~LlMIDOR 
TENG'A .··· .. UN,. ~;~'.%~~§,~~t;.t~~~~,f~~1rnr~;,f~~:~ROD,UCTOS' SINILARES, ES POR 

ESTO ~U~. L;~:~~~~~~~~~~h~~P1:~1~',~N;PRESTIGIO ·A . TRAVES DE LA CALI -

DAD Y SERVICIO·,'DEk;Et\jf'RODUCTO: GIUE;;ESTA 'RESPALDA SERA UNA MARCA --

CON ~N ~1~~~,~~iMf'.~}fft!f;~J~'. ;~~ ,~~NS~~IIDOR SIEMPRE SE IMCLINARA HA -

CIA ELLA, " 

REITERANDO LA IDENTI~ICACION EXISTENTE EN EL CONCEPTO 

PRODUCTO-MARCA, SE PUEDE OBSERVAR EL RESULTADO euE ARROJO LA 

INVESTIGACION SOBRE LA mEL KARO, EN LA CUAL EL 100% DE LOS 

ENTREVISTADOS CONOCE DICHA MARCA, Y LA RECONOCIA A SU VEZ COMO 
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UNA MIEL PROCESADA DEMAIZ DE BUENA CALIDAD Y COMO UN COMPLEMENTO 

ALINENTICIO. 

SE PUEDE CONSIDERAR TAMBIEN COMO PUNTO IMPORTANTE, EL GIUE·LA 

MAYORIA DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONOCE LA MIEL' KARO A. 

TRAVES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION 1 POR MEDIO DE LA 

RADIO. Y LA f;~;; LO GIUE DEMUESTRA LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD 
···\ 

PARA QUE LA MARCA·ADGUIERA PRESTIGIO. 

ESTA PUBLxCIDAD. :~O ~UE' :.ANUNCIA ES NUESTRA MARCA, y MUESTRA 

Los ATRIBUTos DEL· PRo~ucfo/ P'~R ·t~ sui; LAs PERSONAS coMPRAN UNA 

DETERMINADA . MARCA ~u~Y~s· t~~~ci::' ACEPTABLE EN EL CONTEXTO GIUE 
., •.';,{-Y' 

REVISTE DEL PRODÜCTOi .}Y' súisTA,!TIENE REALMENTE LAS CUALIDADES 
.. ~" 

GIUE SE DICE Y U~iA.BÚENA,!CALIDAD ·LA PERSONA OBTENDRA CLARAMENTE 

UNA I!'JAGE,N·PO_SITIVA-DE MARCA, LA CUAL SE RECONOCERA COMO BUENA EN 

TODA OCASION, ~·sr POSTERIORMENTE ESTA MARCA DESEA SACAR ALGUN 

OTRO PRODUCTO, TENDRA DE ANTEMANO EL PRESTIGIO DE LA MISMA, PARA 

QUE EL PUBLICO CONSUMIDOR LO CAPTE, COMO CAPTO EL PRODUCTO ORIGI-

NAL QUE RESPALDA DICHA MARCA. 

EN MEXICO .EL CAMPO DE LA GERENCIA DE MARCA,· NO HA SIDO EXPLOT~ 

DO POR EL ADMINISTRADOR. EN LA MAGNI Tu~:.NE~E~ARIA, y ESTE REPRE --

SENTA UN CAMPO DE GRAN FUTURO .PARA·LA~AD~iNISTRACION, YA GIUE TIE-
. . .. :.· : .. ,~:" ... ~'. .· ~ ~~·. ·:.' 

NE MUCHO PARA EXPLOTARSE Y ~AR:Ó1 ;IMAGEN DESEADA A NUESTROS PRO -

DUCTOS Y ASI. UN.PRESTIGIO GIUE SEA PERCIBIDO A TRAVES DE UNA MAR -

CA, 
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