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COMPETITIVIDAD, MARKETING, MARCA, MORELIA, LOCAL

RESUMEN

La competitividad existe en distintas areas, tales como; la politica, la economia, la
tecnologia, y el desarrollo personal, esto conlleva al estudio y mejora de
debilidades que se saben existentes para que sean mas eficaces y eficientes,
dependiendo el rubro donde se utilice, partiendo de esto, la competencia enfocada
a la mercadotecnia es utilizar las fortalezas de una empresa, negocio u
organizacion para crear mas y mejores productos u servicios para ofrecer al
mercado, tratando de competir con otra marca del mismo giro por un lugar dentro
de la exigencia personal del cliente por medio de su marca, el isotipo(emblema), el
nombre de marca, logotipo, colores,eslogan, entre otros aspectos,son factores que
influyen en la identificacion de la marca con el cliente, la competencia permite
entonces la mejora continua.

La investigacion de campo que se realizé fue en la ciudad de Morelia, la cual
consistié en la aplicacién de 25 encuestas por confrontacion de rubro de marca, en
total se relizaron 12 confrontaciones, con un total de 24 marcas, compitiendo asi
una marca de origen moreliano (local) Vs una nacional, se inicié con la encuesta
de los makis en el cual hubo una ventaja de mas 5 votos a favor de la marca local,
en la segunda de salsas picantes se muestra en desventaja la salsa local frente a
la nacional, en la tercera confrontaciéon sobre barras naturales como desayuno,
gand la marca local, en la cuarta confrontacion en el rubro de entretenimiento-cine,
la marca local se encuentra como ganadora en gran ventaja vs la nacional, en la
quinta confrontacién la de alimentos-pollos, existe una gran ventaja por parte de la
marca nacional en confrontacion con la marca local, en la sexta confrontacion en
el rubro de entretenimiento- peridédicos la marca local ocupa el segundo lugar por
debajo de la marca nacional, en la séptima confrontacién en el rubro de alimentos-
cafes para llevar, la marca local queda en primer lugar por una marcada diferencia
vs la marca nacional, en la octava confrontacién alimentos-hielitos congelados, la
marca nacional es la ganadora con una notable ventaja frente a la marca local, en
la novena confrontacién en el area de alimentos- Hamburguesas, se coloca en
primer lugar la marca nacional frente a la local, en la decima confrontacion en el
rubro de alimentos-tostadas, la marca local queda triunfante frente a la nacional,
en la siguiente confrontacion en el rubro de bebidas-café se confrontaron dos
marcas locales cada una por separado vs una internacional, en las dos ocasiones
la marca internacional ocupo el primer lugar frente a las marcas locales, faltaron
encuestas por aplicar, ya que los consumidores desconocieron algunas de las
marcas que se les mostraron.



Por tanto los resultados arrojados por cada una de las confrontaciones nos
muestran la competitividad que han desarrollado y mantenido las diferentes
marcas locales de la ciudad de Morelia, ya que sélo hubo una ventaja de 2
confrontaciones ganadoras por parte de las marcas nacionales a diferencia de las
locales, es decir, existen marcas locales que le han hecho frente a marcas
nacionales e internacionales, algunas de ellas son los makis de hospitales que a
pesar de que pocos se familiarizan con el nombre real, el rol de la marca lo juegan
a través de la publicidad de boca en boca, asi como sus colores, logotipo,entre
otros factores.

Las barras Deli salieron a la luz hace poco y a pesar de que no tienen mucho
tiempo en el mercado aplicaron algunas estrategias de marketing que les han
permitido darse a conocer hoy en dia y se han posicionado por encima de barras
Bran frut. Estos son ejemplos de alguna de las marcas ganadoras locales.

Lo cual nos permite concluir que las marcas locales de la ciudad de Morelia tienen
la fuerza para competir con marcas nacionales, e internacionales, y demuestran
ser competitivas, siempre y cuando se apliquen correctamente los recursos para el
desarrollo y aplicacion de la marca.



COMPETITIVENESS, MARKETING, BRAND, MORELIA, LOCAL

SUMMARY

Competitiveness exists in different areas, such as; Politics, economics, technology,
and personal development, this leads to the study and improvement of
weaknesses that are known to be more effective and efficient, depending on the
area where it is used, from this, the competition focused on the Marketing is to use
the strengths of a company, business or organization to create more and better
products or services to offer to the market, trying to compete with another brand of
the same turn for a place within the personal requirement of the customer through
its brand, Isotipo (emblem), the brand name, logo, colors, slogan, among other
aspects, are factors that influence the identification of the brand with the customer,
the competition allows then continuous improvement.

The field investigation that was carried out was in the city of Morelia, which
consisted in the application of 25 surveys by confrontation of brand heading, in
total 12 confrontations were carried out, with a total of 24 brands, thus competing a
brand of origin Moreliano (local) Vs a national, began with the survey of makis in
which there was an advantage of 5 more votes in favor of the local brand, in the
second of spicy sauces is disadvantaged the local sauce compared to the national
, In the third confrontation on natural bars such as breakfast, won the local brand,
in the fourth confrontation in the entertainment-film category, the local brand stands
as a winner in great advantage vs. the national, in the fifth confrontation the food-
Chickens, there is a great advantage on the part of the national brand in
confrontation with the local brand, in the sixth confrontation in the item of
entertainment - newspapers the local brand occupies the second place for deba Jo
of the national brand, in the seventh confrontation in the category of food-cafes to
take, the local brand will be in first place by a marked difference vs. the national
brand, in the eighth confrontation food-frozen Icicle, the national brand is the
Winner with a notable advantage over the local brand, in the ninth confrontation in
the area of hamburger-food, the national brand is placed first in front of the local, in
the tenth confrontation in the food-toasts category, the brand Local is triumphant in
front of the national, in the following confrontation in the beverage-coffee area were
confronted two local brands each separately vs. an international, in both occasions
the international brand took the first place in front of the local brands, were missing
Surveys to be applied, as consumers disregarded some of the brands that were
shown to them.



Therefore, the results of each of the confrontations show the competitiveness that
the different local brands of Morelia have developed and maintained, since there
was only one advantage of 2 winning confrontations on the part of the national
brands, unlike the Local brands, that is, there are local brands that have faced
domestic and international brands, some of them are the makis of hospitals that
although few are familiar with the real name, the role of the brand play through
Word of mouth advertising, as well as their colors, logo, among other factors.

Deli bars came to light recently and although they do not have much time in the
market they applied some marketing strategies that have allowed them to become
known today and have positioned themselves above Bran frut bars. These are
examples of some of the local winning brands.

This allows us to conclude that the local brands of the city of Morelia have the
strength to compete with national and international brands, and they prove to be
competitive, as long as the resources for the development and application of the
brand are properly applied.



NTRODUCCION

El desarrollo econdmico de una sociedad responde mucho a la iniciativa
emprendedora que observa en sus habitantes, y parte muy importante del
desarrollo empresarial. Es la creacion de marcas, ya que por medio de las marcas
es que los consumidores pueden identificar los productos que son de su agrado y
con ello las empresas locales hacer frente a los productos que provienen de
lugares distintos. Es de conocimiento extendido que en la medida que se apoye a
los negocios originarios de una localidad los beneficios se veran reflejados en la

misma poblacion.

Asi bien la investigacion realizada nos mostrara el ambiente que se percibe en la
competitividad de marcas, como el papel que toma la mercadotecnia, los factores
determinantes de la competitividad, y como es que se aplica la ventaja competitiva

para posicionar al producto un paso por delante de la competencia.

En la presente investigacion se daran a conocer algunas marcas locales que
compiten con marcas nacionales o internacionales del mismo giro, con el fin de
identificar las herramientas, factores e instrumentos de los cuales se valieron tales
marcas para lograr la aceptacion del consumidor y la penetracion al mercado

deseado.

Asi como la importancia de crear, desarrollar y mantener una marca en la
actualidad. Es por ello que comprenderemos la razén de ser de cada marca en
dichas confrontaciones en la ciudad de Morelia, con el fin de llevarnos una clave

importante de su éxito o fracaso.

Se daran a conocer los resultados de la opinion de los consumidores en cuanto a
la percepcion de una marca en confrontacion con otra del mismo giro. Es en
realidad que las marcas juegan un papel importante, o es el producto y el servicio

quien permite establecer tal relacion con el cliente.



1. TITULO DE LA INVESTIGACION

“COMPETITIVIDAD DE LAS MARCAS LOCALES DE LA CIUDAD DE
MORELIA”

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1.  Enunciado del problema

Anteriormente las PYMES que surgian en la ciudad de Morelia lograban
quedarse dentro del mercado al que esperaban llegar, no era para nada dificil
quedarse en el juego, ya que la existencia de negocios familiares era muy escaza,
los pequefios emprendedores que comenzaban con la idea de un negocio se
mantenian, el area de batalla por asi decirlo estaba deshabitada, y el duefio de un
negocio obtenia grandes ingresos, ya que siendo el Unico negocio en existencia
no se podia comprar el producto o servicio en otro lugar.

Actualmente la tecnologia ha revolucionado la forma de vida de las personas, por
ende, las necesidades son distintas a las vistas anteriormente, la mayoria de nifios
deja de lado los juegos tradicionales para penetrarse al mundo de la tecnologia,
internet, redes sociales, juegos en linea, etc. las necesidades varian y los
objetivos de venta también. Es por ello que surgen nuevos negocios con el
objetivo de satisfacer las necesidades nacientes de cada individuo, adentrandose
a la idea de montar un negocio, buscando asi mejorar sus ingresos produciendo
mejores y mas perfeccionados productos, y la competencia comienza a ser mayor.
Muchos de ellos no comprenden la fuerza que tiene una marca sobre el
consumidor es por ello que las franquicias como es Oxxo, Starbucks, que son
marcas corporativas nacionales asi como algunas otras internacionales comienzan
a rellenar poco a poco el mercado sin obtener competencia directa de parte de las
tienditas originarias de esos mismos lugares, donde el sefior duefio de una tiendita
queda sin oportunidad de competir, grandes empresas que se convierten en



consorcios, y en éste ruedo, ya no se esta soélo, la competencia comienza a
sobresalir y ahora sélo los mejores se quedan en el juego.

En Morelia la idea de establecer un negocio cada vez se vuelve mas sonada,
actualmente la misma sociedad y consumidores van marcando que se debe de
hacer para llegar y mantenerse, ahora no solamente es tener la idea y llevarla a
cabo, como anteriormente se hacia, se trata de determinar el area donde se
pondra en efecto, hacer un analisis completo de la situacién de la industria,
desarrollando un plan de mercadotecnia o branding donde se integra y delimita
correctamente el eslogan, el consumidor, el segmento de mercado, la
competencia y lo mas importante, de lo que estaremos hablando en todo
momento, la utilidad de las marcas.

Por medio de ésta investigacion se espera obtener informacién que permita
entender cdmo es que algunas de las Pymes que salieron al mercado lograron
tener éxito a diferencia de las que llegaron al pico del iceberg y no se lograron
mantener, como es que consiguieron superar a sus contrincantes y quedarse en el
ruedo pese a los diferentes factores de riesgo que les pudieron afectar tratando de
concentrar la mejor informacion para ésta investigacion.

2.2 Formulacion del problema

1.- ¢Por medio de cuales elementos es que las marcas locales pueden lograr
mayor competitividad?

2.- ¢ Por qué razones las marcas locales de la ciudad de Morelia han logrado tener
éxito o fracaso comercial?

3.- ¢Cudles son los procesos que desarrollan las marcas para lograr
competitividad?

4.- ;Cudles son los principales factores para lograr la preferencia comercial de
una marca local?



3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.  Objetivo general

Identificar el grado de competitividad que tienen las marcas locales de la ciudad de
Morelia, en confrontacion con los no locales.

3.2. Objetivos Especificos

e Investigar como es que algunas marcas locales generan mas probabilidad
de compra que otras.

o Establecer las diferencias que propiciaron el éxito o fracaso de una marca
local.

e Describir los pasos a seguir para generar ese valor agregado que logran las
marcas locales para competir con otras marcas.

¢ |dentificar los elementos que logran que un cliente prefiera una marca local
que otra de la misma rama no local.

4. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

41. Justificacion Practica

Las condiciones actuales del mercado, la innovacidén de la tecnologia, las
necesidades cambiantes de los consumidores, el impacto de la competencia y el
desarrollo y empuje de una marca han hecho desarrollar la presente investigaciéon
que permitira conocer la situacion de las marcas locales en cuanto a su
competencia, las caracteristicas que tienen en comun marcas locales con éxito, y
los habitos de consumo actuales de los clientes que tiendan a preferir mas una
marca local que otra del mismo ramo, asi como las herramientas que usaron
duenos de negocios en auge o por lo contrario los que van decayendo.



Indagando a fondo en la investigacion de este tema para encontrar que factores,
actividades, habitos u herramientas son las que delimitan a las Pymes a lograr
una mayor competitividad al respecto de sus marcas.

Examinando nuevas estrategias que permitan resumir de una manera mas
general, eficiente y eficaz como es que se debe actuar al frente de una empresa
siendo el duefo, y emprendedor con poca experiencia, para generar mas
probabilidad de éxito al crear una marca, definiendo correctamente el factor que se
debe maximizar o la habilidad que hay que ejercitar para lograr superar a la
competencia.

4.2. Delimitacién de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se realizé tomando en cuenta marcas locales
de diferentes giros radicadas en la ciudad de Morelia, asi como a marcas de
diferente origen que han sido exitosas en la ciudad de Morelia.

5. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

5.1. Marco tedrico

5.1.1. Competitividad

“El término competitividad tiene sus origenes en el concepto del inglés
“Competitiveness”, que significa “justa, rivalidad” y se deriva del concepto
“‘competencia’. (Berumen, Competitividad y Desarrollo Local, 2006)

En el ambito econdmico la competitividad se refiere a:

“Creacion y mantenimiento de un mercado en el que participan numerosas
empresas y donde se determina el precio conforme a la ley de la oferta y la
demanda” (Gutiérrez, Administracion y calidad, 1996). Por otro lado, Stalk, Evans
y Shulman mencionan que la productividad va de la mano con la competitividad.

(George Stalk, 1992) Nos dice “La competitividad se le asocia con una mayor
productividad, de modo que los términos competitividad y productividad se utilizan
de manera indistinta, y que en ocasiones se entiende el concepto de



competitividad como la mayor penetracién en los mercados, en los crecientes
flujos de inversidn y en los menores costos unitarios laborales alcanzados”.

5.1.1.1. Factores determinantes de la competitividad

(Berumen, 2006) Plantea “Los factores determinantes de la competitividad
empresarial son de dos tipos. Los primeros son los relacionados con los precios y
los costos: i) Una empresa que produce un bien o servicio sera mas competitiva
en la medida en que sea capaz de ofrecer menores precios que los competidores;
ii) sobre los precios de venta influyen los costos de los factores, tales como los
costos de capital, de la mano de obra y de las materias primas; vy, iii) Las
estrategias mayoritariamente elegidas para ser mas competitivas en este aspecto
se orientan a la reduccion de los costos de financiamiento, a compensar el
incremento de los salarios con el crecimiento de la productividad, y al desarrollo de
nuevas fuentes de energia y menor dependencia de las fuentes tradicionales. Los
segundos son los relacionados con: i) la calidad de los productos; ii) la
incorporacion de mejoras tecnolégicas en los procesos; iii) Las adecuaciones
convenientes a nivel de la estructura organizacional; iv) la gestion eficiente de los
flujos de produccidn; v) la capacidad para desarrollar y mantener relaciones con
otras empresas; vi) las buenas relaciones con el sector publico y las
universidades; el disefio, ingenieria y fabricacion industrial; viii) la mejora continua
de las capacidades de los trabajadores a través de la capacitacion y el
entrenamiento; y, ix) la vital capacidad de generar procesos de investigacion,
desarrollo e innovacion (I + D+ i) entre otros”.

(Aguilar, 1994) Indica que “los niveles especificos de competitividad son:

Competitividad a nivel pais, regiéon o localidad: considera hasta qué punto un
ambiente nacional es favorable para el crecimiento econémico.

Competitividad a nivel sector: enfatiza si un sector en particular ofrece potencial
para crecer y si ofrece atractivos rendimientos sobre la inversion.

Competitividad a nivel empresa: es la habilidad para disefar, producir y vender
bienes y servicios, cuyas cualidades de precios y no precios forman una serie de
beneficios mas atractivos que los competidores”.

(Porter, 1999)Indica que “hay que desarrollar una amplia formula sobre cémo va a
competir la organizacion, cuales deben ser sus objetivos y que politicas seran
necesarias para alcanzar tales objetivos; una vez definidos estos aspectos, las
politicas seran las variables de operacion, por medio de las cuales la organizacion
los tratara de alcanzar. Las variables de operacion se refieren a las caracteristicas
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de la mano de obra, la linea de productos, la distribucion, investigacion y
desarrollo, finanzas, compras, fabricacion, ventas y mercados meta, entre otros.
Se trata de los factores orientados a la diferenciacion y la originalidad que cada
organizacion debe potenciar para obtener una ventaja competitiva; es decir, una
posicidn unica que la organizacion debe desarrollar con respecto a sus
competidores”.

Ventaja competitiva.- “Es una ventaja en algun aspecto que posee una empresa
ante otras empresas del mismo sector o mercado, y que le permite tener un mejor
desempenfo que dichas empresas y, por tanto, una posicion competitiva en dicho
sector.

Algunos aspectos en los que una empresa podria tener una ventaja competitiva
son el producto, la marca, el servicio al cliente, el proceso productivo, la
tecnologia, el personal, la infraestructura, la ubicacion, la distribucion”. (Crece
negocios)

(Porter, 1985) Apunta “Las fuerzas mas destacadas que conforman la
competencia en sectores especificos, tales como:

La rivalidad entre competidores actuales (en donde es altamente valorada la
competencia en el precio y la calidad) tiende a reducir las ganancias o a aumentar
los costos en las inversiones.

Los competidores potenciales (que actualmente estan fuera del sector) son una
amenaza para las organizaciones; en muchos casos, su ingreso en el mercado
depende de la liberacion o no de barreras que protegen las organizaciones ya
instaladas. Asimismo, la presencia de los competidores potenciales genera que los
consumidores o usuarios (si bien aun estan cautivos, pero solo lo estaran hasta
que se constituya la entrada definitiva de los nuevos competidores) eleven sus
expectativas y niveles de exigencia. Si las barreras son elevadas o la organizacion
recién llegada es eficiente y eficazmente contraatacada por los competidores
establecidos con anterioridad, las amenazas tenderan a reducirse.

La nueva competencia basada en productos sustitutos o sucedaneos tiende a
generar una reduccion en los precios y las utilidades de las organizaciones
establecidas con anterioridad.

11



Una mayor fuerza negociadora de los clientes o usuarios se refleja en la reduccion
de los precios y generalmente implica una exigencia mayor a los proveedores en
cuanto a la calidad de los productos y servicios, 0 mejores opciones de servicio
afiadido, como las garantias.

El poder negociador de los proveedores (bajo la amenaza de elevar los precios,
reducir los productos o servicios, o las garantias) impacta sobre las empresas que
conforman un sector industrial, lo que puede afectar negativamente la rentabilidad
de las organizaciones”.

Para saber que barreras podran presentarse al momento de disefiar una marca
competitiva referimos esto a como lo indica Porter a las 6 barreras comunes:

“Economias de escala. Los volumenes de produccion impactan en la eficiencia;
asi, las economias de escala ocurren cuando los costos de produccion
disminuyen con el aumento de las cantidades producidas. Por ejemplo, seria muy
dificil competir con la empresa Tramontina en el mercado de los tenedores sin
contar con sus capacidades productivas.

Alta inversion inicial. Se da cuando el negocio requiere de un gran capital inicial
para operar eficientemente. Por ejemplo, en el caso de las empresas de transporte
la compra de una flota de vehiculos suele mantener fuera a pequefios
competidores.

Acceso a proveedores y canales de distribucion. Puede ser una barrera si la
produccion de alguno de los insumos claves esta concentrada en manos de
pocas empresas (por ejemplo, el lupulo en la industria cervecera), o cuando el
producto requiere de un canal de distribucion especial (por ejemplo, diarios y
revistas).

Alta diferenciacién de algun producto existente. Si alguno de los competidores en
el sector cuenta con un producto muy bien posicionado en la mente del
consumidor resulta muy dificil competir. Asi, los nuevos ingresantes deben gastar
tiempo y dinero en esfuerzos de marketing, como es el caso de las gaseosas cola.

Falta de experiencia en la industria. En ciertas actividades —por ejemplo, disefio,
asesoria profesional, salud y otras— la especializacién y la experiencia

real resultan factores clave de éxito. Lanzarse sin la preparacion adecuada puede
llevar a frenar el acceso.
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Barreras legales. En algunos sectores la entrada de nuevos competidores esta
sujeta a la aprobacion de algun organismo oficial que fija los cupos maximos o
requiere el cumplimiento de requisitos especiales. Es el caso del transporte
publico, la explotacion de algunos recursos turisticos o naturales y otros similares.”
(Negocios, 2016)

Para frenar tales barreras, se identifican tres estrategias para evitar los riesgos
que son generados por la competitividad.

5.1.1.2. Estrategias Genéricas

Las tres estrategias genéricas de las que se pueden valer para reducir tales
riesgos son:

1. Liderazgo general en costos

2. Liderazgo en diferenciacion

3. Liderazgo en segmentacion o enfoque

E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicién de
j r por el consumidor bajos costos
d
e
t é in]c-lztii:lr:: Diferenciacion Liderazgo en costos
i
v 8
o Sol
C seg;:nl::: Enfoque (segmentacion o especializacion)
0

(GestioPolis, 2001)

5.1.1.2.1. Liderazgo general en costos

“Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de las actividades
de la cadena de valor para identificar aquellas en las cuales se pueden alcanzar
ventajas en costos. El analisis de las actividades en la cadena de valor se realiza
desde el punto de vista de los impulsores de costos. El principal motor en la
estrategia de liderazgo de costos es la curva de experiencia, segun la cual el costo
unitario de produccion disminuye con el numero acumulado de unidades
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producidas. Esta ventaja se considera de caracter sostenible, puesto que no es
facil de imitar por los seguidores mientras no cambie la tecnologia de produccion.
En contraste, las economias de escala pueden ser imitadas mas facilmente.” Asi
lo explica (Francés, 2006)

5.1.1.2.2. Liderazgo en diferenciacion

‘“Implica que la unidad de negocios ofrece algo unico, inigualado por sus
competidores, y que es valorado por sus compradores mas alla del hecho de
ofrecer simplemente un precio inferior. Es necesario comprender la fuente
potencial central de diferenciacion que surge de las actividades de la cadena de
valor y el despliegue de la pericia necesaria para que dichas potencialidades se
hagan realidad. La diferenciacion exige la creacién de algo que sea percibido
como unico en toda la industria. Los enfoques respecto de la diferenciaciéon
pueden adquirir muchas formas: disefio o imagen de marca, tecnologia,
caracteristicas, servicio al cliente, red de corredores u otras dimensiones.” Asi lo
muestra (Hax, 2004)

5.1.1.2.3. Liderazgo en segmentacion o enfoque

“‘La estrategia de concentracion, (tanto la basada en costes como en
diferenciacion) se caracteriza por la eleccion previa de un segmento, mercado
local, fase del proceso productivo, etc. y por ajustar una estrategia 6ptima que
responda a las necesidades especificas de los clientes escogidos. Se trata, en
consecuencia, no de ser los mejores (en coste o en diferenciacién) del mercado,
pero si de ser los mejores en el segmento escogido. La concentracién puede
apoyarse en la existencia de tipologias distintas de compradores (con estrategias
de compra distintas), en la existencia de canales de distribucién distintos (venta
directa, por minoristas, por representantes, por correo, etc., etc.) y en la posibilidad
de ofrecer variedades distintas de productos (tamafio, calidad, precio,
prestaciones, etc.)” (Larrea, 1991)

(Porter, 1987) Nos dice “Las estrategias genéricas son tacticas para superar el
desempefo de los competidores en un sector industrial; en algunas estructuras
industriales significara que todas las empresas pueden obtener elevados
rendimientos, en tanto que en otras, el éxito al implantar una de las estrategias
genéricas puede ser lo estrictamente necesario para obtener rendimientos
aceptables en un sentido absoluto”

(Serralde, 1997)’Lo anterior conlleva a simplificar que la competitividad como
elemento del desarrollo local contiene los elementos de calidad, precio y servicio
estudiados por Juran y Gryna 1994”.

(Berumen, Competitividad y Desarrollo Local., 2006) Explica “La competitividad es
mas que un grupo de indicadores: es un modo de vivir y de pensar; esto se refiere
a la intensidad con la que cada uno es capaz de vivirla. Es importante sefialar que
al ser mas competitivos somos mas demandantes, mas exigentes de nuestro
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propio trabajo del desempefo y del de los demas. En la medida en que sea
posible generar una cultura competitiva se podra pensar en una sociedad
inconformista consigo misma y deseosa de aspirar a mejores niveles de vida.”
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5.1.1.3. Instrumentos para la medicion de la competitividad

5.1.1.3.1. Medicién a nivel de empresas

* “A nivel de empresa esta asociada con:

Rentabilidad

Productividad

Costos

Valor agregado

Participacion de mercado

Exportaciones

Innovacion tecnolégica

Calidad de los productos, entre otros” Asi lo maneja (McFetridge, 1995)

5.1.1.4. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Porter maneja cinco fuerzas competitivas, las cuales son:

1.

“‘La primera de las fuerzas es la existencia de los productos que pueden
sustituir el producto que sale a la venta. Este es uno de los factores que
mas competencia produce. En este caso se puede tener que incluso reducir
el costo.

La segunda fuerza es la rivalidad. Si la empresa cuenta con pocos
productos en el sector, la rivalidad que se tendra sera muy baja, sin
embargo, si lo que se ofrece es un producto que brindan muchas mas
empresas — que son los que suelen ser de alta demanda- la rivalidad sera
superior.

La tercera fuerza es la amenaza de los nuevos competidores. Se mide la
fuerza de competencia con otras empresas para poder ver si el producto
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realmente es rentable o no. Ademas, se puede medir el atractivo que se
ofrece a los clientes al ponerse cara a cara con otras empresas.

4. En lo que se refiere a la cuarta fuerza, se encuentra la negociacion con el
intermediario, que son los proveedores, lo cual requiere mas atencion, ya
que son los que realmente saben donde esta la rentabilidad en el sector.

5. En ultimo lugar, se encuentra la quinta fuerza, la cual habla de la
negociacion directa con los clientes. Esto permitira medir la cercania que se
tiene con ellos y cual es el grado de dependencia o lealtad con los nuevos
productos.” Asi lo explica (Porter L. 5., 2015)

El objetivo general de un estudio de competitividad es fortalecer la capacidad de la
organizacion, para comprender los alcances de acuerdos comerciales,
tecnologicos y de desempefio y medir su impacto sobre el sector productivo, de
manera que se puedan disenar estrategias y programas a mediano y largo plazo
concentrados y dirigidos al mejoramiento de la competitividad.

(Fundacioén Premio Nacional de Tecnologia)

5.1.2. Marketing

El marketing es de origen inglés y se deriva de la palabra market. Se empezo a
utilizar por primera vez en EE.UU en los afos 20’s, se emplea la palabra
marketing, sin traducirla a ningun idioma, y es mundialmente utilizada incluso en
paises hispanohablantes de Centro, Sudameérica, e incluso en Europa (Sinclair C.
D., 2012)

La mercadotecnia es el proceso de planeacidn, ejecucion y conceptualizacion de
precios, promociéon y distribucion de ideas, mercancia y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

(www.ama.org)

(Kotler P. , Direccién de Mercadotecnia, 1989), define al marketing como el
proceso mediante el cual las compafias crean valor de ellos. Este proceso
comienza comprendiendo el mercado y las necesidades y/o deseos que este

tiene, posteriormente con la informacién obtenida se disefia una estrategia de
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marketing, misma que dara pie a la elaboracion de marketing, cuyo objeto sera
proporcionar valor superior al cliente y de esta forma, crear relaciones con él y

captar el valor de esté.

Marketing es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es
planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.

(William J. Stanton, 1996, pag. 7)

Los términos mercadotecnia, mercado y comercializacion son castellanizacion del
vocablo inglés marketing con algunas variantes secundarias. En México, la
palabra mercadotecnia tiene gran aceptacion en los ambientes académicos y
empresariales. Los programas de estudio en maestrias, diplomados, licenciaturas
y carreras tecnoldgicas que versan sobre la materia, llevan en su titulo la palabra
mercadotecnia. En la empresa, se utiliza el término en los puestos de trabajo
relacionados con este tipo de tareas (Viveros, 2005)

Mercadotecnia: Es la palabra que directamente remite el termino marketing, al cual
se agrega la terminacion tecnia (técnica) y es la que mas se utiliza; su uso destaca
la importancia en lo general y en lo particular, de cada uno de los elementos de la
mezcla mercadoldgica (producto, mercado, precio y promocion) (Viveros, 2005).

La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideados para
planear productos satisfaciendo las necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la organizacion.
(Michael Etzel, 2007)

La mercadotecnia es la actividad humana que pretende satisfacer las
necesidades, los deseos y expectativas de los consumidores por medio de
intercambio (Kotler Philip, 2006).

El concepto de marketing ha evolucionado mucho desde la época en que se dio a
conocer por primera vez, es asi como se conocen muchos intentos de determinar
la evolucion de este campo de estudio, la propuesta ofrecida por Wilkie y Moore,
los autores sefialan cuatro etapas:

Era I: de 1900 a 1920, considerada la época en que se funda el campo de estudio.
Era Il: de 1920 a 1950 en donde se formaliza el campo de estudio
Era Ill: de 1950 a 1980, cambio de paradigma, marketing, management y las

ciencias
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Era IV: de 1980 a la fecha, fragmentacion de la corriente principal.

La era | se puede caracterizar por 3 situaciones principalmente, aparecen los
primeros cursos en donde se utiliza la palabra marketing en su titulo, se hace
énfasis en el caracter econémico de las actividades del marketing y el énfasis del
marketing se halla en la distribucion fisica de los bienes.

En la era I, se desarrollan y se logra la aceptacion los primeros principios de
marketing y se crea una infraestructura que propicia el estudio y difusién del
marketing como campo de estudios, en ese orden de ideas se crea la AMA,
también se crean el Journal of Retailing y el Journal of Marketing.

En la era lll se dispara el desarrollo econdmico de los Estados Unidos en lo
referente al mercado masivo, también se da un auge importante del pensamiento
del marketing. Aparecen dos corrientes principales dentro del pensamiento, el
marketing como gestion; y el comportamiento y los métodos cuantitativos como los
principales desarrollos del futuro. La infraestructura para el desarrollo del estudio
del marketing presenta un gran crecimiento y evolucion.

En la era IV, se presentan cambios importantes, se presentan el interés en las
empresas por los resultados financieros en el corto plazo, se da la globalizacién
que afecta a todos los sectores del conocimiento, se presenta la tendencia a
reducir el tamano de las organizaciones como producto de la aplicacion de
procesos de reingenieria. (Moore, 2003)

El marketing es un proceso social y gerencial mediante el cual particulares vy
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e intercambio
de productos y de valor. (Kotler P. , Bowen, Makens, Rufin Moreno, & Reina Paz,
2004)

El marketing: es el proceso de planeacidon y ejecucion del concepto,
establecimiento de precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa.
(Charles W. Lamb Jr., 2002).

Otra definicion es, La mercadotecnia es el analisis, instrumentaciéon y control de
programas cuidadosamente formulamos y disefiados para que se efectuen
voluntariamente intercambios de valores con los mercados de interés para la
organizacion. Con el propésito de que logre sus objetivos, tiene que disefar su
oferta tomando en cuenta las necesidades y deseos del mercado que se propone
conquistar, y el uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion vy
distribucién, para informar, motivar y servir a dicho mercado.
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El primer aspecto importante que se destaca en esta definicion es que la
mercadotecnia es el arte de dirigir algunas actividades que no ocurren de manera
espontanea a menos que una entidad las planee, para lo que se requiere de una
gran cantidad de investigacion.

Asi pues, la mercadotecnia inicia su etapa de formalizacion a mediados del siglo
pasado. Sin embargo, debido a que es una actividad reciente, no ha concluido su
etapa de formalizacion, lo cual significa que existen diferencias de concepto entre
diversos autores, teorias distintas y enfoques diferentes en areas especificas.
Finalmente lo importante es la aplicacion que para cada mercado y pais se utilice
de acuerdo con las caracteristicas de éstos.

Se debe establecer que la mercadotecnia no es una ciencia, ni una técnica ni un
arte. Para dejar mas clara esta aseveracion se definen los siguientes conceptos:

Ciencia: La palabra ciencia tiene su origen en el vocablo latino scientiam, que
significa “conjunto de conocimientos coherentes que pueden ser comprobados
mediante hechos”, lo cual implica que estan fundamentados en un método
cientifico.

La mercadotecnia no es una ciencia porque es una actividad econémica que no es
comprobable a través de una metodologia cientifica, pues cada empresa, cada
mercado y cada pais se comportan de diferente manera y de acuerdo a diversas
variables.

Técnica: Este concepto puede definirse como “la aplicacion practica de una
ciencia”

La mercadotecnia es una actividad que se origina en la economia, pero no es la
aplicacion practica de ninguna ciencia, por lo cual tampoco se trata de una técnica.

Arte: Este vocablo tiene su origen en el latin artem, que se refiere a las actividades
humanas que resaltan la estética y responden a una expresion personal de la
sensibilidad del artista.

A pesar de que la mercadotecnia tiene actividades creativas, la mayor parte de su
quehacer se centra en la estadistica y la economia, por lo que podemos afirmar
que no se trata de un arte.

Al no tratarse de una ciencia, de una técnica, ni de un arte, la mercadotecnia se
convierte en unas actividades o conjunto de actividades humanas que tiene como
la finalidad facilitar el proceso de intercambio entre productores y consumidores
para que aquellos puedan obtener una utilidad y éstos satisfacer sus necesidades.
(Navales, 2011)
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El punto de partida del desarrollo y la evolucion de la mercadotecnia es la
satisfaccion de las necesidades humanas.

5.1.2.1. Antecedentes de la mercadotecnia en México

Antes de la llegada de los espafioles, México estuvo habitado por diferentes
pueblos, entre los cuales predominaban los mayas en el sur, los Mixtecas y
zapotecas en Oaxaca, los Huastecos y totonacas en Veracruz, y los Olmecas,
toltecas, teotihuacanos y aztecas en el Altiplano Central, constituyendo estos
ultimos una de las culturas mas resplandecientes del periodo prehispanico. Los
aztecas fundaron en 1325 la gran ciudad de Tenochtitlan, donde Ia
comercializacion se realizaba a través de los pochtecas, o comerciantes, quienes
vendian sus productos en los mercados o tianguis, término que sigue vigente hoy
en dia. Los tianguis eran grandes plazas donde se encontraba un gran numero de
comerciantes que ofrecian sus mercancias a los compradores, y estaban
distribuidos en distintas secciones segun su giro. El antropélogo Jacques Soustelle
sefala en su libro La vida cotidiana de los aztecas (1955) que antes de la
conquista existian comerciantes que, ya sea de manera ocasional o permanente
(en tianguis), vendian mercancias tales como verduras, aves, peces, telas y
baratijas, sin pertenecer a una clase especifica de la poblacién. Los pochtecas, en
cambio, eran comerciantes que monopolizaban el comercio exterior, por lo que
constituian una clase privilegiada. Los jefes de estas organizaciones dirigian
caravanas al resto del pais para vender los productos de Tenochtitlan (telas,
joyeria, tintura de cochinilla, hierbas medicinales, etc.) y traer de aquellos lugares
articulos considerados de lujo: jade verde, esmeraldas, caracoles marinos,
etcétera. Otra clase de mercaderes, denominados tealtinime o tecoanime, se
dedicaban a la venta de esclavos para ser sacrificados a los dioses. Por otro lado,
el comercio en Aztlan se realizaba mediante chalupas o barcazas, ya que gran
parte de los productos, como pescado, semillas, legumbres, frutas y flores, eran
transportados a través de canales debido a que la ciudad estaba ubicada en el
centro de un gran lago. Asimismo, el comercio entre Texcoco, Xochimilco,
Cuitldhuac, Chalco y otras ciudades, se hacia formando una gran cadena de
interrelacion comercial que confluia en el lago de Texcoco, donde llegaba a haber
mas de 50 000 canoas de diferentes tamafos.

Debido a que las bestias de carga no eran conocidas, la mercancia se
transportaba a cuestas. Algunas personas, denominados tlamama o tlameme
(cargador), desempenfaban este trabajo y eran adiestrados desde nifios para ese
oficio, al cual se dedicaban de por vida. La carga que transportaban equivalia
aproximadamente a dos arrobas (23 Kg.) y las jornadas normalmente eran de
cinco leguas (28 Km.), pero con la llegada de los espafioles y el surgimiento de la
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Colonia, el comercio evolucion6 en tres etapas importantes, como lo menciona el
historiador Agustin Cue Canovas en su libro Historia social y econdmica de
México:

La primera etapa fue de 1521 a 1810 (periodo que cubre desde la Conquista
hasta la Independencia, momento en que el monopolio comercial de Espafa en
México quedo destruido casi totalmente). Se caracterizd este periodo por la
explotacion de metales, principalmente plata. La que se exportaba a Europa. Pero
los beneficios mas importantes no fueron para Espafa sino para Inglaterra,
Holanda, Francia, Italia y Alemania, a través del comercio, de la pirateria y el
contrabando, desarrollados principalmente en el siglo XVIIl. La segunda etapa
abarca de 1810 a 1880, en que se inicia el imperialismo econdmico moderno.
Durante este periodo. Los beneficios del comercio mexicano fueron para
Inglaterra.

La tercera etapa abarca de 1880 hasta nuestros dias, en la cual los beneficios del
comercio han sido en su mayoria para Estados Unidos. A partir de la conquista de
México, las costumbres y creencias de los espafoles se difundieron de tal forma
que desplazaron varios ritos y fiestas de los pueblos mexicanos, ademas de
sustituir los tianguis tipicos de los indigenas por edificios disefiados especialmente
para fungir como mercados, en donde en vez de extender las mercancias en el
suelo, se utilizaron tablas, mesas y banquillos para colocarlas. Asi, el comercio se
intensificé a medida que se construian mercados con mayores ventajas para el
publico consumidor, como el hecho de tener una distribucion mas uniforme, lo que
permitia mayor comodidad. La planificacion urbana de aquella época produjo un
fendbmeno en el comercio, el cual sigue vigente hasta la fecha: el hecho de
construir en el centro de la ciudad edificios que albergaran a los poderes civiles,
militares y religiosos provoco una gran afluencia de personas, lo cual resulto muy
atractivo para los comerciantes, quienes aprovecharon las zonas circunvecinas
para ubicar extensas zonas comerciales. Fue entonces cuando se concentraron
en el centro de la ciudad las casas comerciales de prestigio y surgio la costumbre
de acudir a este lugar para satisfacer las necesidades de compra. A medida que
crecia la ciudad se fueron creando zonas urbanas en los suburbios. Primero se
instalaron supermercados, y luego tiendas de autoservicio, donde la clientela
encontraba todos los productos que necesitaba en un solo lugar. Estas tiendas se
constituyeron en cadenas que hasta la fecha siguen funcionando en el pais. Las
tiendas departamentales empezaron a abrir sucursales en las colonias
residenciales, dando pie a la construccion de centros comerciales. Es asi como
almacenes importantes fungieron como tiendas ancla a las que se unieron tiendas
especializadas de ropa, zapatos, juguetes, alimentos, etc., dentro de la misma
area. Después se desarrollaron centros comerciales, mas extensos en imitacion
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de los mall existentes en Estados Unidos, donde los consumidores encuentran
todo tipo de productos, servicios (bancos, lineas aéreas, agendas de viajes, etc.) y
entretenimiento (cines, videojuegos, cafeterias, etc.). Es por ello que la gente
acude a estos centros no siempre con el propdsito expreso de comprar, sino
pensando en ellos como lugares de esparcimiento.

Por otra parte, en México también empieza a desarrollarse el e-commerce, o venta
a través de Internet, y aunque los mexicanos todavia desconfian un poco de este
medio, cada dia lo usan mas para informarse de los productos y las ofertas
existentes. Es asi como muchas tiendas departamentales han creado su propia
pagina (www.liverpool.com.mx, www.sanborns.com.mx. etc.). Hay también tiendas
virtuales donde el consumidor puede adquirir productos que son entregados a
domicilio (www.todito.com.mx por ejemplo).

Aunque los sistemas de comercializacién han evolucionado, actualmente siguen
funcionando —y con mucho éxito — lugares de venta tan antiguos como el
tianguis o mercado sobre ruedas. Asimismo, la gente continua frecuentando el
centro de la ciudad para buscar sus productos y los mercados publicos tienen gran
éxito. (Laura Fischer, Mercadotecnia, 2004)

Evolucion de la Mercadotecnia (Gonzalez, 2011) Comenta:

e En la etapa de orientacion a la produccion, a mediados de los afos
cincuenta, las empresas al tener que convertir sus plantas industriales de
dedicarse a fabricar artefactos para la guerra empiezan a adaptarlos para
producir utensilios de cocina, autos y ayudar que la generacion creciente
que regresa de la guerra los llamados hijos de la posguerra que a la
posteridad adquiririan el nombre de los Baby Boomers. En esta etapa la
principal caracteristica es que las empresas no toman en cuentan los
deseos del consumidor, para ellos el producto es algo utilitario que no
necesita adecuaciones mas que las necesarias para lograr que el producto
se venda y se desplace en el mercado.

e En la etapa de la orientacién hacia el producto, que comienza a mediados
de los afos 60’s, como resultado del crecimiento de la competencia
incipiente generada por el crecimiento de los ultimos afios, hace que los
consumidores se vean bombardeados de publicidad de diferentes
empresas que comienzan a producir mayores modelos y mas sofisticados
de un mismo producto con la finalidad de darle un valor adicional que
perciba el consumidor para efectuar su compra y preferir una marca en
particular en lugar de una sola. En esta etapa se empiezan a identificar las
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primeras marcas que se volveria iconos comerciales generacionales como
Coca Cola, General Electric, Volkswagen, Whirlpool, etc.

Otra era o etapa que se destaca es aquella cuya orientacién hacia las
ventas se veia ampliamente reflejada en sus actividades, por primera vez
las empresas empiezan a desarrollar esfuerzos mas concienzudos en
analizar las demandas y necesidades de los clientes y pasan a ser
compradores al uso del término consumidor. En esta etapa las
herramientas de mercado hacen presencia y términos como Investigacion
de Mercado, Técnicas de Ventas, Publicidad toman un precepto fuerte en
tanto que las organizaciones al sentirse desplazadas por altos niveles de
competencia, ven en esta herramienta una forma eficaz de poder seguir
acrecentando su mercado y la colocacion de sus productos.

Con el comienzo del descubrimiento de las nuevas tecnologias y el boom
de los medios de comunicacién se desarrolla la etapa con orientacién hacia
el mercado, en donde el factor primordial desarrollar productos y servicios
con tecnologia avanzada a los gustos y preferencias de los segmentos de
mercado demandantes, es decir, este periodo esta marcado por hacer
competencias de nicho, es decir, por descubrir necesidades insatisfechas
en el consumidor y elaborar productos a la medida de esos mercados para
mantener la posicion competitiva de la empresa.

Finalmente llegamos a una ultima de la autodenominada era de la
mercadotecnia personalizada, en donde los productos y servicios se hacen
a la medida y necesidad del consumidor tomando mas en cuenta su
individualidad y personalidad que un colectivismo tradicional en la toma de
decisiones, es decir, este consumidor es exigente y tiene la capacidad para
ser autocritico y selectivo sobre aquellas cosas que compra. El principal
ejemplo y expresion de este grupo son los sitios en Internet
personalizables, los teléfonos portatiles, la Television Interactiva, etc.

24



5.1.2.2. Elementos del Marketing
e Necesidad

(Philip Kotler K. L., 2009) Define las necesidades como “una sensacion de
carencia de algo, un estado fisioldgico o psicologico”. La definicién implica, por
tanto, que las necesidades tienen mucho de subjetivo. No necesariamente son la
carencia de algo, sino la “sensacién de carencia”. Segun los psicélogos, las
necesidades no son creadas por la sociedad ni por los especialistas de marketing,
sino que forman parte de la naturaleza humana.

A dia de hoy siguen vigentes las teorias sobre las necesidades del ser humano
formuladas por el psicologo Abraham Maslow en 1943, y expresadas en su
famosa piramide, la “Piramide de Maslow”. Segun Maslow, podemos agrupar las
necesidades de los humanos en cinco categorias consecutivas, que van de las
mas basicas a las mas sublimes. Las cinco categorias de necesidades son:

+ Basicas
* De seguridad y proteccion
* Sociales

* De estima
» De autorrealizacion

e Deseo

El deseo, en marketing, va un paso mas alla de la necesidad, es mas especifico.
Es la forma en que un individuo expresa la manera de satisfacer una necesidad.

Un individuo puede detectar la necesidad de alimentarse, pero puede satisfacer
esa necesidad de muchas maneras. Por ejemplo, comiéndose una manzana o una
hamburguesa. El deseo se da cuando el individuo ya manifiesta la manera
concreta como quiere resolver su necesidad. Cuando expresa que ante la
necesidad de alimentarse desea una hamburguesa.

En la canalizacion de los deseos si juega un papel fundamental el marketing. De
hecho, la gran tarea del marketing es detectar las necesidades (ya existentes) de
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los consumidores y canalizarlas de manera que las transformen en deseo hacia
unos productos concretos.

La manera como una persona transforma sus necesidades en deseos, sin
embargo, no solo depende del marketing. Inciden varios factores: las
caracteristicas personales de cada uno, sus vivencias, su educacion y creencias,
los entornos culturales, sociales y ambientales, los estimulos del marketing... y su
capacidad adquisitiva, claro.

¢ Demanda

Un deseo se convierte en demanda cuando una persona, reconoce una necesidad
(necesito trasladarme) y canalizada hacia un deseo (quiero comprarme un coche),
y tras haber pasado por las diferentes fases de un proceso de compra, hace ya
peticion concreta de un producto especifico (quiero un Audi A3).

El deseo (genérico) deriva en demanda (concreta) en base fundamentalmente a
dos factores: los estimulos de marketing y la capacidad. Y ojo, la capacidad es
basica. No todo el que desea un Audi puede adquirirlo. Quiza porque no tiene
suficiente dinero (capacidad adquisitiva), quiza porque es un adolescente sin
todavia edad para conducirlo, o porque vive en una zona geografica donde ese
producto no se distribuye.

5.1.2.3. Objetivo de la mercadotecnia

El objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta, su finalidad
es conocer y comprender al consumidor tan bien que el producto o servicio

satisfaga sus necesidades y se venda sin promocion alguna.

(Philip Kotler G. A., 2003) Definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto
de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto" Asi mismo.
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(Mercado, 2004) Define la mezcla de mercadotecnia como un conjunto de
variables controlables que la empresa amalgama para provocar la respuesta
deseada en el mercado meta. Esta formada por todo aquello que puede hacer en
la empresa para influir sobre la demanda de su producto, las muy diversas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupo de variables conocidas como “las

cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.

Las variables de mercadotecnia particulares que se encuentran en cada P son las

siguientes:

e El producto representa la combinacion de “bienes y servicio” que ofrece la

compafia al mercado meta.

e El precio representa la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar

para obtener el producto.

e La plaza representa lo que la hace la compafia para que el producto esté

al alcance de los consumidores meta.

e La promocion representa las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los compradores para que lo adquieran.

51.2.4. Clasificacion de mercadotecnia

Division del ambito territorial comercial y social.

De acuerdo con (Viveros, 2005). La mercadotecnia cuenta con:

1. Mercadotecnia en el punto de venta (merchandising).
2. Mercadotecnia local

3. Mercadotecnia nacional

4. Mercadotecnia global.
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Mercadotecnia en el punto de venta (merchandising).

Comprende la serie de conceptos dirigidos a facilitar la compra-venta en el lugar
donde se comercializan directamente los bienes o servicios. Incluye
recomendaciones tales como la colocacion de los productos dentro de un
establecimiento de autoservicio, la ubicacion fisica de productos complementarios,
gancho de oferta y de primera necesidad, y de compra de impulso; asi como el
disefio de los pasillos e islas dentro de la tienda, la forma para hacer mas visibles

y atractivos los productos y precios al paso del comprador.
Mercadotecnia local.

Se desarrolla en una localidad, poblacion o regién determinada, y considera las

caracteristicas especificas del lugar.
Mercadotecnia nacional.

Las estrategias mercadologicas o la aplicacion de las 4P’s, se enfocan al mercado
de consumidores de un solo pais. Las complicaciones dependen de la extension y

variabilidad del pais.
Mercadotecnia internacional.

Es la posibilidad de operar comercialmente entre dos o mas paises; la estrategia
de mercadotecnia se hara en otro pais o en varios paises, tomando en
consideracion los aspectos del micro y macro ambiente que estén relacionados

con estos paises.
Mercadotecnia global.

Consiste en la posibilidad y oportunidad de operar comercialmente en cualquier
lugar del mundo, con el propésito de maximizar utilidades y posibilidades de

crecimiento.
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Mercadotecnia comercial.

Tiene dos enfoques, el primero dirigido al mercado de consumo y el segundo al
mercado industrial, en ambos, los esfuerzos mercadolégicos estan dirigidos a los

bienes tangibles o productos y a los intangibles o servicios.
Mercadotecnia comercial.

Su propésito esencial es facilitar el intercambio de bienes y servicios a fin de
satisfacer las necesidades de las empresas con respecto a ventas e ingresos a las

necesidades y deseos de los clientes.
Mercadotecnia social.

Actualmente se da orientacion social a la mercadotecnia, para ubicarla como
filosofia que busca la satisfaccion de los deseos y necesidades sea benéfica para
los consumidores, pues en ocasiones pueden ser perjudiciales para la salud del
individuo, o para el medio ambiente en general. Se trata de que los productos
ofrecidos preserven o mejoren los intereses de la sociedad a largo plazo, lo cual
requiere una busqueda constante de mejores envases y productos reciclables. El
concepto de mercadotecnia social es una forma de pensar, una filosofia de
direccidn que repercute no solo en las actividades de la mercadotecnia, sino en

todos los elementos o departamentos integrantes de la empresa

(Ancin J. M., 2013) Menciona. La innovacién ayuda a diferenciarse de la
competencia. Y se ha descubierto una curiosa relacion entre la satisfaccion
generada por un producto o servicio innovador con las funcionalidades o utilidades

inesperadas que ofrece:

- El nivel minimo de novedad se corresponde con un producto o servicio ya

conocido que puede ser calificado como “estable pero aburrido”

- Al ir incrementando el grado de novedad, el producto o servicio va siendo
percibido como un mayor grado de “frescura”, hasta llegar al 6ptimo de “es

justo lo que necesitaba”
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- A partir de ese 6ptimo, la novedad comienza a tonar en la confusién de “
esto me desborda”, llegando en el peor de los casos a un producto o

servicio que es percibido como absolutamente inutil”

Por ello, cuando la empresa utiliza adecuadamente el marketing y la innovacion, la
diferenciacion respecto a la competencia se hace en algo que realmente aporta
valor al cliente, convirtiéndose la suma de ambas (marketing + innovacion) en
garantia de competitividad empresarial. Esta es la verdadera aportacion del

marketing a la empresa.

(Mercado, 2004). Comenta. El deseo existe cuando alguien tiene una necesidad

no satisfecha y determina que un bien o servicio especifico lo satisfaria.

La publicidad ayuda a la organizacion a alcanzar sus metas mercadolégicas, lo

mismo que la investigacion de mercado, las ventas y la distribucién.

El objeto fundamental de todo esfuerzo mercadotécnico consiste en poner la
mercancia en manos de los consumidores. Muchas actividades deben efectuarse
para lograr este objetivo, siendo las mas importantes designadas con el nombre

de las Funciones de la Mercadotecnia.

Funciones de intercambio. Supone un cambio de posesion del articulo o servicio:

compra y venta.

Funciones suministro fisico. Esta relacionada con la parte fisica del producto:

transporte y almacenaje.

Funciones de facilitacion. Ayuda a las dos anteriores: seguros, financiamiento,
promocién de ventas, publicidad, investigacion de mercados, relaciones publicas y

estandarizacion.
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5.1.2.5. Aportaciones de la psicologia a la mercadotecnia

Aplicacion de criterios psicolégicos en mercadotecnia. De acuerdo con (Garcia,

1999)

La psicologia ha hecho importantes aportaciones al campo de la mercadotecnia,

ya que sus investigaciones permiten entender los gustos, tendencias y

comportamientos de la mayoria de los clientes o consumidores en general o

divididos por segmentos de edad, sexo, posicion socioecondmica, etc. A

continuacion se presenta una lista de los principales hechos cientificos que se

consideran a la hora de establecer una estrategia de mercadotecnia.

Toda venta tiene lugar primero en la mente del consumidor.

La mayoria de la decisiones de compra se toman en el subconsciente

La clave para entrar en el subconsciente es la repeticion.

En el hemisferio izquierdo del cerebro esta el razonamiento logico-
deductivo-matematico.

En el hemisferio derecho del cerebro se encuentra el pensamiento intuitivo-
emocional.

Los ninos influyen en las compras de la familia.

Muchos consumidores no proceden como se tenia previsto

Los valores de las personas cambian

Existe siempre un lado humano y uno comercial. Es preciso reconocer la
identidad de las personas.

La funcion simbdlica del lenguaje es muy importante.

Como consumidores hacemos un uso continuo de signos y simbolos.

Las personas pueden recordar su anuncio pero no necesariamente su
producto.

Nos complace ver y oir lo que queremos ver y oir.

(Navales, 2011) Explica. El medio ambiente se compone de actores y fuerzas que

se hallan fuera de ella e influyen en la capacidad de la gerencia para realizar y

conservar transacciones adecuadas con sus clientes meta. El microambiente
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consta de fuerzas cercanas a la compafia que afectan su capacidad de servir a
los clientes, lo integran proveedores, intermediarios, clientes, competencia y

publicidad.
La empresa

Al disenar los planes de marketing, la direccion de marketing toma en cuenta a
otros grupos de la empresa, como la alta direccion, finanzas, investigacion vy
desarrollo (I&D), compras, fabricacion y contabilidad. Todos estos grupos

interrelacionados forman el entorno interno.
1.- Los proveedores

Son firmas de negocios y personas que proporcionan los recursos necesarios para

que tanto la compafia como sus competidores produzcan sus bienes y servicios.
Los problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing.
2.- Intermediarios

Son firmas que ayudan a una empresa a promover, vender y distribuir sus bienes

y servicios a clientes, incluyen:

-‘Los intermediarios: Que son empresas de negocios que ayudan a una compafiia
a encontrar clientes o a cerrar la venta con ellos, producen utilidad de tiempo,

plaza y posesion para los clientes a menor costo.

‘Agencias dedicadas al servicio de la mercadotecnia: Las empresas de
investigaciéon de mercado, las de publicidad, de medios publicitarios y de asesoria
colaboran con una compaiia en la seleccion del mercado meta de los productos y

en promoverlos dentro de los mercados mas adecuados.

‘Firmas dedicadas al servicio de la mercadotecnia: Son aquellos que colaboran
con la compainiia en el almacenamiento y envio de sus articulos de su origen a su

destino.
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‘Intermediarios financieros: Ayudan a realizar las transacciones financieras o

aseguran al riesgo que entra al comprar y vender mercancias.
3.- Clientes
La compaiia puede operar en cinco tipos de mercado:

Mercados de consumo: Consisten en individuos y hogares que compran bienes y

servicios para su consumo personal.

Mercados industriales: Compran bienes y servicios para su procesamiento ulterior

0 para usarlos en su proceso de produccion.

Mercados de revendedores: Compran bienes y servicios para revenderlos

mediante la obtenciéon de una utilidad.

Mercados gubernamentales: Estan formados por dependencias del gobierno que
adquieren bienes y servicios para producir servicios publicos o transferir los bienes

y servicios a otros que los necesitan.

Mercados internacionales: Son los compradores de cualquier tipo de los
mencionados pero en otros paises, e incluye consumidores, productores,

distribuidores y gobiernos.
4. Competidores

La mercadotecnia debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a las
necesidades de los consumidores meta: también debe obtener una ventaja
estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente de sus

consumidores, en comparacién con las ofertas de los competidores.

No existe receta, cada empresa debe considerar sus caracteristicas particulares,
como el tamafo y su posicion en la industria, y comparar esta con las de sus

competidores para disefar su estrategia.
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5. Publicos

El entorno de marketing de la empresa también incluye diversos publicos. Un
publico es un grupo que tiene un interés real o potencial, o un impacto sobre la

capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

‘Publicos financieros: Influyen en la capacidad de la empresa para obtener fondos.
Los bancos, casa de inversidon y accionistas son los principales publicos

financieros.

‘Publicos de medios de comunicacion: Llevan noticias, articulos y opinidn editorial,

incluyen los diarios, revistas y estaciones de radio y television.

‘Publicos gubernamentales: La direccion debe tener en cuenta lo que hace el

gobierno; como seguridad de productos, publicidad veraz y otros asuntos.

‘Publicos de accion ciudadana: Las decisiones de marketing de una empresa
podrian ser cuestionadas por las organizaciones de consumidores, grupos

ecologicos, grupos minoritarios y otros.

‘Publicos locales: Incluyen residentes del barrio y organizaciones de la comunidad.

Relaciones con la comunidad temas que interfieren en la empresa y ella.

‘Publico general: Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del publico en

general hacia sus productos y actividades.

‘Publicos internos: Incluyen trabajadores, directivos, voluntarios y la junta directiva.
Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y motivar a

sus publicos internos.

(Charles W. Lamb Jr J. F., 2002) Los objetivos fundamentales de la mayoria de los
negocios son por supervivencia, obtencion de utilidades y crecimiento. El
marketing contribuye directamente a alcanzar los objetivos, puesto que incluye las
siguientes actividades, que son vitales para la organizacion de negocios:
evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los clientes actuales vy

potenciales; disefio y manejo de ofertas de productos; determinaciéon de precios y
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politicas de precios; desarrollo de manejo y oferta de productos; desarrollo de

estrategias de distribucion y comunicacion con los clientes y potenciales.
Plaza

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto
que puedan realizar transacciones con un vendedor (Kotler P. , Bowen, Makens, &
Rufin Moreno, 2004).

El mercado meta es el grupo de personas o empresas para las que una compainiia
disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer
las necesidades de ese grupo, lo que resulta de intercambios mutuamente

benéficos. También conocido como mercado objetivo (Charles W. Lamb Jr., 2002).

5.1.2.6. Principales participantes en el proceso de marketing.

1.-CLIENTES

Los clientes son las personas u organizaciones que consumen productos vy

servicios. Se dividen en tres categorias:

Clientes actuales: Ya compraron algo a la compania; de hecho a veces adquieren

periddicamente.

Clientes potenciales: Son aquellos que estan a punto de realizar un cambio o que

esta estudiandolo.

Centros de influencia: Son los clientes, los prospectos o lideres de opiniéon cuyas

ideas y acciones gozan de respeto (William, 2000).
2.- MERCADO

Para (Sellers, 2006) el mercado es un conjunto de consumidores potenciales

(personas fisicas u organizaciones) que comparten una necesidad o un deseo y
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que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros

elementos

Mientras que (Ramirez C. C., 2006) el mercado influye en la imagen generando
una imagen previa, que determina su actitud y predisposicion positivas a las
posteriores influencias complementadas por la opiniéon transmitida al interior del
mercado, lo cual influye en los demas y origina la propagacion de la imagen. A ello
se suma la imagen de consumidores, quienes transmiten su imagen a los
productos, marcas y empresas utilizadas; un publico de selecto determina una
imagen selecta del producto consumido; un publico de baja imagen transmite esta

a la marca usada.

Para (Charles W. Lamb Jr J. F., 2002), en suma el mercado es gente o empresas

con necesidades o deseos y la capacidad y voluntad de comprar.

Su propésito de la segmentacion de mercado, es que el mercaddlogo ajuste las
mezclas de marketing a medida de las necesidades de uno o mas segmentos

especificos.

La segmentacion de mercados juega un papel clave en la estrategia de marketing
de casi todas las empresas exitosas, este es una poderosa herramienta del
marketing, esta sirve para saber la divisibn de mercado. La segmentacion de
mercado sirve para definir con mas precision las necesidades y deseos de los
consumidores, como la segmentacion difieren en tamafo y potencial, la
segmentacion contribuye a que quienes toman decisiones precisen mejor sus
objetivos de marketing y asignen mejor sus recursos, al mismo tiempo, el

desempenio se evalua mejor cuando los objetivos son mas precisos.
Criterios para una segmentacion exitosa.
Las segmentaciones se hacen por tres razones basicas:

En primer lugar, la segmentacién permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento de

compra de dichos grupos.
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El segundo, la segmentacion aporta informacion que permita disenar la mezcla de
marketing a la medida especifica de las caracteristicas y deseos de uno o mas

segmentos.

El tercero, Esta en concordancia con la satisfaccion de necesidades y deseos del

consumidor, al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa.

Criterios basicos para una segmentacién de mercado:

Rentabilidad: Un segmento debe ser suficientemente grande como para

justificar el desarrollo, la creacién y el mantenimiento de la mezcla de

marketing especial.

e La identificacién y mensurabilidad: Los segmentos deben ser identificables
y mensurables (como la edad, demografia, caracteristicas sociales, etc.).

e Accesibilidad: La empresa sera capaz de alcanzar a los miembros de los
segmentos determinados con la mezcla de marketing a la medida.

e Capacidad de respuesta: Es la respuesta que se tiene de una mezcla de

mercado, aunque no todos los segmentos reaccionan igual.

5.1.2.7. Tipos de segmentacién de mercado.

Segmentacion geografica. Se refiere a la division de mercados por regiones de un
pais o del mundo, densidad de mercado (numero de personas que existen en una
unidad de superficie) o clima. Agrupa a los clientes potenciales en categorias de

estilos de vida segun el barrio.

Segmentacién demografica. Es informacion con base al comportamiento de
compra y de consumo, las bases mas comunes de esta segmentacién son edad,

sexo, ingresos, antecedentes étnicos y ciclo de vida familiar.

Segmentacion psicografica. Es una segmentacion en base a las variables de
personalidad, motivos (status), estilos de vida.

37



Segmentaciéon por beneficios. Proceso de agrupar a los consumidores en

segmentos de mercado, de acuerdo con los beneficios que busca en el producto.

Segmentacién por tasa de uso. Divide un mercado de acuerdo con la cantidad del

producto que se compra o consume.

5.1.2.8. Medio ambientes de la mercadotecnia.
(Mercado, 2004) Explica. La mercadotecnia se mueve en los siguientes
ambientes:

Internos. Es el conjunto de factores en que las decisiones de la empresa tienen

repercusion. Se les denomina variables para la decision de la empresa.
Externo. Es aquel que la empresa no puede modificar.

La mercadotecnia es una funcidén basicamente orientada hacia el exterior, por lo

que el medio ambiente que la rodea determina sus riesgos y oportunidades.

El medio ambiente por ser dinamico es complejo y constantemente sometido a
cambios. El medio ambiente de la mercadotecnia es la totalidad de fuerzas y
entidades que circundan y pueden afectar la estrategia de mercadotecnia de un

producto determinado.

El medio ambiente esta constituido de estratos y podemos apreciar los siguientes:
e Estrato organizacional.
e Estrato del mercado.
e Estrato del macroambiente

e Estrato del medio exterior.
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Estrato organizacional: es el medio mas inmediato al producto y comprende los
distintos departamentos, oficinas, divisiones y canales de la empresa, asi

como sus politicas.

Estrato del mercado: Es el que comprende a todos los compradores actuales y
en potencia del producto. Nos va interesar fundamentalmente su tamafio,
poder adquisitivo, necesidades y habitos. El mercado para una firma es la parte
complementaria para el sistema de mercadotecnia en la que esta realizando

transacciones y en la que esta compitiendo.

Estrato del macro ambiente: son las fuerzas extrafias a la empresa que afectan

las transacciones de la firma con su mercado. Basicamente son cuatro:

v' Economia. La economia surge de la necesidad de administrar

adecuadamente los recursos.

v" Tecnologia. Una de las fuerzas mas importantes del hombre para tener
una vida mas placentera se encuentra precisamente en la tecnologia y

los conocimientos técnicos que posean el ser humano.

v Legislaciéon. Son los reglamentos publicos, asi como la politica que
guarde hacia ciertas industrias, el especialista en mercadotecnia debe
conocer perfectamente dichas leyes, ya que sus decisiones sobre los
productos, precios, canales de distribucion, fuerza de venta y publicidad

tienen o guardan alguna relacion con ellas.

v' Cultura. La cultura es la manera en que hacemos, vemos, usamos y
juzgamos las cosas, todo lo cual varia de una sociedad a otra (las ideas
y valores de los hombres pueden experimentar cambios hasta dentro de

una sola generacion).
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Criterios de evaluacion

Los compradores de negocios evaluan los productos y proveedores de acuerdo

con tres criterios importantes: calidad, servicio y precio en ese orden.

Calidad: en este caso, la calidad se refiere a lo apropiado que es el producto
desde el punto de vista técnico. La evaluacion de calidad también se aplica al
vendedor y su empresa, los compradores de negocios desean tratar con
vendedores de buena reputacion y compafiias que son financieramente
responsables, el mejoramiento de la calidad debe ser parte de toda estrategia de

marketing de cada organizacion.

Servicio: Los compradores de negocios desean un servicio satisfactorio tanto
como desean productos satisfactorios, el servicio antes de la compra puede incluir

una investigacion de necesidades del comprador (Charles W. Lamb Jr J. F., 2002).
El gobierno

Un tercer segmento del mercado de negocio a negocio es el gobierno. Las
organizaciones gubernamentales incluyen a miles de unidades de compra federal,
estatales y locales. Ellas contribuyen lo que puede ser el mercado mas grande del
mundo de bienes y servicios, con frecuencia los contratos para las compras
gubernamentales, suelen sujetarse a licitaciones. Los proveedores interesados
entregan sus ofertas (que suelen estar selladas) para proporcionar productos
especificos durante un tiempo determinado. En ocasiones se otorga el contrato al
licitador mas bajo (Charles W. Lamb Jr J. F., 2002).

Cinco motivaciones que hacen comprar.

1. Seguridad: ésta es una de las motivaciones mas importantes de todo
individuo. La gente, por lo general, tiene una fuerte tendencia a encontrar

seguridad en todos los 6rdenes de la vida.

2. Prestigio o reconocimiento: falsearian los hechos quienes no reconocen

que uno de los fines para el cual el hombre se esfuerza, trabaja y progresa,
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a través de su negocio, profesion o especialidad, es alcanzar
reconocimiento y prestigio, en su empresa, en su ciudad y en la sociedad

que forma parte.

3. Confort: todas las personas tenemos asimismo aspiraciones de
comodidad, de confort: en nuestro hogar, en la oficina, en el viaje o la

excursion.

4. Recibir un servicio: cuantas veces hemos escuchado que la venta es un
servicio y cuantos representantes ignoran esta realidad y se concentran a

vender su producto, olvidandose posteriormente de sus clientes.

Para (Mercado, 2004), este es el analisis de cinco motivaciones importantes que
hacen que la gente se interese en conseguir las mercancias y los servicios del

mercado.

5.1.2.9. Plan de marketing

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el
anadlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados
(el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la unica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que
se aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico. En ultima
situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se

integra dentro de un plan de negocio estratégico total. (MarketingPower)

Segun McCarthy y Perrault, el plan de marketing, es la formulacién escrita de
una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo
siguiente: 1) qué combinacion de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se

reflejan en forma de costes) seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por
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mes, tal vez); y 3) cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias
mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de marketing debera incluir
ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo

marcha mal. (McCarthy Jerome, 1997)
Propdsito del plan de marketing
El plan de marketing cumple al menos tres propdsitos muy importantes:

1. Es una —qguia escrita— que sefala las estrategias y tacticas de
mercadotecnia que deben implementarse para alcanzar objetivos concretos

en periodos de tiempo definidos.

2. Esboza —quién— es el responsable de —qué— actividades, —cuando—

hay que realizarlas y —cuanto— tiempo y dinero se les puede dedicar.

3. Sirve como un —mecanismo de control—. Es decir, establece estandares
de desempeio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada

division o producto. (P.Guiltinan, 1997)

El contenido del plan de marketing

No existe un formato o formula unica de la cual exista acuerdo universal para
elaborar un plan de marketing. Esto se debe a que en la practica, cada empresa u
organizacion, desarrollara el método, el esquema o la forma que mejor parezca

ajustarse a sus necesidades. (P.Guiltinan, 1997)

Sin embargo, también es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea
acerca del contenido basico que debe tener un plan de marketing. Por ello,
diversos autores presentan sus opciones e ideas al respecto; las cuales, se

sintetizan en los siguientes puntos:
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Resumen Ejecutivo: En esta seccién se presenta un panorama general de la
propuesta del plan para una revisidon administrativa. (Kotler P. , 2002).Es una
seccion de una o dos paginas donde se describe y explica el curso del plan. Esta
destinado a los ejecutivos que quieren las generalidades del plan pero no

necesitan enterarse de los detalles. (Stanton, 2004)

(Kotler P. , 2002) Explica el Analisis de la Situacién de Marketing: En esta seccion

del plan se incluye la informacién mas relevante sobre los siguientes puntos:

Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y
crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye informacién sobre las

necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios, margenes

de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y se los
describe en términos de tamano, metas, participacién en el mercado, calidad de

sus productos y estrategias de mercadotecnia.

Situacion de la Distribucion: En ésta parte se presenta informacion sobre el

tamano y la importancia de cada canal de distribucién.

Situacion del Macro ambiente: Aqui se describe las tendencias generales del
macro ambiente (demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politico legales vy

socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto.

Analisis FODA-A: En esta seccion se presenta un completo analisis en el que se

identifica:
1) las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio

2) las principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos
y/o servicios. Luego, se define las principales Alternativas a las que debe dirigirse

el plan.
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Objetivos: En este punto se establecen objetivos en dos rubros:

Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta, producir un

determinado flujo de caja, etc...

Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los objetivos
financieros en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa desea
obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se debe
establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como en valores que
permitan obtener ese margen de utilidad. Por otra parte, si se espera una
participacion en el mercado del 5% en unidades, se deben cuadrar los objetivos en

unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.

Otros objetivos de marketing son: Obtener un determinado volumen de ventas en
unidades y valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relacién
al afo anterior, llegar a un determinado precio de venta promedio que sea
aceptado por el mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor
respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros de

distribucion.

(Stanton, 2004) Menciona que Cabe senalar que los objetivos anuales que se
establecen en el plan de marketing, deben contribuir a que se consigan las metas

de la organizacién y las metas estratégicas de mercadotecnia.

Estrategias de Marketing: En esta seccién se hace un bosquejo amplio de la
estrategia de mercadotecnia o "plan de juego”. Exponiéndolo de esta manera

(Kotler P. , 2002)Para ello, se puede especificar los siguientes puntos:
El mercado meta que se va a satisfacer.
El posicionamiento que se va a utilizar.

El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o

deseos del mercado meta.
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Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel

de satisfaccion.

El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicologicas que
puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede
estimular al segmento socioeconémico medio-alto y alto a que lo compre por el

sentido de exclusividad).

Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto llegue al

mercado meta.

La mezcla de promocion que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la
existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la promocién

de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).

Tacticas de Marketing: También llamadas programas de accién, actividades
especificas o planes de accidén, son concebidas para ejecutar las principales
estrategias de la seccidén anterior. En esta seccion se responde a las siguientes

preguntas

¢ Qué se hara?

¢, Cuando se hara?
¢Quién lo hara?

¢, Cuanto costara?

(Kotler P. , 2002) Menciona. Programas Financieros: En esta seccidén, que se
conoce también como "proyecto de estado de pérdidas y utilidades", se anotan

dos clases de informacion:

1) El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas por

unidades y el precio promedio de venta.

2) El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion,

distribucion fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.
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La "diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.

(Stanton, 2004)Menciona; EI Cronograma: En esta secciéon, que se conoce
también como calendario, se incluye muchas veces un diagrama para responder a
la pregunta —cuando se realizaran las diversas actividades de marketing
planificadas—.Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o meses en el

que se indica claramente cuando debe realizarse cada actividad.

(Kotler P. , 2002) Monitoreo y Control: En esta seccidén, que se conoce también
como procedimientos de evaluacion, se responde a las preguntas: qué, quién,
cémo y cuando, con relacion a la medicién del desempeio a la luz de las metas,

objetivos y actividades planificadas en el plan de marketing.

Esta ultima seccidn describe los controles para dar seguimiento a los avances.

(Cohen, 2001) Explica que “El plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en
un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de los
torpedos enemigos. La elaboracion del plan de marketing lleva tiempo, pero es
tiempo bien invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El plan de
marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia éste. A la vez, informa con detalle de las
importantisimas etapas que se han de cubrir para llegar desde donde se esta
hasta donde se quiere ir. Tiene la ventaja afadida de que la recopilacidon vy
elaboracién del plan de marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir
cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo.

Sin plan de marketing, ni siquiera sabe uno si ha alcanzado sus objetivos”
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5.1.3. Marca

La marca es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos
de los productos de los competidores.

(Laura Fischer, Mercadotecnia, 2004, pag. 192)

Branding. Desde el punto de vista de los negocios, branding, o marcar en el
mercado, es muy similar a marcar con un hierro el ganado.

Un buen programa de branding se basa en el concepto de singularidad. Debe
crear en la mente del cliente la percepcion de que en el mercado no existe ningun
otro producto como el nuestro.

(Al Ries, 2001, pag. 10)

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, simbolo,
disefio o combinacién de éstos elementos que identifica los productos de un
vendedor y los distingue de los productos de la competencia”.

Complementando ésta definicidon, los mencionados autores sefalan ademas que
"un nombre de marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de
manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras (Chevrolet) y numeros (WD-
40, 7-Eleven)" (Lamb Charles, 2002)

Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo, simbolo,
disefio 0 combinacién de los mismos, que identifica a los productos y servicios y
ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo,
Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como el Comité Nacional de
Promocion de Procesamiento de Leche Liquida (National Fluid Milk Processor
Promotion Board). Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de
alcance mundial". Complementando ésta definicion, Sandhusen anade que
"una marca registrada es un nombre comercial o logo que estda amparado
legalmente". (Richard, 2002)

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre, una
marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa
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de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores,
un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios". (Kotler P. , 2002)

En sintesis, la definicion de marca describe (para fines de mercadotecnia) a este
importante elemento, como "un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de los anteriores elementos, que sirve para:

1. Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. Por ejemplo,
Minnesota Mining and Manufacturing, mejor conocida como 3M (la marca
de la compainiia), tiene registrada la marca Post-It, (que representa la marca
de su producto estrella).

2. Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. Por ejemplo,
para que los productos que se venden en grandes tiendas o supermercados
puedan ser identificados por los compradores pese a la gran cantidad de
productos que existen en los anaqueles.

3. Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el
cliente realice".

Para terminar, cabe sefialar que la cobertura de la marca puede ser local,
nacional, regional o mundial.

Nombre de Marca: Consiste en palabras, letras o numeros que se pueden
enunciar verbalmente.

Simbolo de Marca: Es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo,
dibujo, color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se reconoce a la vista
pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de marca.
Marca Registrada: Es la que ha sido adoptada por un vendedor y ha recibido
proteccion legal. La marca registrada comprende no solo el simbolo de la marca,
como mucha gente cree, sino también el nombre de la marca.

Logotipo (Abreviado: Logo): Consiste en un disefio grafico que se usa para
denotar 1) el simbolo de marca, 2) el nombre de la marca, o 3) ambos; el cual, es
utilizado por empresas y organizaciones para que sus marcas sean facilmente
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identificables, rapidamente reconocidas y/o relacionadas con alguna cosa con la
que existe alguna analogia.

El éxito de cualquier producto de negocios o de consumo depende parcialmente
de la capacidad del mercado meta para diferenciar un producto con otro. El uso de

la marca es la herramienta principal para diferenciar un producto con otro.

El primer propdsito y el mas importante es la identificacién del producto, que sirve
para diferenciar sus productos de los demas, el segundo propdsito es el valor de la
marca, que se refiere al valor que tiene el nombre de la compania y la marca, y
que los consumidores asocian con alta calidad y genera una fuerte lealtad y el
tercer y ultimo propdsito se refiere a una marca que domina tanto las mentes de
los consumidores, que éstos de inmediato piensan en ella cuando se menciona la

categoria de un producto o servicio.

La mayor parte de los fabricantes intentan identificar sus productos por medio de
marcas. La mayor parte de las empresas colocan su nombre en los articulos que
venden: esto nombres se llaman “marcas”. Con frecuencia, la principal ventaja de
una empresa suele ser su marca. Algunos atributos como fabrica, equipo, etc., se
puede copiar con relativa facilidad. Sin embargo, una marca apreciada por el

mercado es una ventaja contra la cual puede ser dificil competir. (Stanton, 2004)

Las marcas no solo tienen un valor intrinseco, sino que también pueden ser una
importante herramienta de promocion de venta. Lo explica (Charles W. Lamb Jr J.
F., 2002).

Para desmembrar el concepto se entiende que la marca es un:

e SIGNO ESTIMULO: Porque causa estimulo en el receptor, ingresa en

un sistema psicoldgico de asociaciones de ideas.

Y de esta manera lleva a una vertiente iconica de la marca, llegando a una

clasificacion de asociatividad en el receptor.
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o Diferentes Formas de Asociatividad

Explicita: Analogia, semejanza perceptiva entre la imagen y que lo representa.

Alegoria: Se combinan en la imagen elementos reconocidos en la realidad, pero

recombinada de forma insdlita.
Logica: Elemento representado mediante una imagen.

Valores: Es el empleo de elementos emblematico, el cual transfiere a la marca

significados ya institucionalizados. Ej. Banderas, escudos.
Simbolo: Figura altamente ritual izada y una idea (nunca un objeto).

« SIGNO DE SUSTITUCION, porque el simbolo se convierte en un concepto

que representa hacia el receptor.

Para entenderlo el signo de la cosa llama enseguida su imagen mental, la evoca y
le confiere, aunque ausente, la "presencia" (imaginaria). Es decir que todo
significante (incluida, por supuesto, la marca) lleva potencialmente la presencia de
lo significado, y éste llega a veces a confundirse con el referente, es decir, con el
objeto emperico designado. O sea la marca nos lleva a lo que ella significa
funcional y psicolégicamente, a su vez ala memoriao a la experiencia que

tenemos de ella.

La marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y el prestigio del producto y de

la empresa.

Y teniendo en cuenta el signo estimulo, genera un signo de registro debido a las
asociaciones que tiene el receptor, que le permite distinguir facilmente. Y estas

asociaciones se producen por diferentes registros concluyentes en el receptor.
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5.1.3.1. Caracteristicas de una marca

(Medina, 2008) Nos dice, para que una marca sea efectiva debe cumplir los

siguientes requisitos:

e Sintética: Elementos justos y necesarios, decir mucho con lo minimo. (Mas

con menos)

Algunas empresas se han esforzado por acortar sus marcas en un principio
demasiado largas. Asi, vemos como El Corte Inglés ha lanzado las marcas
Cortty (tiendas Cortty, Corttycoles) o Trinaranjus, que ha acabado siendo

Trina

o Pregnante: Debe tener la capacidad de fijarse en la mente del receptor, de
perdurar en su memoria, tener un impacto visual y emocional, por lo tanto

captar la atencion.

« Transmisor de sensaciones: En otros casos los elementos de experiencia
no son importantes, especialmente en los productos que no valoramos
mucho. Por tanto, en muchos casos lo que es determinante son las

sensaciones. Las sensaciones es lo que transmite la marca.

e« Que sea facil de reconocer y recordar: Debe evitar las confusiones en la
comunicacién, salvo en los casos que el mensaje tiene un sentido ambiguo
insertado adrede por el disefador, se debe minimizar el numero de
interpretaciones y hacer el mensaje lo mas claro posible. Existen algunos
grafismos tan enrevesados que resultan practicamente ilegibles, por lo que

tienen asegurado el fracaso.

* Original: Para poder ser diferenciada del resto, e identificada facilmente. La
mejor manera de hacerse un hueco en la mente del consumidor es
diferenciandose al maximo de los productos competidores. Algunos, no lo
entienden asi y comercializan ginebra con la marca Lirios o vermut con el

titulo Mari Trini.
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Perdurable: Debe resistir el paso del tiempo y no quedar desactualizada,
aunque puede cambiar un poco su disefio para adaptarse en el tiempo.
Adaptable: Se tiene que poder adaptar a los distintos soportes en que sera
utilizada, (packaging, web, impresos, etc.). Debe ser flexible y atemporal,
para perdure a través del tiempo.

La marca debe establecer un vinculo emotivo con el receptor, éste debe
"apropiarse" de la marca, que debera ser querible, creible y confiable.

Que sea féacil de leer y de pronunciar. En Espafa, tuvieron muchas
dificultades para ser pronunciadas marcas como Alka Seltzer o Schweppes,
teniendo esta ultima que reforzarse con campanas publicitarias que incidian
en su pronunciacion. En algunas zonas, presentan dificultades también
algunas denominaciones inglesas: White Horse, White Label, Beefeater,
etc.

Que sea eufdnica. Que sea agradable al oidoy que no resulte ridicula.
Imaginemos una marca de brandy que se llamara 'Pepito’, dificilmente
tendria éxito en el mercado.

Que tenga connotaciones positivas: Los ejemplos son muy numerosos:
Ford Fiesta, Viva Tours, Seat Marbella, etc. De forma mas subliminal, los
productos financieros y las empresas de telecomunicaciones también se

han unido al grupo de las marcas con sentido: Auna, Uni2, Amena, etc.

5.1.3.2. Clasificacion de las marcas

(Medina, 2008) Menciona. Las marcas se pueden clasificar,
aproximadamente, de la siguiente manera:
Tipogréficas: El nombre de la marca. Sello (el soporte no connota nada en

particular), Siglas (monograma).

Logotipos: Es la forma unica de escribir el nombre por medio de tipografia,
ésta debe tener alguna alteracion.
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o Isotipos: Grafico iconico referencial, éste posee pautas culturales que
superan el problema del idioma. Los hay figurativos y abstractos, con

tratamiento geométrico y gestual.

e Isologotipo: Aqui trabajan en conjunto isotipo y logotipo juntos, no por
separado. Los nombres de las marcas podrian ser clasificados de la
siguiente manera

o Descriptivos (nos remiten a la actividad de la empresa),

e Simbolicos (aluden a la institucion por medio de una figura literaria),

o Patronimicos (hacen referencia a una persona, generalmente son
apellidos)

« Toponimicos (hacen referencia a un lugar)

o Contracciones (formados por contracciones de palabras o iniciales).

La marca es la célula fundamental de la comunicacion de la empresa, ésta
debe contener y comunicar las principales caracteristicas de la institucion.

La marca al exponerse en los medios, se inserta en la complejidad y se
expone a la dispersion. Ante éste riesgo, la marca debe ser protegida como
un verdadero capitalque no puede disiparse. Por lo tanto
su eficacia consistira en una estrategia de la coherencia y la asociacion,
logrando una constante re impregnacion de la marca en la memoria
colectiva. Es fundamental lograr una marca efectiva y perdurable y para ello

debe haber coherencia en su aplicacion.

5.1.3.3. Funciones de una marca

(Medina, 2008) También menciona las funciones, las cuales son:

Distinguir un producto o servicio de otro. La fuerza distintiva es la funcion
esencial de una marca., le permite al consumidor elegir el producto o servicio que
desea y al elegirlo retribuye el esfuerzo del titular de la marca que construye una
clientela y aumenta sus ganancias.
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Indicar procedencia. Se relaciona el producto con el productor, el que dio origen
a esa marca, es cuando decimos esta marca es de tal fabricante y lo adquirimos o
no.

Indicar calidad. Se garantiza calidad uniforme. El cliente espera encontrar igual o
mejor calidad que la primera vez que lo adquirio.

Brindar publicidad autbnoma. La marca acumula fama en si misma, ese
prestigio adquirido queda en la marca, este beneficio se puede aprovechar para
otros productos dentro de la misma linea o para ampliar la linea de productos.

5.1.3.4. Factores memorizantes de la marca

o Originalidad: Se logra con hacer una investigacion icénica y de la memoria
visual (VALS). Al receptor le permite cierto registro.

« Gama Cromatica: A la marca le infiere poder, para generar el signo.

e Valor Simbdlico: Las denotaciones y connotaciones estan dado por el
sistema de signos que refleja.

« Las denotaciones: Marcas que se pretenden explicitas, figurativas y
analdgicas, en los primeros niveles de la escala de Iconicidad.

e« La connotaciones: Investigaciones de valores ¢;Cuales son los valores
personales?

e Pregnancia: Se define como la medida de la fuerza con que una forma se
impone en el espiritu. Al tener formas simples lleva a mayor nivel de
impacto.

o Potencial mnemotécnico: Notoriedad: es el resultado acumulado de dicha
difusion. Es el aspecto cuantitativo de la marca. Al tener mayor repeticion
tiene mayor registracion.

Toda marca debe poseer cualidades intrinsecas, para ser aceptada y

memorizada por ella misma.

Clasificaciéon en el contexto comercial
o« Denominacion social: Se convierte en la marca de la empresa. Y su

funcién es distinguir producciones, y posesiones.
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Marca de Producto: Se adhiere y lo acompafia en el ciclo del producto.

Paraguas o Breaf de Marca (Marca de linea): Es la marca de lineas de

productos.

5.1.3.5. El sistema de la marca

La significancia de "garantia", que es supuestamente inherente en la marca.

o Garantia de responsabilidad publica: supone que toda marca como signo
de representacion (como "ente moraly "signatura") que compromete
implicitamente todos sus productos y mensajes.

o Garantia de autenticidad que es de creacion original, exclusividad del
fabricante.

o Garantia de constancia de calidad: cuando la calidad fue aceptada por su

publico, debe tener continuidad, mantenida en el tiempo.

La marca constituye un sistema de atributos

e Atributo de "Firma": Valoracién de marca sombrilla. La empresa diversifica y
se extiende amparando sus productos y servicios.

e Atributo "personalismo" cuando el nombre de la marca es el nombre de una
persona reconocida dentro de un sector o especialidad.

« Atributo de procedencia: referido al origen.

« Atributo psicologico: Antiguedad, modernidad. También incluye.

5.1.3.6. El nacimiento de una marca

¢ Es necesario tener una marca? Esto depende del producto o empresa que
se debe comercializar y del mercado, es decir en qué lugar se vendera el
producto. A pesar de ello, hay algunos elementos que son comunes. Se
puede describir el proceso de creacion de marcas en 3 grandes fases:

1- Fabricar para otras marcas o sin marca: En paises en vias de

desarrollo es habitual que el primer paso hacia el capitalismo sea fabricar
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productos para otras marcas. Esto les permite centrarse en su ventaja: una
mano de obra barata y ademas evitan los riesgos de tener que invertir en
investigacion y desarrollo, distribucion y marketing. Un caso paralelo lo
encontramos en las empresas de paises desarrollados que fabrican sin
marca o fabrican para una marca blanca. En estos casos, o mas importante
es el precio. Es preciso fabricar un producto con una calidad media
razonable al menor precio posible.

Fabricar sin marca o para otras marcas puede ser un inicio razonable para
la empresa que necesita empezar a trabajar, entrar en el mercado y crear
una minima infraestructura empresarial. Pero siempre habra empresas
nuevas que estan dispuestas a hacer lo mismo a un precio menor.
Empresas de otros paises con mano de obra mas barata, empresas del
mismo pais pero en economia sumergida, empresas que pueden
ofrecer precios menores porque trabajan con una menor infraestructura,
peor tecnologia, menor formacién o sencillamente porque son jovenesy
aceptan cualquier cosa para empezar.

La empresa solo puede competir por precio como estrategia estable si tiene
algun elemento que le permita tener menores costos.

2- Crear marca propiay vender cerca

Asi que la empresa que vendia sin marca o fabricaba para otras marcas,
cada vez tiene mas competencia. Tiene que hacer alguna cosa para
distinguirse porque si no pronto no podra ni tan solo sobrevivir. Asi que crea
una marca propia y vende una parte de sus productos bajo esta marca. Los
productos con marca propia los podran vender a un precio mas alto pero
también debera de invertir en nuevas tecnologias o/i innovacién para poder
hacer que el producto sea realmente diferente al que vende sin marca.
También debera invertir en marketing y comunicacion para distinguir este
elemento diferencial y hacer que la gente entienda y valore la diferencia.

3- Crear marca global

El siguiente paso para las marcas es salir al exterior. Es preciso establecer

la distribucién para hacer llegar el producto al consumidor, es decir, una
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red de ventas y servicio. Por otra parte, es preciso establecer una estrategia

de comunicacion para darse a conocer.

5.1.3.7. Tipos de marca

(Medina, 2008) Maneja también los tipos de marca:

Marca blanca:

También llamada marca de distribuidor o marca genérica, es la marca
perteneciente a una cadena de distribucién (generalmente, hiper o
supermercado) con la que se venden productos de distintos fabricantes.

El fin de las marcas blancas es conseguir una fidelizacion para los
productos del comercio.

Algunas ventajas son:

« Normalmente son marcas mas baratas que las marcas que distribuye el
fabricante al comprar producto en grandes cantidades y ahorrar costes en
publicidad y promocion.

e« En muchos casos, el producto es idéntico al comercializado por marcas
lideres pero a un coste inferior.

o EI fabricante tiene garantizada la implantacién de su producto en un
mercado rentable.

e Algunos inconvenientes son:

« En ocasiones, los controles de calidad son menos rigurosos o se intenta
ahorrar en el género destinado a la marca blanca con el fin de ahorrar
costes.

e A pesar de estar comprando el mismo producto de una marca blanca
determinada, el producto puede cambiar sin previo aviso de fabricante, con
lo que la calidad o sabor puede variar sin que el consumidor lo haya
elegido. Estos cambios se pueden notar en un cambio de envase, puesto
que al nuevo fabricante puede estar acostumbrado a hacer otros envases

distintos, pero otras veces los cambios no se notan a simple vista.
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El distribuidor consigue un mayor control sobre el producto puesto a
la venta.

Se pierde la conexion entre el fabricante y el cliente, tanto como el servicio
postventa.

No es aconsejable para marcas que ocupan gran parte de la cuota del
mercado.

La marca blanca ha tenido un gran auge en la distribucion alimentaria en
los ultimos afos pasando en algunos paises a superar las ventas de
marcas de fabricante. La filosofia que subyace a la misma es el traslado de
la confianza del consumidor de un fabricante a una cadena de distribucién
que merece su aprobacion.

Marca comercial

Una marca comercial es el nombre o logotipo utilizado por una empresa con
objeto de identificar sus articulos o servicios. Por ejemplo, eBay® es el
nombre de la empresa, pero también es una marca comercial utilizada en
un sitio Web y en diversos productos de eBay. Coca Cola® es una marca
comercial utilizada para la venta de refrescos. Muchas marcas comerciales
estan registradas, pero una marca comercial no tiene que estar registrada
para que el propietario la proteja. Las leyes de marcas comerciales estan
pensadas en primer lugar para evitar que los consumidores confundan los
articulos o servicios de una empresa con los de otra. Muchas empresas

registran los nombres de dominio que contienen sus marcas comerciales.

5.1.3.8. Imagen de marca

La imagen es algo intangible pero que sirve para que una determinada
empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que la hara ser conocida, admirada,
consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese momento por
la sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus

productos o servicios, no seria conocida ninguna empresa en la actualidad.
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Toda marca tiene una determinada imagen, para bien o para mal, siempre
intentando que por medio de su planificacion y control, se convierta en una
auténtica estrategia de comunicacion que apoye en todo momento y en
cada uno de sus productos.

No basta con vender servicios o productos, hay que comunicarlos y
fijar imagenes permanentes de la empresa creadora, por tal motivo se hace
necesaria la creacién de una identificacion propia (la marca), que se
traduce en unica, homogénea y global, logrando asi una perfecta
asociacion y permitiendo diferenciarla del resto por medio de atributos
como: confianza, personalidad, esfuerzo, riqueza, plenos servicios, eficacia,
solidez, continuo desarrollo, participacion tecnoldgica, apertura hacia el
exterior, beneficio social, gestion empresarial, etc.

En definitiva, esa imagen global es el resultado de una politica integrada y
de una gestion eficaz de todos los procedimientos, medios y oportunidades
de comunicacion por el disefio, o esa mentalidad de comunicacion que
tiene toda empresa y que se basa en el tandem, marca mas identidad
corporativa.

No hay que confundir la marca como signo de naturaleza verbal o grafica,
con la imagen que se transmite a través de la publicidad y la presentacion
de los productos.

La imagen de marca constituye una estructura cerrada muy fuerte que
singulariza, da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus
productos. La marca es el centro alrededor del cual se genera y se
desarrolla esta imagen, que suele hacerse por acumulaciéon de todas las
manifestaciones de la empresa: su forma de hacer, su forma de decir las
cosas a través de sus acciones comunicacionales incluida la publicidad, sus
productos, sus envases / embalajes y su actuar en el punto de venta
(merchandising).

La imagen de marca es una consecuencia de como ésta se perciba. Es una
representacion mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca.

La percepcion de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la
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personalidad del consumidor, ya que el cerebro procesa la informacion que
recibe sobre las marcas, codificandolas segun sus valores externos; pero
cada individuo, segun su personalidad, les imprimira un caracter, una
interpretacion de la realidad comunicada.

La percepcion de las marcas es lo que da forma y contenido a algo que no
deja de ser una abstraccidén, una concepcion mental de las caracteristicas
del producto y de los valores simbdlicos atribuidos por la publicidad y la
promocioén, para conseguir la preferencia de los consumidores.

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

Cuando la imagen de una marca es positiva, se esta afadiendo un
auténtico valora un producto, le libera de sus tensiones y le
proporciona seguridad y confianza. Permite a una empresa justificar un
precio superior a la media, que gustosamente paga el consumidor.

Lo verdaderamente importante no es tanto la imagen que transmitan las
marcas, sino su capacidad para establecer su autoridad y superioridad
sobre la competencia. Ahora para que una marca adquiera fuerza es
preciso asociarla a los valores importantes y a las decisiones
del comportamiento humano, ello le conferira una posicion de liderazgo, ya
que se logra una relacibn emocional que garantiza la credibilidad y
confianza del consumidor, lo que se traduce en una preferencia por la
marca y repeticion de compra.

Las marcas pueden llegar a tener una vida larga y no han de depender del
ciclo vital de los productos. Una alta cualificacion de la misma en la mente
de los consumidores le pueden permitir una saneada y larga vida.

Por lo tanto, la personalidad de la marca (su imagen) debe configurarse

en torno a los siguientes valores:
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Valores referidos a los productos: Diferenciacién, autenticidad vy
credibilidad. La homogeneidad de los productos es una de las causas del
fracaso de gran cantidad de marcas que acaban siendo desconocidas para
el publico. El conocer la posicion que la imagen de un producto o marca
ocupa en el mercado es especialmente importante para planificar las
futuras estrategias comunicacionales que la empresa decida llevar a cabo.
Dentro de los valores del producto, se distingue 6 tipos posibles de
acciones para posicionar el producto:

Segun las caracteristicas del producto. EI precio, la economia, la
duracioén, la robustez, etc., son caracteristicas que pueden resaltarse para
posicionar un producto o marca.

Segun los beneficios o problemas que el producto solucione.

Segln su uso u ocasiones de uso.

Por la clase de usuarios. Consiste en resaltar la clase de personas que
utiliza el producto.

En relacion a otros productos. Esto lleva a la realizacion de publicidad
comparativa. Este tipo de acciones se pueden llevar a cabo de forma
directa, citando a las marcas de las empresas competidoras o, de forma
mas geneérica, indicando la superioridad de la marca propia con respecto a
las demas de la competencia, sin que estas sean citadas de modo expreso.
Por disociacién de la clase de producto. Con esta estrategia se pretende
desmarcar el producto de los competidores.

Valores referidos a los consumidores: Autocomplacencia, autosatisfaccion y
autoexpresion (personal y social).

Valores referidos a la comunicacion: Notoriedad, veracidad y persuasion. de
ahi la busqueda en publicidad de la proposicion de compra (beneficio
argumentado) significativa, novedosa creible y estimulante.

Tal y como se ha expuesto anteriormente, la marca es fundamentalmente
un estereotipo, una imagen en la mente del consumidor. Basandose en este
aspecto, se efectud un analisis sobre la estructura mental de las imagenes

de marca en el que, los aspectos de la marca a destacar son:
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Su ambivalencia. Por un lado, el contenido de la imagen es igual para
todos, pero el tono afectivo es distinto para cada sujeto.

Su coherencia. La imagen de marca produce un conjunto de actitudesy
representaciones que forman un todo coherente.

Su estado consciente o inconsciente. En el primer caso, la imagen aparece
en opiniones expuestas libremente o emociones manifiestas. En el
segundo, el producto evoca sentimientos rechazados que es conveniente
llevar a un primer plano para comprender el significado del estereotipo.
Para obtener la imagen que tiene una determinada marca, se debe analizar
al consumidor y su relacion con las siguientes caracteristicas del producto:
Experiencia del consumidor con el producto. (Aunque no siempre esta
relacionada, ya que el consumidor puede crear imagenes de marca sin
tener ninguna experiencia personal con el producto).

Calidad inherente al producto / Caracteristicas del producto.

Funcionalidad del producto.

Siguiendo con el punto de vista del consumidor, los elementos que definen
la imagen de una marca son:

La proximidad; es decir, el grado de presencia de la imagen del producto en
la mente del consumidor.

La precision de la imagen ya que ésta ha de tener unas caracteristicas muy
bien definidas.

El contenido de la imagen o el numero de caracteristicas que el consumidor
encuentra en esa imagen.

La valoracion de esas caracteristicas.

Las asociaciones; es decir, todo aquello que se asocia con la imagen de
una determinada marca.

Desde una perspectiva motivacioncita, se ha establecido una clasificacion
de las imagenes de marca en una escala bipolar que enfrentaria a las
siguientes caracteristicas:

Masculino - Femenino.

Joven - viejo.
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« Rico - Pobre.

« Ultilitario - lujoso.

« Distinguido - Vulgar.

e Moderno - tradicional.
Se ha hablado de la marca como del nuevo mito del siglo XX y esto no solo
ocurre por su importancia en el mercado, sino también por su fuerza

psicosocial dentro del proceso de la comercializacidn y la comunicacion.

(Tybout Alice, 1998) Comenta “El posicionamiento exitoso implica asociar una
marca con alguna categoria que los consumidores pueden captar con rapidez y
diferenciar dicha marca de otros productos de Ila misma categoria

(posicionamiento basado en la competencia)”.

‘Incluso cuando las posiciones se han sostenido durante cierto tiempo, las
compafias a veces, con poca sabiduria, abandonan su posicién en respuesta a
algun cambio menor en las preferencias de los consumidores, o en un esfuerzo
por generar un mayor volumen para la marca. Por ejemplo, cuando General Mills
lanzd con éxito los Honey Nut Cheerios para responder a las preocupaciones de
los padres sobre el azucar en los cereales para nifios, varias marcas respondieron
dejando de lado su vinculaciéon con el azucar. Sugar Crisp se convirtid6 en Golden
Crisp y dejé de lado el icono de la marca, un oso de azucar. En efecto, la marca se

apartoé de su activo neto y las ventas cayeron”. (Lacobucci Dawn, 2002).

Hoy la unica manera de destacar en el mercado es a través de la marca, el
producto esta hoy al servicio de una marca y no al contrario. Hoy la marca

transmite los valores que el consumo del producto representa.

El Branding es el proceso de creacién de una marca, mediante el cual se destacan
valores y conceptos relacionados con un modo de vida concreto, una forma de

sentir, vivir y pensar.
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Las marcas han de establecer una conexion emocional con el cliente, el cliente no
compra un producto, compra los valores que se asocian al mismo. Por ello el

branding se dirige a los sentimientos y deseos mas profundos.

El Branding da forma a la marca, la produce, la dota de contenido, la define y
destaca en ella aquello que la diferencia del resto. Elaborar esto requiere un gran
trabajo intelectual, de investigacion del mercado, de analisis de la competencia,

pero también requiere un gran esfuerzo creativo.

El Branding no vende productos sino estilos de vida, trata de generar no clientes
sino fieles seguidores. Su finalidad es vincular emocionalmente al consumidor con
la marca creada, trata de llegar a sus deseos mas profundos. A través de una
marca se comunican valores y principios de una determinada compaiia, y es el
branding el que permite una cierta humanizaciéon de la marca. Tal como dice G.
Olamendi, “la publicidad se dirige a la mente de los consumidores, el branding
intenta apoderarse de sus corazones”. Al comprar cualquier producto de una de
las grandes marcas como Nike, Ikea, Microsoft, Chanel... el cliente no suple una

necesidad concreta sino que accede a un mundo de valores, de significados.

El branding produce emociones, transmite valores y crea una identidad concreta
para que el cliente se identifique con una determinada marca. Con ella
mantendremos una relacion emocional sustentada en diferentes valores como la
seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, juventud..., una relacion que sera
duradera dependiendo de la validez o caducidad de los valores que transmitamos.
Siempre, por supuesto, que los valores transmitidos sean coherentes con el

producto o servicio que se pretenden comercializar (Signes, 2008)
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5.1.3.9. Marcas registradas.

Una marca registrada es el derecho exclusivo a utilizar una marca o parte de la
misma. Se prohibe a otras personas utilizarla sin permiso. Una marca de servicio
desempefia la misma funcion para los servicios. Partes de una marca registrada u
otra identificacion del producto pueden acogerse a la proteccion de marcas

registradas como los son:

Formas del producto.

Color o disefio ornamental.

Slogan.

Abreviaciones.

La garantia confirma la calidad o desempefio de un bien o servicio.

Un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio o

esfuerzo que no es posible poseer fisicamente (Charles W. Lamb Jr J. F., 2002).
Valor de Marca

Se refiere al valor que tiene el nombre de la compafiia y sus marcas. Una marca
muy conocida por los consumidores, que estos asocian con alta calidad y que
genera una fuerte lealtad, tiene un gran valor de marca. Una marca con un gran
valor de marca es un activo valioso para la empresa. (Charles W. Lamb Jr J. F.,
2002)

Es el valor que tiene el nombre de una companhiia y sus marcas. Una marca muy
conocida por los consumidores, posicionada como de alta calidad, genera gran
lealtad, por lo que es considerada de alto valor; por ejemplo, IBM, Coca- Cola,
Pepsi, Microsoft, Bimbo, Hérdez, Bacardi, etc. (Fisher, 2004)

65



En México, el registro para lograr tal exclusividad a nivel nacional se lleva a cabo
en el instituto Mexicano de la Proteccidén Industrial (IMPI), de la secretaria de
Economia (http://www.economia.gob.mx/?P=369), donde se presenta la solicitud
para hacer constar...

El nombre, el domicilio y nacionalidad del solicitante, la ubicacion de su
establecimiento o del principal, si tiene varios, asi como la declaracion de la fecha
en que se principio a usar la marca, la que no podra ser modificada ulteriormente y
lo demas que prevenga el reglamento. (Alba Aldave, 2001)

5.1.3.10. Los cuatro pasos para la construccién de una marca fuerte

(Keller, 2008) Nos dice. El valor capital de la marca basado en el cliente se
presenta cuando éste tiene un alto nivel de conciencia y familiaridad con la marca
y conserva algunas asociaciones fuertes, favorables y unicas en la memoria.

El modelo de VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente) considera
la construccién de marca como una secuencia de etapas cada una de las cuales
dependera de que se logren con éxito los objetivos de la anterior. Entre estas
etapas se distinguen:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente
con una clase especifica de producto o necesidad.

2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de
los clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones
tangibles e intangibles;

3. Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significado de marca;

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacién de lealtad
activa e intensa entre los clientes y la marca.

Estas cuatro etapas se pueden transformar en cuatro preguntas: 1. ;Quién eres
tu? — Identidad de marca —; 2. ;Qué eres tu? — Significado de la marca —; 3. ;Qué
me puedes decir de ti? ;Qué pienso y que siento por ti? — Respuestas hacia la
marca — Qué hay de ti y de mi? ;Qué clase de asociacion y qué tanta conexion
me gustaria tener contigo? — relaciones con la marca —.
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La primera etapa en la construcciéon de una marca fuerte es lograr Prominencia de
Marca. Esta mide la facilidad y frecuencia con la que se la evoca en diferentes
situaciones o circunstancias de compra y uso. La conciencia de marca no implica
s6lo el reconocimiento de su nombre y logotipo, sino también el reconocimiento
de las necesidades que ésta satisface. La facilidad y amplitud de circunstancias de
compra y uso con la que la marca emerge en la conciencia es fundamental para
que ésta forme parte del conjunto de marcas de consideracion de compra.

Pero no basta con que se identifique a nuestra marca, para que la misma sea
elegida. Debe de ser asociada a un conjunto de imagenes positivas que
configuran su imagen de marca. Un grupo principal de las imagenes de una marca
tienen que ver con el desempefio de la misma, qué tan adecuadamente satisface
las necesidades mas funcionales de los clientes. Otro grupo de imagenes de la
marca tienen que ver con propiedades extrinsecas del producto o servicio,
incluidas las formas en que la marca satisface las necesidades sociales y
psicoldgicas de los clientes. Refiere a las caracteristicas intangibles dentro de las
que se puede mencionar perfiles de sus usuarios, situaciones de compra y uso,
personalidad, valores, historia, herencia y experiencias. Los consumidores suelen
elegir marcas cuya personalidad de marca esté de acuerdo a su auto concepto,
especialmente cuando se trata de aquellos productos cuyo consumo se realiza en
un contexto de exposicidon social. Las evaluaciones de desempefo y otras
imagenes de marca se traducen en opiniones & juicios sobre la marca.

Entre las principales opiniones sobre la marca se distinguen: a) opiniones de
calidad percibida, valor y satisfaccion; b) credibilidad, confianza e interés que la
marca genera en los consumidores; c) evaluacion comparativa de marca.

Las imagenes de marca no solo se traducen en opiniones o juicios de marca,
también definen sentimientos hacia la marca, entre las que se destacan la calidez,
la diversion, la excitacion, la seguridad, la aprobacion social y el autor respeto.

Las opiniones y sentimientos que se generan a partir de la imagen de marca
pueden ser variadas, racionales o emocionales, pero en ultima instancia lo que
importa es cuan positivamente predisponen hacia la misma cuando los
consumidores disponen de un encuentro con la marca.

La resonancia es el nivel mas elevado de construccion de valor de capital de
marca. Describe la naturaleza de la relacién y el grado en el cual los clientes
sienten que estan en sintonia con la marca. Se destacan como indicadores de la
resonancia de marca la lealtad hacia la marca, el nivel de compras realizadas; el
apego y nivel de afectividad; el sentimiento de comunidad de marca; y, como
manifestacion mas fuerte de lealtad de marca, la participacion y disposicién a
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invertir tiempo, energia, dinero y otros recursos en la marca mas alla de los que
invirtieron en la compra.

De logos a marcas: fases de construccion

Fase 1
Conocer el contexto

(Diaz, 2012) Explica las fases de construccién de una marca.
Empezar a caminar sin saber hacia donde vas, puede perderte en el camino.

Este mismo principio se aplicara en la creacién de una marca. Conocer el contexto
en el que la marca va a competir ayudara a tomar algunas decisiones importantes
para tener éxito en el reto.

Una construccion equivocada del escenario que rodea... y todas las decisiones
que se tomen en la construccion de la marca, seran completamente desacertadas.
Por eso es una de las fases mas importantes de la construccion de marca.

Auditoria externa
Esta primera fase es vital para conocer la realidad del entorno, detectar las
amenazas y las oportunidades que se encontraran en el proceso de creacion.

Observar el entorno macro econoémico, el mercado, la categoria, el segmento, el
canal, la competencia, el consumidor y las tendencias, ayudaran a configurar un
mapa del terreno en el que se encuentran.

Auditoria interna
Conocer las realidades de la compainiia, el rumbo estratégico que quiere seguiry el
estado actual de la marca seran las prioridades en esta fase.

Tener presentes la mision y vision de la empresa y la estrategia que quiere seguir,
seran las pistas mas importantes a la hora de reflejar la cultura corporativa en la
identidad de la futura marca.

El dafo

El analisis del contexto externo e interno de la marca, permitira obtener
informacion para construir un DAFO, un cuadro de analisis donde se recogen las
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades a las que se enfrenta la
marca en este pequenfo viaje.
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Un cuadro que ayudara a establecer el diagnostico del contexto al que se
enfrentara, pudiendo detectar aquellos puntos de mejora y valores diferenciales a
trabajar en la creacion de la identidad de marca.

Fase 2
Conceptualizacion estrategica

En esta fase, una de las mas importantes del proceso, es la que generara el
contenido adecuado de la marca para que pueda abordar las oportunidades
detectadas.

La creacion de significados relevantes de marca para el consumidor y la
diferenciacion estratégica sobre la competencia, se construyen en esta fase.

Lo primero que se tiene que decidir es el Territorio de Marca.

Territorios

Una de las primeras reflexiones que se tendran en este proceso antes de construir
la identidad y el fondo de la marca, es determinar cual sera el territorio de
actuacion.

Es decir qué lugar querran ocupar en el mercado, como querran competir, con qué
querran que se les asocie.

Se puede competir en una misma categoria desde diferentes territorios: precio,
innovacion, naturalidad, funcionalidad, regionalidad, familiar, para nifios, para
mujeres, etc.

La eleccion del territorio marcara la futura construccién de la marca, ya que esto
condicionara los valores y atributos que debera comunicar para ser relevante,
coherente y creible con la decisién tomada.

Una vez que se conoce el territorio en el que se va a intervenir, es necesario
comprender qué dinamicas son las predominantes para este territorio.

Qué inspiran, qué transmiten y como se trabajan.

Ya no solo los competidores de la categoria, sino otras marcas paralelas que
trabajan el mismo territorio. A modo de reflexién e inspiracion.
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Valores y atributos

Una vez escogido el territorio en el que se va a competir, es necesario empezar a
construir una identidad propia y para ello, tendran que dotar de contenido la
marca.

Los Valores, son los aspectos emocionales de la misma. Tienen que ver con
sentimientos, con percepciones y con intangibles.

Los Atributos, son los aspectos mas funcionales de la marca. Relacionados con
caracteristicas fisicas, tangibles o cuantificables que los hacen unicos y diferentes.

Una buena forma de escoger los valores y atributos de la marca es mediante un

ejercicio de interrelacidén, entre como querran que se les perciba y la emocion que
€s0 provoca.

5.1.3.11. Personalidad de marca

Es relativamente sencillo construir una personalidad de marca cuando tienes
definidos los valores y atributos de la misma.

La personalidad es el comportamiento que tendra la marca con todos sus grupos
de interés. Es exactamente lo mismo que la personalidad humana.

Si la marca fuera un individuo, ¢cdémo seria? Es una herramienta muy util para
empezar a conceptualizar la propia identidad.

Las imagenes permiten visualizar la personalidad de una marca.

La Personalidad de Marca, la podemos definir contestando 4 preguntas:

Cuales son los rasgos caracteristicos

Como se relaciona con los demas

Como actua

Cdémo se siente

Para acabar de definir la personalidad de Marca, se puede utilizar lo que llamamos

el Brand Manifesto.
Una declaracion de intenciones acerca de
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Lo que Son

Lo que Aman

Lo que Siempre Seran
Lo que Odian

Lo que Nunca Seran
Y lo que querra ser

Toda una declaracién de intenciones, que se convertira en el Manifiesto de Marca,
que debera inculcarse en la organizaciéon y transmitirse en la construccion de la
marca.

Una vez que sea ha configurado el arquetipo de Marca, le han dotado de
personalidad y valores, pasan a escoger el mundo de inspiracion que servira para
la construccién de la misma.

Mundos de inspiracion
Cualquier marca, esta inspirada en algo para reflejar una idea, su propuesta de
valor o sus intenciones.

Los mundos de inspiracion serviran al departamento creativo para crear la marca,
ya que les da la base conceptual de los mundos que se querran potenciar en la
marca.

Los mismos valores y atributos de marca pueden cambiar en funciéon del mundo
de inspiracion. O incluso el propio mundo de inspiraciéon puede hacer cambiar los
valores y atributos.

Los mundos de inspiracion deben responder con la identidad de marca, en todos
sus aspectos.

Cuando se habla de identidad, no solo se refiere a su expresion visual y verbal,
sino a todos los elementos que tienen que ver con la construccién de la marca:
comunicacién, expresion, packaging, RRPP, etc.

Se sabe que plataforma conceptual se va a utilizar para construir la identidad, se

le da un sentido estratégico a esta inspiracion, creando el Posicionamiento de
Marca.
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5.1.3.12. Posicionamiento de marca

En este punto se tiene claro parte de la identidad de la marca, sus valores y
atributos, personalidad y concepto de inspiracion.

Las marcas deben transmitir su propuesta de valor a través de su identidad, y sera
la base para la construccion de su universo de marca.

La construccion de la propuesta de valor de marca, estara condicionada por el
posicionamiento que se le otorgue.

El posicionamiento es la herramienta que permite alinear la estrategia de negocio
con las oportunidades detectadas y la identidad de la marca.

Es la herramienta que permite COMPETIR, para ser diferentes, relevantes,
notorios y creibles.

El posicionamiento de la marca, debe ser accionable por la compania y faciimente
asumible por sus integrantes.

Grandes posicionamientos han muerto por no estar alineados con la realidad o ser
demasiado pretenciosos para el mercado.

Un buen modelo que permitira entender el posicionamiento proyectado sera:

Para.................. (A)
La Marca X
Esla................. (B)
De entre las.....(C)
Porque.............. (D)
Dénde

(A) Es el tipo de consumidor con el que se conectar la marca en cuestién. No se
puede esperar que la marca sea relevante para todos los consumidores, solo para
aquellos que seran el ‘'segmento estratégico’.

(B) Aqui se define el eje de posicionamiento o ‘concepto’. Debe ser muy concreto
y no puede tener duplicidad de significados.

(C) El contexto donde actuara la marca. Se sabe que al referenciar con un grupo
de competidores habra que establecer puntos de paridad o pertenencia, asi como
puntos de diferenciacion.

(D) Argumentos que hagan creible y tangible la promesa que se ha formulado.
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Ejemplo:

Para, jévenes adultos independientes de 20 a 35 afios,

La Marca KAS

Es el refresco que aporta intensidad y libertad para vivir grandes momentos
adultos,

De entre las marcas de refrescos,

Porque su sabor intenso y amargo es menos infantil.

Con el posicionamiento de Marca establecido, es hora de crear las Propuestas de
Valor, aquella promesa que permitira comunicar al entorno las ventajas
competitivas y la razon de ser. Una herramienta que permitira pasar del
posicionamiento y la propuesta de valor, es la escalera de beneficios.

Escalera de beneficios

El paso intermedio entre el posicionamiento y la creacion de la propuesta de valor,
es la Escalera de Beneficios o Benefit Ladder.

Una herramienta que permite evolucionar los conceptos creados a un estadio mas
emocional y aspiracional, que sera la parte que conecte con el consumidor.

Cualquier marca que se precie quiere formar parte de la vida de sus
consumidores, no solo funcionalmente, sino emocionalmente. Para ello, las
marcas deben conectar con su parte mas aspiracional y formar parte de su modo
de vida o deseos.

La Escalera tiene 4 niveles:

* Atributos Funcionales: Las realidades de producto o servicio, aquello
tangible que conforma la oferta.

+ Beneficios Funcionales: Estos atributos generan unos beneficios al
consumidor/usuario de la marca.

» Beneficios Emocionales: Los beneficios funcionales crean una respuesta
emocional en el consumidor.

» Beneficios Aspiraciones: Son aquellos que generan el deseo por el que
consumir esa marca.

Conocer el rumbo emocional de la marca, ayudara a construir la propuesta de

valor.
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Propuesta de valor

La propuesta de valor, no es en si una fase estratégica, ni algo que tenga una
metodologia propia, en definitiva es el resumen conceptual de todo el trabajo

realizado en la construccion de posicionamiento.

La Propuesta de Valor de una marca, es la promesa de la marca hacia sus grupos

de interés, una declaracion de intenciones que recoge su esencia y su existencia.
La Propuesta de Valor debe poder resumirse en un solo concepto.

Una vez definida la propuesta de valor, se procede a la construccion del tagline.
(Si se requiere)

El tagline, es el copy creativo que resume el posicionamiento y propuesta en una
sola frase relevante para los consumidores y que marca la diferencia con la

competencia.

Tagline o No Tagline, esto dependera de los explicito que sea el negocio, la marca
y la propia identidad que se haya creado en el proceso final.

El universo de marca

Para finalizar el proceso de creacién de la identidad de una marca, se construye el
universo de marca.

Es una herramienta que permite visualizar en imagenes el mundo de la marca:

cédigos, cromaticas, estilos, actitudes, etc.

Sera el punto central de toda la estrategia de marca.

Las marcas deben ser coherentes y consistentes, para crear percepciones unicas
y focalizadas en su entorno, no dispersar esfuerzos y mantener su significado.

Por eso se construyen los universos de marca, que son junto con el Brand Book o
Manual de Marca, los guias de referencia para todos aquellos que trabajen con la
marca. Les indicaran cdmo respetar la identidad y construir sobre un mismo eje.
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Con toda esta informacion, se puede comenzar a dibujar las lineas graficas que
transmitiran al consumidor todas estas reflexiones estratégicas y a la compafiia a

alcanzar sus objetivos.

5.1.4. Ciudad de Morelia

Morelia fue fundada el 18 de mayo de 1541 por Juan de Alvarado, Juan de
Villasefior y Luis de Leon Romano, por mandato del primer virrey de la Nueva
Espafia, Antonio de Mendoza y Pacheco. Su nombre en la época prehispanica fue
Guayangareo, en la época colonial espafiola primeramente recibié el nombre de
Ciudad de Mechuacan, que cambio en 1545 por ciudad de Valladolid en honor a la
ciudad homénima en Espana. En 1828 cambié de nombre por Morelia en honor al
héroe de la independencia de México José Maria Morelos y Pavén, quien nacio en
esta ciudad. El gentilicio de su poblacion es moreliano.

La ciudad se encuentra situada en un amplio valle antiguamente llamado Valle de
Guayangareo, en el centro-norte del municipio, el cual se encuentra rodeado de
lomas y colinas entre las que destacan al este el cerro del Punhuato, al oeste el
pico del Quinceo, al sur las lomas de Santa Maria y el pico de El Aguila. Morelia
colinda en la parte norte con los municipios de Tarimbaro, Chucandiro y
Huaniqueo; al este con Charo y Tzitzio; al sur con Villa Madero y Acuitzio; y al
oeste con Lagunillas, Coeneo, Tzintzuntzan y Quiroga. Asi mismo Morelia se
encuentra fisicamente en medio del trayecto de las ciudades mas importantes del
pais Guadalajara Jalisco y México, D. F

Morelia es la ciudad mas poblada y extensa del estado de Michoacan con una
poblacién de 597.897 en el afio 2010 (608.049 habitantes en el 2005). Es la
tercera ciudad mas poblada de la Region Bajio, superada solo por Ledn de los
Aldama y Santiago de Querétaro. El area conurbada incluye otras 18 localidades
de los municipios de Morelia y Tarimbaro y contaba en 2005 con 642.314
habitantes. Por otro lado, la Zona Metropolitana de Morelia, conformada por los
municipios de Morelia y Tarimbaro, tenia en el 2010 un total de 806.822 habitantes
al 12 de junio de 2010.

a) Municipio: Segun los resultados definitivos del Segundo Conteo de Poblacion y
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Vivienda, 2005, el municipio de Morelia era el mas poblado del estado,
representado el 17.25 % de la poblacion total de la entidad. En ese entonces la
poblacion municipal era de 684,145 habitantes, siendo de estos, 326.612 varones
y 357.533 mujeres, con lo que se tenia un indice de masculinidad del 91,4 %. De
acuerdo con los grupos de edades. Durante el periodo 2000 - 2005, la tasa de
crecimiento anual del municipio fue del 2,74 %, que se encuentra por encima de la
media del estado de Michoacan de Ocampo (-0,09 %) y la nacional (1,02 %). El
municipio de Morelia ocupd el segundo lugar en crecimiento a nivel estatal,
solamente por debajo del vecino municipio de Tarimbaro. Por otra parte, de
acuerdo con los resultados preliminares del Xlll Censo de Poblacion y Vivienda, al
12 de junio de 2010, la poblacibn municipal fue de 729.757 hab.

Morelia es una ciudad mexicana, capital del estado de Michoacan de Ocampo y
cabecera del municipio homoénimo. La ciudad esta situada en el valle de
Guayangareo, formado por un repliegue del Eje Neovolcanico Transversal, en la
region norte del estado, en el centro-occidente del pais.

Su Zona Metropolitana contaba con 806.822 habitantes en ese mismo ano, lo que
la convertia en la tercera zona metropolitana mas poblada de la Region Bajio,
superada solo por Ledén de los Aldama y Santiago de Querétaro y la décimo
octava del pais. Asimismo, es la urbe mas importante del estado desde el punto
social, econdmico, cultural y politico.

NUmero de habitantes:

En el 2010, en el estado de Michoacan de Ocampo viven:

2374724 2209747
mujeres hombres
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Habitantes por edad y sexo:
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La poblacion de las principales localidades en el municipio de Morelia fue en el

ano 2010:

Morelia (ciudad): 597,897 habitantes.

Morelos: 13,565 habitantes.

Villas del Pedregal: 10,934 habitantes.

Mision del Valle: 8,663 habitantes.

La Aldea: 6,162 habitantes.
Capula: 5,086 habitantes.

Villa Magna: 4,577 habitantes.

Villas de la Loma: 4,336 habitantes.

Jesus del Monte: 4,182 habitantes.

San Antonio: 3,890 habitantes.

Puerto de Buenavista: 2,940 habitantes.

San Nicolas Obispo: 2,638 habitantes.

Lomas de la Maestranza: 2,432 habitantes.

77



b) Ciudad: Morelia ha sido histéricamente la ciudad mas poblada de Michoacan
(entonces llamada "Valladolid") desde que en 1578 se trasladaron a ella los
poderes de Michoacan. A nivel regional (Bajio), ocupa el segundo lugar,
solamente detras de Leon de los Aldamas, y a nivel nacional, la ciudad ocupa el
lugar 21 dentro de las localidades mas populosas del pais. La ciudad a principios
del siglo XX contaba con menos de 40,000 habitantes, y su crecimiento fue bajo,
hasta que entre el periodo 1970-80 casi duplicé su poblacién. Entre los afios 1990
y 2000 su crecimiento se desaceler6 un poco, pero volvio a incrementarse
después del afio 2000. En el afno 2005 alcanzé 608,049 habitantes, y para el 12 de
junio de 2010, 597,897 habitantes (resultados preliminares XllI Censo de
Poblacion y Vivienda).

c) Conurbacién: Debido al gran crecimiento de la ciudad, ésta ha rebasado sus
limites originales y absorbido diversas localidades contiguas, formandose asi una
conurbacion que integra a la ciudad de Morelia, propiamente dicha, y a otras siete
localidades del municipio de Morelia y 12 del municipio de Tarimbaro. Su
poblacién en el ano 2000 fue de 570,377 habitantes, en el 2005 de 642,314, y el
estimado para el 2008 de 672,069 habitantes. Durante el periodo 2000 - 2005, la
tasa de crecimiento anual de la ciudad de Morelia fue del 1,8 %, mientras que la
conurbacion crecié al 2,1 % en el mismo periodo.

d) Zona Metropolitana: De acuerdo con el Consejo Nacional de Poblacién
(CONAPO), el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI),
asi como la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL), la zona metropolitana de
Morelia (ZMMOR) se encuentra integrada por los municipios de Morelia y
Tarimbaro, y de acuerdo con su poblacion ocupa el vigésimo lugar a nivel
nacional, con 735,624 habitantes en el ano 2005, y un total de 806.822 habitantes
(735.624 en 2005), de los cuales 729.757 hab. Correspondian al municipio de
Morelia y 77.065 al de Tarimbaro.

Durante el periodo 2000 - 2005, la tasa de crecimiento anual (TCA) fue del 1,93 %.

Sin embargo, puede verse que la TCA de los dos municipios que integran la Zona
Metropolitana es muy distinta. Por ejemplo, el municipio de Tarimbaro creci6 al
ritmo del 4.84 %, mientras que el municipio de Morelia al 1,74 %. Lo anterior es
debido a la construccion de nuevos fraccionamientos en el municipio de
Tarimbaro, dado que el costo de los terrenos es inferior en éste que en Morelia.
Ademas, en Morelia existe limitacion de espacio para el crecimiento urbano hacia
el sur y oriente de la ciudad, cosa que no ocurre en el municipio de Tarimbaro,
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razon por la cual muchas colonias nuevas satélite de Morelia se estan
construyendo en Tarimbaro.

5.1.4.1. Divisién politica

En el afio 2005, el municipio de Morelia contaba con 206 localidades, compuestas
por 1 ciudad, 14 tenencias, y multiples pueblos, colonias y rancherias, sumando
en total 206 localidades, de acuerdo con el Segundo Conteo de Poblacion vy
Viviendas (2005). En los ultimos afios, desaparecieron dos de las antiguas
tenencias del municipio, a saber: Isaac Arriaga y Santiaguito, al quedar
plenamente absorbidas por la mancha urbana de la ciudad. En una situacién muy
parecida se encuentra la tenencia de Santa Maria de Guido, que a corto plazo
pudiera ser eliminada como tal. Las tenencias que conforman el municipio de
Morelia son; Atapaneo, Atécuaro, Capula, Cuto de la Esperanza, Chiquimitio,
Jesus del Monte, Morelos, San Miguel del Monte, San Nicolas Obispo, Santa
Maria de Guido, Santiago Undameo, Tacicuaro, Teremendo y Tiripetio.

(Lopez, 2012)

5.1.4.2. Economia

Las principales actividades econdmicas en Morelia son el comercio y el turismo
(sector terciario). Ciudad con grandes atractivos turisticos, debido a su riqueza
arquitectonica del Periodo Colonial, fue declarada en 1991 por la UNESCO como
"Patrimonio Cultural de la Humanidad". Cuenta con hoteles de categoria especial,
cinco, cuatro, tres y dos estrellas. Respecto al comercio, la ciudad centraliza la
actividad comercial del estado de Michoacan, asi como de una porcion del sur del
estado de Guanajuato y cuenta con multiples centros comerciales. Morelia, no
obstante su importante crecimiento demografico, ha tenido un desarrollo industrial
lento comparado con el de muchas otras ciudades del centro y del norte del pais,
debido sobre todo a la falta de infraestructura adecuada, asi como también a la
poca promocion a las inversiones de tipo industrial en todo el estado. En la capital
de Michoacan se encuentra la Ciudad Industrial de Morelia (CIMO), que abarca
354 hectareas (por ampliarse a 454 ha en el2007) y da cabida a 180 empresas
que generan 9 mil 50 empleos (1/02/2007). Sin embargo, solamente el 30% de
ellas son empresas manufactureras, mientras que las demas son bodegas o
centros de distribucion y no cuenta con ninguna empresa grande, unicamente
medianas y pequefas. Entre otros giros, la industria moreliana se dedica a la
elaboracién de aceite comestible, productos quimicos, resinas, la harina, a la
fundicion, al plastico, calderas, a los dulces en conservas, al embotellamiento de
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agua y de refrescos, a la elaboracion de plasticos, fabricacion de generadores
eléctricos, turbinas hidraulicas y de vapor producidas en la fabrica de Alstom
Mexicana S.A. De C.V., productos de celulosa y papel. De acuerdo al documento
Indicadores de Comercio al Mayoreo y al Menudeo, Estadisticas Econdmicas
INEGI, publicado en julio de 1997, las actividades econdmicas del municipio,
por sector, dentro de las actividades no especificadas, se contempla un 3,77%. De
esta forma, las principales actividades econdmicas de la ciudad son el comercio y
el turismo (sector terciario) y después la industria de la construccion y la
manufacturera. Por otra parte, la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo
(ENOE) del INEGI arroja los siguientes valores absolutos de poblacion ocupada,
subocupada y desocupada mayor de 14 afos ocupada en los trimestres de los
afios 2005 y 2006. Y se distribuyen de la siguiente manera:

e Sector Primario (agricultura, ganaderia, caza y pesca): 6,64%.

e Sector Secundario (industria manufacturera, construccion, electricidad):
25,91%.

e Sector Terciario (comercio, turismo y servicios): 63,67 %.

La principal actividad econdmica de Morelia son los servicios, entre los que
destacan los financieros, inmobiliarios y turisticos, seguidos por la industria de
construccion, la industria manufacturera y en ultimo término las actividades del
sector primario. Ciudad con grandes atractivos turisticos, debido a su riqueza
arquitectonica del Periodo Colonial, fue declarada en1991 por la UNESCO como
"Patrimonio Cultural de la Humanidad". Cuenta con hoteles de categoria especial,
cinco, cuatro, tres y dos estrellas. Como parte de su activa vida turistica, la ciudad
es sede de importantes festivales culturales anuales como los festivales
internacionales de musica, 6rgano, cine y gastronomia. (Las principales
actividades economicas en Morelia, 2013)

514.3. Turismo

La ciudad cuenta grandes atractivos turisticos debido a su importante acervo
arquitectonico, cultural e histérico, ademas de que se localiza cerca de
poblaciones con tradiciones y proxima a escenarios naturales, como Los Azufres y
los lagos de Patzcuaro y de Cuitzeo, entre otros sitios, razones por las cuales es el
destino sin playa mas visitado de México (casi 500 mil turistas por temporada
vacacional), con un porcentaje de 85% de turistas nacionales y 15% de turistas
extranjeros, entre los que destacan los estadounidenses, espafioles, canadienses
e italianos (2006). Por ello, la ciudad cuenta con buena infraestructura turistica,
entre la que destacan hoteles de todas las categorias, restaurantes, agencias de
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viajes, clubes deportivos, balnearios, centro de convenciones, planetario,
orquidario, parque zooldgico, etc.

51.4.4. Educacion

Morelia es uno de los mas importantes centros culturales del pais por la gran
cantidad de eventos artisticos en ella desarrollados, entre los que destacan
festivales musicales (musica, érgano, guitarra) y cinematograficos, exposiciones
diversas (pintura, arte), obras de teatro, etc. Asimismo, es una de las ciudades con
mayor patrimonio arquitecténico. También, la ciudad fue la cuna de prominentes
figuras de la Independencia de México como José Maria Morelos, Josefa Ortiz de
Dominguez, Agustin de lturbide, Mariano Michelena, ademas fue Ilugar de
residencia y de formacién académica e intelectual de Miguel Hidalgo. Por otra
parte, por el numero de instituciones de educacion superior que cuenta (tanto
publicas como privadas), también resulta ser una de las principales ciudades
estudiantiles del pais.

En esta hermosa ciudad la educacion se ha convertido en una de las principales
actividades economicas de la regiébn, ya que una gran parte del derrame
econdmico se debe a los estudiantes, situacion que se puede comprobar en época
vacacional ya que las ventas en los comercios de la ciudad bajan
considerablemente. Desafortunadamente esa dependencia econdmica se traduce
a presiones constantes con manifestaciones y paro de labores que repercuten en
la economia de la ciudad.

514.5. Infraestructura de comunicacion

Vialidades

La ciudad de Morelia constituye el principal nucleo carretero del estado
de Michoacan, y las principales carreteras con que cuenta son las siguientes:

o Carretera libre Morelia-Salamanca (federal 43): Parte hacia el norte y
enlaza a la ciudad con Ila region Bajiodel vecino estado de
Guanajuato. Cuenta con 4 carriles hasta el entronque con la autopista
México-Guadalajara y 2 carriles desde ahi hasta la ciudad de Salamanca.

o Carretera de cuota Morelia-Salamanca: Parte hacia el norte como
continuacion de la carretera libre Morelia-Salamanca en el entronque con el
pueblo de Santa Ana Maya. Cuenta con 2 carriles hasta el entronque con la
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carretera Salamanca-Celaya-Querétaro. Cuenta con casetas de cobro
ubicadas en La cinta (entronque a Santa Ana Maya), salida a Valle de
Santiago, salida a Salamanca y entronque a la carretera Salamanca-
Celaya-Querétaro.

Carretera libre Morelia-Guadalajara (federal 15): Parte hacia el poniente y
enlaza a la ciudad con Guadalajara, la segunda ciudad mas importante del
pais, pasando por Quiroga, Zacapu, Zamora de Hidalgo y Ocotlan. Cuenta
con dos carriles en todo el trayecto a través de Michoacan, y cuatro carriles
en algunas partes del estado de Jalisco.

Carretera libre Morelia-Zitacuaro-Toluca-Cd. de México (federal 15): Parte
con direccion este. Antigua carretera de "Mil Cumbres", conecta Morelia con
la Ciudad de México atravesando algunas de las partes mas montafiosas
de Michoacan. Esta via se encuentra casi en desuso.

Carretera Morelia-Maravatio-Atlacomulco-Toluca: Parte con direccion este-
noreste. Cuenta con tramos libres de dos carriles hasta Maravatio, y de
cuota de cuatro carriles después de Maravatio. Atraviesa parte de las
montafnas panoramicas al oriente de Morelia.

Carretera  Morelia-Patzcuaro-Uruapan-Nueva Italia-Lazaro  Cardenas
(federal 37): Parte hacia el suroeste de la ciudad, cuenta con cuatro carriles
hasta Patzcuaro, y de ahi en adelante solamente dos carriles (aunque hay
un proyecto para ampliarla a cuatro), dividiéndose en la ruta libre (federal
37) y la via de cuota (Cuota 37D).

Autopista México-Morelia-Guadalajara (cuota 15D): Aunque no pasa por el
municipio de Morelia, lo hace muy cercano a éste (25 km al norte) y conecta
a Morelia con las dos principales ciudades del pais. Cuenta con al menos
cuatro carriles durante todo el trayecto.

Carretera Morelia-Atécuaro: Parte hacia el sur montafioso del municipio.

Carretera Morelia-San Miguel del Monte: Parte con direccidn sureste.

Vias férreas

Por la ciudad de Morelia pasa unicamente la via Lazaro Cardenas-Morelia-
Acambaro-Ciudad de México, que conecta a la ciudad con el mas importante
puerto mexicano en el Pacifico, con el Bajio, asi como también con la capital del

pais.
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Aeropuerto

El Aeropuerto Internacional de Morelia "Francisco J. Mugica", aunque no se
encuentra en el municipio de Morelia sino en el adyacente de Alvaro Obregén (a
25 km del centro de la ciudad), enlaza por aire a la ciudad con otras ciudades del
pais, como Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey, Tijuana, Ledn, Hermosillo,
Lazaro Cardenas, Cancun, asi como con algunas ciudades estadounidenses como
Los Angeles, San Diego, Houston y Chicago; En él operan las siguientes
aerolineas: Aerocuahonte, Aviacsa, Avolar, Azteca, Mexicana de Aviacién,
Aeroméxico, Continental Airlines, Aeromar, Volaris, Viva Aerobus.

(Paginawebgratis.es)

5.2. Marco conceptual

La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La competitividad
depende de la relacidn entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los
insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros
oferentes del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una
empresa como a un pais. (Anzil, 2008)

6. TIPO DE INVESTIGACION

Exploratoria, transversal y cualitativa.

7. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

EL ESTUDIO DE COMPETITIVIDAD APLICADO A LAS MARCAS LOCALES DE
LA CIUDAD DE MORELIA ES DETERMINANTE PARA IDENTIFICAR SU EXITO
COMERCIAL.

8. DISENO DE LA INVESTIGACION

v Investigacion documental y bibliografica.

v Identificaciéon de empresas y marcas para desarrollar un estudio
comparativo.

Disefo de cuestionarios, aplicacién de los mismos

Concentracion de resultados, interpretacion de resultados

Conclusiones y recomendaciones

ANRNEN
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9. POBLACION Y MUESTRA

9.1 Poblacién

Marcas locales de relativo reconocimiento identificadas en la ciudad de Morelia e
identificacion de marcas foraneas en la ciudad de Morelia.

9.2 Muestra

Por conveniencia.

10. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Una vez que se presentaron imagenes de confrontacion se les entrego el
cuestionario de la marca que reconocieron primero, o bien de la consideracion
superior, siendo los resultados que a continuacion se enumeran.

Imagenes de confrontacion de marcas
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11.  ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Graficas de reconocimiento de marca

YOSHBKU|

LOS MAKIS DE HOSPITALES

#15 #10

COMPETITIVIDAD DE MARCAS

90



Una vez que los encuestados eligieron a su marca ganadora, se conocieron los siguientes

resultados.

YOSHOKU LOS MAKIS DE HOSPITALES

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon escoger

mas de una)

Consumidores de
ingresos medios
altos

Consumidores de
altos ingresos

Consumidores de
ingresos medios

Consumidores de
ingresos medios
bajos

Consumidores de
ingresos bajos

NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- éConsidera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

11

NO

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI

9

NO

6

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

14

NO

1

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S

8

NO

7
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SlI| 10 NO| 5

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SIL® NO L2

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SIL13 NO | 2

4.- i Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SILS8 NO L~




ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

1.- éConsidera usted que el eslogan “Los makis de hospitales “refuerza la imagen de la marca?

SI

12

NO

3

2.- Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “Los makis de hospitales” ¢ Ayuda a

recordar la marca?

SI

15

NO

0

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo tipo?

SI

4.- i Considera usted que gracias al eslogan “Los makis de hospitales

0

SI| 13
¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?
Superioridad 4 Calidad 11

b ]
Honestidad 3 Creatividad 1
Formalidad 2 Compromiso 1
Buen sabor 13 Popular 12

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

9

S

NOJ| 15 ¢Cual?

“la marca ha sido mas exitosa?

NO| 2
4
Confianza 4 Pulcritud :
Tradicidn 2 Diversion
Positividad 1 Estatus 1
Moderno 2 Nutritiva 3
NO L6

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| O Ocasional

mente

14 Casi nunca 1

12.- ¢ Considera usted que la marca local LOS MAKIS DE HOSPITALES tienen capacidad para
competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

14

NO

1
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YOSHOKU LOS MAKIS DE HOSPITALES

Como se puede observar en los resultados expuestos la marca local Yoshoku es
la que se ubicé como “ganadora” frente a la marca local Mikono, al no localizarse
en la ciudad de Morelia otra marca de procedencia extranjera, la superioridad de
ésta marca fue por una diferencia de 5 votos de acuerdo a la percepcion de los
encuestados, se dirige a consumidores de ingresos medios, su isotipo se
identifican con el tipo de servicio que ofrece a sus clientes, los encuestados opinan
que el isotipo refuerza a la marca, asi también como ayuda a una mejor
recordacion, y la refleja adecuadamente, pero en cuanto a su éxito otorgado por el
isotipo siete de ocho personas considera que no ha sido por su isotipo.

Los encuestados consideran correcto que se emplee ése tipo de cromatica, pero
no creen que por ese hecho ha llegado a ser mas determinante para preferirla, si
refleja adecuadamente a la marca, pero casi se empata al preguntar sobre si la
cromatica es un factor importante para su éxito por un voto de diferencia se
considera que si.

En cuanto al eslogan manifiestan que si refuerza a la marca, le da poder al
recordarla, y no se identifica algun eslogan en particular de otra marca del mismo
giro, la mayoria considera que por el eslogan es que ha sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e C(Calidad
e Popular

La mayoria se identifica con la marca, son consumidores que ocasionalmente se
inclinan hacia marcas locales, y piensan que Yoshoku tiene capacidad para
competir con otras marcas nacionales e internacionales.

La mayoria de ellos no reconoce la marca por el nombre Yoshoku, se tuvo que
intervenir con el eslogan “los makis de hospitales” para que fuera identificada.

Se observo en los encuestados que la marca es preferente por sus sabores, y no
tanto por la publicidad o el nombre, y que es mayormente frecuencia da por los
jévenes.
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MIKONO SHUSHI BAR

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

5 7 5 0 0
ISOTIPO

-

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIl 7 NO| 3

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la

marca?

SIL/ NOL3

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

NOL 4

SIL 6

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL4 NO |6
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MIKON®

SUSHI BAR

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- éConsidera usted que el logotipo refuerza la marca?

SIL_6 NO | 4

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SIL” NO | 3

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL_ 8 NO |2

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SIL4 NO L
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

S

8

NO [ 2

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

5

NO|[ >

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

7

NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

4

0
2
4

S

Calidad
Creatividad
Compromiso

Popular

4

wJl]o |o |~

NO| 6

Confianza

Tradicidn

Positividad

Moderno

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

SI

1

L2 |
0
1
1

NOL 2

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

1

Ocasionalmente

7 Casi nunca

2
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MIKONO SHUSHI BAR

Con los resultados ya expuestos se demuestra que MIKONO SHUSHI BAR en
confrontacién con Yoshoku se encuentra ubicada en un rango de inferioridad, con
una diferencia de -5 votos, de acuerdo a la percepciéon de los encuestados, se
dirige a consumidores de ingresos medios altos, de acuerdo al isotipo se
considero que refleja adecuadamente a la marca, logrando una mejor recordacion
de ella, identificandola mas fuerte pero no determinante para preferirla.

De acuerdo a su logotipo si se refuerza a la marca, ayuda recordarla con mayor
frecuencia, pero no la hace mas exitosa.

Con la muestra de la cromatica se votd por que si refuerza a la marca, la refleja
adecuadamente, la cromatica no la hacen mas exitosa aunque los resultados no
definieron si la hace mas competitiva ya que hubo un empate entre la respuesta si
y no.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Superioridad
e Buen sabor
e C(Calidad

La mayoria no se identifican con la marca, son consumidores que ocasionalmente
se inclinan hacia marcas locales.

Se observo que tal marca se identifica correctamente pero no genera preferencia
por parte de los consumidores, ya que la mayoria opiné que es elevada de precio
y no tiene buen sabor a diferencia de los makis de hospitales.

Algunos de los encuestados comentaron que la marca les da estatus y los hace
pertenecer a cierta clase privilegiada, pero por el precio sélo pocas veces los
frecuentan.
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SALSA VALENTINA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

9 10 14 14 11

MARCAS CON ESLOGAN

"La salsa lider en México, orgullo de Jalisco”

1.- éConsidera usted que el eslogan "La salsa lider en México, orgullo de Jalisco" refuerza la

imagen de la marca?

SI

11 NO

2.-Y en cuanto a la recordacidon de marca considera que con el eslogan "La salsa lider en

México, orgullo de Jalisco" ¢ Ayuda a recordar la marca?

SI

9 NO

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

S

2 NO

16 ¢Cual? Salsa Picante Don

vasco la que si Pica sabroso

4.- ¢ Considera usted que gracias al eslogan "La salsa lider en México, orgullo de Jalisco” la marca

ha sido mas exitosa

SI

8 NO

10
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ISOTIPO

SALSA PICANTE

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 16 NO| 2

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SI 16 NO|[ 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 11 NO| 7

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL~” NO |11
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SALSA PICANTE

NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SIf 11 NO| 7

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

Sl 15 NO| 3

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 7 NO| 11

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI[11 NO| /
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

S

7

NO| 11

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

4

NO| 14

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

10

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SI| 6
¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?
Superioridad 3 Calidad 6

b ]
Honestidad 0 Creatividad 1
Formalidad 0 Compromiso 0
Buen sabor 14 Popular 13

NO| 8
NO| 12
0
Confianza 1 Pulcritud :
Tradicion 10 Diversion
Positividad 0 Estatus 3
Moderno 2 Nutritiva 0

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

SI

10

NOL 8

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| 1 Ocasionalmente

16 Casi nunca 1
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SALSA VALENTINA

Los resultados arrojan que la marca nacional Salsa valentina se encuentra como
superior frente a la marca local Don vasco, se ubica como “ganadora” con 11
votos de diferencia, de acuerdo a las encuestas aplicadas se dirige a
consumidores de ingresos medios e ingresos medios bajos.

De acuerdo a su eslogan se considera que éste refuerza la marca, pero al
preguntar sobre si la ayuda a recordar se encuentra un empate, ya que la mitad
considera que si y la otra mitad que no asi que no se define, es este punto la otra
marca competidora salsa don vasco logré6 una mayor notoriedad, y su éxito no se
debe al eslogan segun encuestados.

En cuanto a su isotipo si refleja adecuadamente a la marca, también ayuda a
lograr una mayor recordacion, la hace mas fuerte, pero no mas competitiva.

El logotipo si refuerza a la marca, la ayuda a recordarla, pero se considera que no
la refleja adecuadamente, pero el logotipo si la ha hecho mas exitosa.

Los encuestados consideran que la cromatica no refuerza a la marca, tampoco la
hace mas competitiva, pero si la refleja adecuadamente, tampoco consideran que
por ello haya logrado su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Popular
e Tradicidon

La mayoria se considera identificada con la marca, aunque son consumidores que
ocasionalmente consumen marcas locales.

Se observd que la marca por su logotipo fue identificada inmediatamente, igual
que su cromatica, la mayoria de ellos comentan que la salsa le da un sabor muy
peculiar a cualquier comida, mas si se trata de papas doradas, y churros a
diferencia de la salsa don vasco, mas de uno comento que no cambiarian de salsa
por el rico sabor.
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SALSA PICANTE DON VASCO

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
1 3 5 1 2

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

SALSA DON VASCO, LA QUE SI PICA {SABROSO!

1.- ¢Considera usted que el eslogan “Salsa Don Vasco, la que si pica jSabroso!” refuerza la

imagen de la marca?

SI

U NO

0

2.-Y en cuanto a la recordacidon de marca considera que con el eslogan “Salsa Don Vasco,

la que si pica iSabroso!” ¢Ayuda a recordar la marca?

SI

l NO

0

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

S

Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “Salsa Don Vasco, la que si pica jSabroso!” Ia

marca ha sido mas exitosa?

S

U NO
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MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacién de la marca?

S

6

6

NO

NO

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

SI

6

0

NO

NO

7
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NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 6 NO| 1

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

Sl 7 NO| o

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 4 NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

2 5
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

S

7

2.- ¢Considera usted que gracias a los

colore

6

SI

NOJ| o

NO[1

s la marca es mds competitiva?

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

7

NOLO

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SIL®
¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?
Superioridad 0 Calidad 3

b
Honestidad 2 Creatividad 0
Formalidad 0 Compromiso 0
Buen sabor 6 Popular 5

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

5

S

NO[1

Confianza

Tradicion

Positividad

Moderno

L2 |
[ 4]
0
0

NO L2

Pulcritud E
Diversion E
Estatus n
Nutritiva n

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| 1 Ocasionalmente

6 Casi nunca

0

12.- ¢ Considera usted que la marca local SALSA DON VASCO tienen capacidad para
competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

7

S

NO|O©
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SALSA PICANTE DON VASCO

Los resultados expuestos denotan una inferioridad de la marca local Don vasco
con respecto a la salsa Valentina, con -11 votos la marca pierde presencia y se
localiza en el segundo puesto en confrontacion con valentina, de acuerdo a la
percepcion de los encuestados se dirige a consumidores de ingresos medios.

El eslogan si refuerza la imagen de la marca, le permite recordarla con facilidad, y
la ha llevado a ser mas exitosa, no se recordd ningun eslogan o frase de alguna
otra marca del mismo giro.

En cuanto a su jingle éste si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla, y
la coloca en un mejor lugar frente a su competencia, no se recordd ningun jingle
de alguna otra marca del mismo giro.

El logotipo si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla, la refleja
adecuadamente, pero por su logotipo no se refleja su éxito.

Se voté por que la cromatica si refuerza la marca, también la hace mas
competitiva y la reflejaban adecuadamente, pero segun encuestados su éxito no
se debe a la cromatica.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Popular

Los encuestados si se consideran identificados con la marca, son consumidores
que ocasionalmente eligen marcas locales, y consideran que tiene capacidad para
competir con marcas nacionales e internacionales.

Se observd una ventaja considerable en cuanto a su jingle la totalidad de los
encuestados se sabe de memoria el jingle, la publicidad es buena pero el sabor a
pocos les gusta.
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BARRAS BRAN FRUT

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

5 6 9 6 3

ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 5 NO| 7

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIS NO |’

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'| 5 NO| 7

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL> NO |’
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NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 11

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI| 12

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 7

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

6

NO

NO

NO

1

5

6
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1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

LOS COLORES

8

NO

4

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

3

NO

9

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

6

NO

6

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

S

1

1
2
7

SIL4
Calidad 4
Creatividad 4
Compromiso 2
5

Popular

5

NO

Confianza

Tradicidn

Positividad

Moderno

NO

8

L2 |
3
2
2

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

mlpuo N

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

1

Ocasionalmente

11

Casi nunca

0
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BARRAS BRAN FRUT

Como puede observarse en los resultados expuestos la marca barras bran frut se
encuentra posicionada por debajo de su competencia de barras deli por -1 voto de
diferencia la marca se encuentra ubicada en segundo sitio, de acuerdo a la
percepcion de los encuestados la marca se dirige a consumidores de ingresos
medios.

De acuerdo al isotipo no refleja adecuadamente a la marca, no ayuda a lograr una
mayor recordacion, tampoco la hace mas fuerte, ni mas competitiva, la mayoria se
inclind por la poca relevancia del isotipo de ésta marca.

En cuanto al logotipo se considera que si refleja adecuadamente a la marca, le da
fuerza y ayuda a recordarla, pero al aplicar la pregunta sobre el éxito segun su
logotipo hubo un empate, no se logré definir, ya que la mitad afirmo que si, y la
otra mitad que no.

Segun la percepcion de los encuestados la cromatica que utiliza la marca bran frut
si refuerzan la marca, pero no la hacen mas competitiva, ni mas exitosa, por el
contrario al preguntar sobre si creen que la cromatica refleja adecuadamente se
identificd un empate ya que la mitad afirmo que si, y la otra mitad que no.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

La mayoria no se consider6 identificada con la marca, son consumidores que
ocasionalmente consumen marcas locales.

Se observd que la mayoria de los encuestados no se sienten muy atraidos por la
marca prefieren algo mas natural, comentan que a pesar de ser una marca
“nutritiva” no le dan crédito por contener conservadores.
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BARRAS DELI

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
0 6 11 4 0

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

Napa ool

1.- éConsidera usted que el eslogan “Llena de energia tu dia” refuerza la imagen de la

marca?

SI

11 NO

2.- Y en cuanto a la recordacidn de marca considera que con el eslogan “Llena de energia

tu dia” ¢ayuda a recordar la marca?

S

10 NO

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

S

0 NO ECuél?

4.- ¢Considera usted que gracias al eslogan “Llena de energia tu dia” la marca ha sido mas

exitosa?

SI

4 NO
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL.S NO| 4

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIL8 NO| >

3.- (Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'l 5 NO| 8

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL4 NO| 9
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NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

S

3.- (Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

11

12

10

6

NO

NO

NO

NO

2

1

3

7
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

2.- ¢Considera usted que gracias a los colore

S

SI

10

9

NO| 3

NOL2

s la marca es mas competitiva?

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

12

NO[ 1

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

0

0
1
8

S

6

Calidad

Creatividad

Compromiso

Popular

8
5
1
5

NO |’
Confianza 2
Tradicidn 3
Positividad 1

Moderno 3

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

S

10

NOo L3

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

12

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

2

Ocasionalmente

11

Casi nunca

0

12.- ¢ Considera usted que la marca local BARRAS DELI tienen capacidad para competir con
otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

13

NOLO
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BARRAS DELI

Los resultados arrojados exponen a la marca local Barras deli como “ganadora”, al
mantenerse por arriba de la marca barras bran frut por 1 voto de ventaja lo cual la
ubica en un mejor sitio que a su competencia, tiene poco dentro del mercado pero
la mayoria de los encuestados la identifican facilmente, va dirigida a consumidores
de ingresos medios, su eslogan refuerza la imagen de la marca, ayuda a ser
recordada facilmente, pero no se reconoce que gracias al eslogan sea mas
exitosa, no se recuerda ningun eslogan a frase de alguna otra marca del mismo
giro.

En cuanto a su isotipo le ayuda a recordarla correctamente, pero no la hace mas
fuerte, ni mas competitiva, sin embargo los encuestados estan convencidos de
que su isotipo refleja muy bien a la marca.

Segun encuestas su logotipo refuerza la imagen de la marca, ayudan a recordarla,
la reflejan adecuadamente, pero no es un factor importante para que sea mas
exitosa.

La cromatica por otro lado ayuda a reforzar la marca, le permiten ser mas
competitiva, también la reflejan adecuadamente, pero no se percibe como un
factor influyente en su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e C(Calidad
e Nutritiva

La mayoria de los encuestados se considera identificada con ella, son
consumidores que ocasionalmente prefieren marcas locales, y su totalidad vota
por que tiene capacidad para competir con marcas nacionales e internacionales.

Se observo que la mayoria de los encuestados prefieren ésta marca por el sabor
natural y fresco que presenta su empaque, y el producto por si sélo, en la ciudad
de Morelia se prefiere ésta marca antes que cualquiera y a pesar de que la marca
acaba de entrar al mercado se ha aceptado correctamente por los consumidores.
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CINEPOLIS

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca esta dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

9 12 10 5 0

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“La capital del cine”

1.- éConsidera usted que el eslogan “La capital del cine” refuerza la imagen de la marca?

S

19

NO

1

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “La capital del

cine” ¢Ayuda a recordar la marca?

S

20 NO

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

20

éCual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “La capital del cine” la marca ha sido mas

exitosa?

S

16 NO
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MARCAS CON JINGLE

“La capital del cine”

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacion de la marca?

S

18

19

NO

NO

2

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

S

16

4

NO

NO

4

16
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL 19 NOJ| 1

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIL20 NO| O

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'| 15 NO| 5

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI[ 14 NO| 6
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Cinépolis

LA CAPITAL DEL CINE

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

16

NO

4

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI

17

NO

3

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha

SI

14

13

NO

NO

6

sido mas exitosa?

7
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

18

NO| 2

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

10

NO

10

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

4.- i Considera usted que gracias a los

SI

15

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

9

1
6
5

SIL12
Calidad 15
Creatividad 3
Compromiso 3
Popular 12

NOL>

colores la marca ha sido

NOLS8
Confianza 3
Tradicidn 4
Positividad 3

Moderno 12

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

15

S

NO L2

mas exitosa?

Pulcritud

Diversion

Estatus

7

Nutritiva n

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

5

Ocasionalmente

15

Casi nunca

0

12.- ¢ Considera usted que la marca local CINEPOLIS tienen capacidad para competir con
otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

19

NO| 1
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CINEPOLIS

Los resultados observados posicionan a Cinepolis como marca local “ganadora”
en confrontacién con Cinemex, con 13 votos de diferencia se encuentra ubicada
por delante de su competencia, de acuerdo a la percepcion de los encuestados se
dirige al mercado de consumidores de ingresos medios altos.

El eslogan que utilizan si ayuda a reforzar la imagen de la marca, a recordarla con
mayor facilidad, los encuestados no recuerdan algun eslogan a frase de otra
marca del mismo giro, la mayoria asegura que el eslogan ha sido un factor
importante para su éxito.

En cuanto al jingle consideran que éste si ha ayudado a reforzar la imagen de la
marca, a recordarla facilmente, a tomar un mejor lugar frente a su competencia,
pero no se recuerda ningun jingle de alguna otra marca.

El isotipo si refleja adecuadamente a la marca, ayuda a lograr una mayor y mejor
recordacion, haciéndola a su vez mas fuerte y mas competitiva.

El logotipo refuerza a la marca, ayudan a recordarla continuamente, la refleja
adecuadamente y consideran que ha sido un factor importante en su éxito.

De acuerdo a la cromatica, los encuestados en su mayoria comentaron que si
refuerza la imagen de la marca, ha logrado reflejarla adecuadamente, gracias a
ellos y en parte se han sumado a su éxito y en cuanto a hacerla mas competitiva
no se define ya que hubo un empate entre la mitad de encuestados que votaron
por si y la mitad por no.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e C(Calidad
e Popular
¢ Moderno

e Diversion

La mayoria de los encuestados contestaron que si se consideran identificados con
la marca, son consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y
aseguran que tiene capacidad para competir con marcas nacionales e
internacionales.

Se observo una total preferencia por la marca local cinepolis que por cinemex, la
asocian con mayor diversion, juventud, cool y crea un sentimiento de confianza
hacia sus consumidores.
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CINEMEX

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

0 0 5 2 0

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“La magia del cine”

1.- é¢Considera usted que el eslogan “La magia del cine “refuerza la imagen de la marca?

S

3 NO

3

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “La magia del cine”

¢Ayuda a recordar la marca?

S

3 NO

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

Cual?

4.- ¢Considera usted que gracias al eslogan “La magia del cine “la marca ha sido mas

exitosa?

S

1 NO
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MARCAS CON JINGLE

“La magia del cine”

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2

NO

4

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacion de la marca?

S

2

NO

4

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidon que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

S

0

1

del cine

NO

NO

6

5

¢Cudl? Cinepolis la capital
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL 4 NO| 2

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SIL4 NO|[ 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'| 3 NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL2 NO |4
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Cinemex

la magia del cine .

NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 3 NO| 3

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI| 2 NO| 4

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 4 NO| 2

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SILO NO| 6
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 4

NO| 2

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SIL 2

NO[ 4

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SIL 3

NOL 3

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SIL2
éCon que conceptos asocia usted ésta marca?
Superioridad 0 Calidad

b ]
Honestidad Creatividad

Compromiso

N |~ |- 10

1
Formalidad 0
0

Buen sabor Popular

NO L 4
Confianza 0
Tradicidn 1
Positividad 1

Moderno 1

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

sILO

NO L6

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

1]
1
0

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| O Ocasionalmente

6 Casi nunca

0
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CINEMEX

Los resultados presentados evidencian que la marca cinemex ésta situada en
segundo puesto con referencia a la marca local cinepolis, en la confrontaciéon de
estas dos marcas se puede observar una ventaja muy considerable por parte de la
marca local cinepolis, con -13 votos se ubica cinemex por debajo de cinepolis, de
acuerdo a la percepcion de los encuestados es una marca dirigida a consumidores
de ingresos medios, en la pregunta sobre el eslogan se observa un empate en
cuanto a si refuerza la imagen de la marca ya que la mitad de los encuestados
considera que si, y la otra mitad que no, asi que no se define, el eslogan no
permite recordar la imagen de la marca ya que se observa nuevamente un empate
en opiniones, ninguna de las personas recordd algun eslogan o frase de otra
marca del mismo giro, y no consideran que gracias al eslogan la marca ha sido
mas exitosa.

El jingle ayuda a reforzar la imagen de la marca, le permite recordarla, pero no la
ubica en una mejor posicion por delante de su competencia, la mayoria de los
encuestados si recordd un jingle de otra marca, la cual fue la de cinepolis “la
capital del cine”.

En cuanto al isotipo éste no refleja adecuadamente la imagen de la marca, no
permite recordarla con facilidad, ni la hace mas competitiva, y se identifica un
empate en si se cree que el emblema refuerza adecuadamente a la marca la mitad
opino que si y la otra mitad que no.

Al respecto del logotipo se encuentra un empate de opiniones en si se cree que se
refuerza a la marca, éste no ayuda a recordar la marca, pero si la refleja
adecuadamente, y no se considera que sea un factor influyente para su éxito.

La cromatica si refuerza adecuadamente a la marca, no la hacen mas competitiva,
y se genera un empate en si se cree que la reflejan adecuadamente, y por la
cromatica se opind que no ha sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Diversion

No se consideran identificados con la marca, son consumidores que
ocasionalmente consumen marcas locales.
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POLLO LOCO

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca esta dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
2 12 18 7 2

MARCAS CON ESLOGAN

“iES OTRO POLLO LOCO Y YA!”

1.- éConsidera usted que el eslogan “jes otro pollo loco y ya!” refuerza la imagen de la

marca?

S

16

NO

6

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “jes otro pollo loco

y yal” éAyuda a recordar la marca?

S

19

NO

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

NO

22

i Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “jes otro pollo loco y ya!” la marca ha sido mas

exitosa?

S

11

NO

11

134




MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacion de la marca?

S

20

20

NO

NO

2

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

15

0

NO

7

22
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 19 NO| 3

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SI 20 NO|[ 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'{18 NO| 4

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI| 12 NO| 10
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S|

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

S|

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

19

22

18

14

NO

NO

NO

NO

3

0

4

8
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

2.- ¢Considera usted que gracias a los colore

SI

SI

19

14

NO]| 3

NOLZE

s la marca es mds competitiva?

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S|

21

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

éCon que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

0

1
1
20

SI| 14
Calidad 14
Creatividad 1
Compromiso 3
Popular 10

NO| 1
NOLS
Confianza 6
Tradicidn 10
Positividad 0
Moderno 1

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

9

SI

NO

13

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

2

Ocasionalmente

20

Casi nunca

0
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POLLO LOCO

Como se puede observar en los resultados que arrojaron las encuestas la marca
pollo loco se ubicé como “ganadora” frente a la marca local pollo coa con una
diferencia de 19 votos, de acuerdo a la percepcidon de los encuestados es una
marca dirigida a consumidores de ingresos medios.

En cuanto al eslogan éste refuerza adecuadamente la imagen de la marca, ayuda
a recordarla, pero no se identifica ningun eslogan a frase publicitaria de alguna
otra marca del mismo giro, existe un empate en si se considera que el eslogan
hace a la marca mas exitosa.

El jingle si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla y la ubica en una
mejor posicion frente a su competencia, no se recordd ningun jingle de alguna otra
marca.

Al respecto del isotipo, éste refleja adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla,
la hace mas fuerte, y mas competitiva.

El logotipo si refleja adecuadamente a la marca segun encuestados, hace
recordarla mas facilmente, la refuerza y es un factor influyente para ser mas
exitosa.

De acuerdo a cromatica esta refuerza la imagen de la marca, la hace mas
competitiva, la refleja adecuadamente y si se considera que gracias a la cromatica
la marca ha sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

e C(Calidad
e Popular
e Tradicion

Los encuestados no se consideran identificados como tal con la marca a un que la
consumen frecuentemente, son consumidores que prefieren marcas locales, aqui
se puede percibir una contrariedad en cuanto a que la consumen con frecuencia
pero comentan que prefieren marcas locales.
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POLLO COA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
2 3 2 1 1

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“Restaurant con sabor moreliano”

1.- ¢Considera usted que el eslogan “Restaurant con sabor moreliano” refuerza la imagen

de la marca?

S

2 NO

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “Restaurant con

sabor moreliano” ¢ Ayuda a recordar la marca?

S

2 NO

3.- (Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “Restaurant con sabor moreliano” la marca ha

sido mas exitosa?

S

1 NO
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 2 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIL1 NO | 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SIj O NO| 3

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mds competitiva?

SILO NO| 3
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SIf 1 NO| 2

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SIl 1 NO| 2

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIl 1 NO| 2

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SIL 2 NO|[ 2
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

S

2

NOJ| 1

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

0

NOL3

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

2

NO| 1

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

2

N = O

S

0

Calidad

Creatividad

Compromiso

Popular

2
0
2
1

NOL3

Confianza

Tradicion

Positividad

HOH“H

Moderno

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

SI

1

NO L2

2
Pulcritud

Diversion

Estatus
Nutritiva

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

0

Ocasionalmente

3 Casi nunca

0

12.- iConsidera usted que la marca local POLLO COA tienen capacidad para competir con
otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

S

1

NO [ 2
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POLLO COA

Los resultados que nos arrojan las encuestas demuestran la posicion de la marca
local pollo coa frente a pollo loco, la cual se ubica inferior con -19 votos de
acuerdo a la percepcion de los encuestados es una marca dirigida a consumidores
de ingresos medios altos.

Al respecto del eslogan se considera que refuerza la marca, ayuda a recordarla,
pero no es por el que la marca ha sido mas exitosa, no se recordd ningun eslogan
o frase de algun otra marca del mismo giro.

El isotipo que presenta la marca si la refleja adecuadamente, pero no ayuda a su
recordacion, éste mismo isotipo no permite reforzar la imagen, y tampoco la hace
mas competitiva en comparacion con otra del mismo giro.

Los encuestados opinaron que el logotipo que maneja no la refleja
adecuadamente, no ayuda a recordarla con facilidad, ni la refuerza, y mucho
menos se considera que sea un factor influenciable para su éxito.

La cromatica si refuerza a la marca, pero no por ello ha sido mas competitiva, la
reflejan adecuadamente, pero no consideran que la haya llevado al éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Superioridad
e Buen sabor

e C(Calidad

e Compromiso
e Pulcritud

e Nutritiva

No es una marca con la cual se sientan identificados, son consumidores que
ocasionalmente prefieren marcas locales, y no creen que tiene la capacidad para
competir con marcas nacionales e internacionales.

144



DE MICHOACAN | Sol de WMorelia

#18 #7

COMPETITIVIDAD DE MARCAS
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PERIODICO LA VOZ

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
5 9 12 6 2

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“La voz del pueblo hecha periédico”

1.- ¢Considera usted que el eslogan “La voz del pueblo hecha periédico” refuerza la

imagen de la marca?

S

13 NO

5

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “La voz del pueblo

hecha periédico” é¢Ayuda a recordar la marca?

S

11

NO

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

0 | Nno

18

Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “La voz del pueblo hecha periddico” la marca

ha sido mas exitosa?

S

S NO
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ISOTIPO

LA VOZ

DE MICHOACAN

1.- ¢ Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 16 NO| 2

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SIL18 NOLO

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI{ 13 NO| 5

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI 10 NO| 8
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DE MICHOACAN

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

VO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S

13

16

12

11

NO

NO

NO

NO

5

2

6

7
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 10

NO

2.- ¢Considera usted que gracias a los colore

8

SILZ

NO

11

s la marca es mds competitiva?

3.- éConsidera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SIl 11

NO

7

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

NO

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

2

4
6
0

SIL’
Calidad 6
Creatividad 3
Compromiso 5
Popular 11

11

Confianza

Tradicion

Positividad

Moderno

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

|

Lo |
[ 7]
1
1

11

NO

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

4

Ocasionalmente

12

Casi nunca

2
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PERIODICO LA VOZ

Con los resultados ya expuestos se evidencia la superioridad de la marca el
periddico la voz de Michoacan en confrontacion con la marca local el sol de
Morelia, con una ventaja de 11 votos se presenta como marca “ganadora”, de
acuerdo a los encuestados es una marca que va dirigida a consumidores de
ingresos medios.

El eslogan que emplean si refuerza la imagen de la marca, la ayuda a recordar
facilmente, pero ninguno de los encuestados recuerda un eslogan o frase de otra
marca del mismo giro, y en cuanto a que gracias al eslogan haya logrado su éxito
hubo un empate ya que la mitad considera que si y la otra mitad que no.

Los encuestados opinan que el isotipo refleja adecuadamente a la marca, ayuda a
recordarla facilmente, también la hace mas fuerte frente a otras, y es un factor
importante para lograr una mayor competencia.

Al respecto del logotipo éste si refuerza a la marca, ayuda a recordarla faciimente
por las letras grandes, refleja correctamente su sentido, y considera que es un
factor influente para que haya logrado su éxito.

La cromatica que se muestra en el isotipo si refuerza a la marca, la refleja
adecuadamente, pero no por ello la han hecho mas competitiva, no se considera
que por los colores la marca haya sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Popular
e Tradicion

La mayoria de los encuestados no se sienten identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales.

Se observé que la mayoria de los encuestados identifican rapidamente la marca
por el rectangulo azul.
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PERIODICO EL SOL DE MORELIA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

0 2 6 2 1
ISOTIPO

1.- ¢ Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 6 NO]| 1

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la

marca?

SIS NO|[ 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 4 NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI L2 NO| >
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1 Sol de Morelia

NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- éConsidera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 4 NO| 3

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI| 5 NO| 2

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 4 NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SIL_4 NOL 3
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

S

5

NO| 2

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

S

3

NO L2

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

4

NO |3

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

1

2
2
0

Sipé
Calidad 1
Creatividad 0
Compromiso 0
5

Popular

NOL3

Confianza

Tradicion

Positividad

Moderno

L O |
[ 2 |
1
0

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

SI

2

No L2

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

N

o

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

1

Ocasionalmente

5 Casi nunca

1

12.- éConsidera usted que la marca local PERIODICO EL SOL DE MORELIA tienen capacidad
para competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

S

5

NO | 2
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PERIODICO EL SOL DE MORELIA

Los resultados arrojados con anterioridad nos permite situar a la marca local
periddico el sol de Morelia por debajo de su competencia el periodico la voz de
Michoacan, la inferioridad de ésta marca fue por una diferencia de -11 votos, y de
acuerdo a la percepcion de los encuestados es una marca que va dirigida a
consumidores de ingresos medios.

La mayoria de los encuestados considera que el isotipo refleja adecuadamente a
la marca, ayuda a recordarla facilmente por el sol que emplea, y le da fuerza a la
marca, pero no por ello la hace mas competitiva.

Al respecto del logotipo opinaron que si refuerza a la marca, ayuda a recordarla, la
refleja adecuadamente, y se considera que por ello la marca ha sido mas exitosa.

En cuanto a la cromatica se demuestra que si refuerza a la marca, la refleja
adecuadamente, y que gracias a la cromatica la marca ha sido mas exitosa, pero
no consideran que por el uso de ellos sea mas competitiva.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Popular

La mayoria no se considera identificada con la marca, son consumidores que
ocasionalmente prefieren marcas locales, y ellos mismos opinan que la marca
tiene la capacidad para competir con otras del mismo giro que son nacionales e
internacionales.
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#19 #H6

COMPETITIVIDAD DE MARCAS
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BEREA COFFEE CO

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca esta dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

3 6 12 10 9

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“Una

delicia al instante”

1.- é¢Considera usted que el eslogan “Una delicia al instante” refuerza la imagen de la

marca?

S

14 NO

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “una delicia al

instante” ¢Ayuda a recordar la marca?

S

9 NO

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

0| no |19

Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “Una delicia al instante” la marca ha sido mas

exitosa?

S

6 NO

13
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 17 NO| 2

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la

marca?

SIS NO[ 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 11 NO| 8

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIS NO | 14
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NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 6 NO| 13

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI| 10 NO| 9

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 11 NO| 8

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SIL3 NO| 16
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

8

NO| 11

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

S

5

NO| 14

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

8

NO| 11

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

0

0
2
13

SI

Calidad
Creatividad
Compromiso

Popular

4

7
0
2
4

NO| 15

Confianza

Tradicidn

Positividad

Moderno

L2 |
[ 6 |
1
2

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

S

4

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

o jw

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

12.- ¢ Considera usted que la marca local BEREA COFFEE CO tienen capacidad para

0

Ocasionalmente

16 Casi nunca

3

competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

6

NO| 13
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BEREA COFFEE CO

Los resultados que se presentaron anteriormente reflejan la superioridad de la
marca local café berea coffee co en confrontacion con Café gardello,
posicionandola como marca “ganadora” con una diferencia de 13 votos a favor, no
se llevd a cabo la totalidad de las encuestas ya que la mayoria de ellos no
identificaban ninguna de las dos marcas aun que si las habian probado, e incluso
se les tuvo que dar mas descripcion para poder apoyar a que siguiera en pie la
confrontacién, de acuerdo a la percepcion de los encuestados es una marca
dirigida a consumidores de ingresos medios.

De acuerdo al eslogan que emplea, las opiniones fueron que si reforzaba a la
marca, pero no por su eslogan la marca ha sido mas exitosa, en cuanto a que el
eslogan ayudaba a recordarla hubo un empate la mitad opina que si les ayuda a
recordarla y la otra mitad que no, ninguno de los encuestados identifica algun
eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo giro.

Consideran que el isotipo refleja adecuadamente a la marca, también la hace mas
fuerte, pero no mas competitiva, en cuanto a que el isotipo ayude a recordar la
marca hubo un empate la mitad opina que si y la otra mitad que no.

El logotipo no refuerzan la imagen de la marca, tampoco ha ayudado a conseguir
su éxito, pero si ha permitido recordarla y reflejarla adecuadamente.

La cromatica que usa en su isotipo no ha ayudado a reforzarla, tampoco ha
conseguido recordar la marca, ni reflejarla correctamente, y su éxito no ha sido
gracias a la cromatica que emplea.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

La mayoria de los encuestados no se sienten identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y opinan que no tiene
capacidad para competir con otras marcas del mismo giro que son nacionales e
internacionales.

Se observé nula identificacion de la marca, nadie la reconoce por su nombre, ni
por su isotipo sin embargo al mencionarles mas caracteristicas del producto y
ayudarles a asociarlo lo reconocen completamente y saben dénde se encuentran
ubicados los puntos de venta.
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CAFFE GARDELLO

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

0 1 3 0 2

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“Témalo con calma”

1.- ¢Considera usted que el eslogan “Témalo con calma” refuerza la imagen de la marca?

S

2 NO

4

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “Témalo con

calma” {Ayuda recordar la marca?

S

6 NO

0

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

0 | NnoO

6 l‘CuéI?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “Témalo con calma” la marca ha sido mas

exitosa?

S

0 NO
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 6 NO| o

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SIL4 NO | 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI{ 2 NO| 4

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI[L 4 NO |2
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NOMBRE DE MARCA Y LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

SI

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

6

6

4

6

NO

NO

NO

NO

0

0

2

0
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

2.- (Considera usted que gracias a los

SI

SI

4

colore

4

NO| 2

NO |2

s la marca es mas competitiva?

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

6

NO|O

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

1

0
2
1

SI

Calidad
Creatividad
Compromiso

Popular

4

R = ]JO JO

NO |2
Confianza 0
Tradicidn 0
Positividad 0

Moderno 1

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

0

S

4

Ocasionalmente

NO L2

6 Casi nunca

Diversion

Pulcritud E

Estatus n
Nutritiva n

0
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CAFFE GARDELLO

Como se puede observar en los resultados expuestos con anterioridad la marca
Café Gardello se encuentra situada por debajo de su competencia, con -13 votos
se posiciona inferior frente a la marca local berea coffe co. De acuerdo a la
percepcion de los encuestados es una marca dirigida a consumidores de ingresos
medios.

En cuanto a su eslogan opinan que no refuerza la imagen de la marca, no
consideran que sea un factor que posibilite su éxito, pero si ayuda a recordarla,
ninguno de los encuestados recuerda algun eslogan o frase de otra marca del
mismo giro.

De acuerdo al isotipo si refleja adecuadamente la imagen de la marca, la ayuda a
obtener una mejor respuesta en cuanto a su competencia y ayuda a recordarla
con facilidad, pero no la refuerza.

El logotipo refuerzan la marca segun encuestados, ayuda a recordarla, la refleja
adecuadamente y opinan que gracias logotipo la marca ha sido mas exitosa.

La cromatica que emplea refuerza la imagen de la marca, le ha permitido ser mas
competitiva, le aporta mayor éxito, y la refleja adecuadamente.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Formalidad

Los encuestados si se consideran identificados con la marca, son consumidores
que ocasionalmente eligen marcas locales.
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COMPETITIVIDAD DE MARCAS
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BONICE

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
5 4 14 11 8

MARCAS CON PERSONAIJE

1.- ¢Considera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SI| 18 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SILY/ NO |2

3.- ¢Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SILY/ NO [ 2

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mds competitiva?

SILY/ NO [ 2
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MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacién de la marca?

S

18

17

NO

NO

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

17

5

NO

2

14
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 18 NO| 1

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI| 17 NO| 2

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

Sl 16 NO| 3

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S| Y NO|[ 2
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

14

NO]| 5

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mds competitiva?

SI

12

NO L/

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

16

NO[_3

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

1

0
0
17

] EE
Calidad 5
Creatividad 1
Compromiso 0
9

Popular

NOL®
Confianza 2
Tradicidn 1
Positividad 4

Moderno 6

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

S

6

NO

13

Pulcritud
Diversién
Estatus n
Nutritiva n

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

6

Ocasionalmente

9 Casi nunca

4
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BONICE

Con los resultados ya expuestos se evidencia que la marca bonice se identifica
como superior frente a la marca local las congeladas Garcia, se ubica como la
marca “ganadora” con 13 votos a su favor, de acuerdo a la percepcion de los
encuestados es una marca que va dirigida a consumidores de ingresos medios.

El guimick refleja adecuadamente a la marca segun encuestados, ayuda a
recordarla con mayor facilidad, le da mas fuerza, y claramente la hace mas
competitiva.

Respecto a su jingle éste permite recordarla rapidamente, refuerza su imagen, le
permite ser mas competente, pero ninguno recordé algun jingle de otra marca del
mismo giro debido a que la competencia en éste mercado es muy escasa.

El logotipo refuerza adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla ya que las
letras son grandes y de diferentes colores, la reflejan correctamente, y es un factor
importante para que haya llegado a ser mas exitosa.

Segun encuestados la cromatica refuerza a la marca, le permiten ser mas
competitiva, la reflejan adecuadamente y gracias a ellos la marca ha sido mas
exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Popular
e Diversion

La mayoria de los encuestados no se considera identificada con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales.

Se observé una gran respuesta de parte de los encuestados ya que la totalidad la
identificaba rapidamente y conocia perfectamente su jingle. Pero se ha notado que
a pesar de que la marca se posiciono en la mente de los consumidores ha bajado
la venta de éste producto, ya no se encuentra en varios lugares como
anteriormente lo hacia.
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CONGELADAS GARCIA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca esta dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
0 1 6 4 3

MARCAS CON PERSONAIJE

4

-

1.- ¢Considera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SI| 5 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SIL 2 NO |4

3.- ¢Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SIL.2 NO |4

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mds competitiva?

SILO NO L6
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1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

6RRLCK

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

SIf 5 NO| 1

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

Sl 4 NO| 2

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 4 NO| 2

4.- i Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SILO NOL 6
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

3

NO]| 3

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mds competitiva?

S

2

NO L2

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

3

NO |3

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

0

1
0
5

SI

Calidad
Creatividad
Compromiso

Popular

1

Wl |- ]~

NOL>
Confianza 1
Tradicion 0
Positividad 1

Moderno 0

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

S

3

No L3

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

o]
0
0

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

2

Ocasionalmente

4 Casi nunca

0

12.- i Considera usted que la marca local las congeladas Garcia tienen capacidad para

competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

S

4

NO [ 2
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CONGELADAS GARCIA

Como puede observarse en los resultados expuestos con anterioridad la marca
local Congeladas Garcia, se ubicé inferior frente a los bonice, con -13 votos, es un
producto accesible ya que se puede encontrar en distintos sitios con facilidad, pero
su marca no ha sido desarrollada, puesto que la mayoria elige éste producto pero
no lo identifica por su nombre real. De acuerdo a la percepcién de los encuestados
es una marca dirigida a consumidores de ingresos medios.

De acuerdo a su guimick éste refleja adecuadamente a la marca, pero no permite
recordarla facilmente, no refuerza la imagen, y tampoco le aporta fuerza para
competir.

El logotipo si refuerza a la marca, permite recordarla de manera rapida, la refleja
adecuadamente, pero no fue gracias a éste factor que la marca ha sido mas
exitoso.

En cuanto a la cromatica se obtuvo un empate al preguntar si estos reforzaban la
marca y la reflejaban adecuadamente la mitad considera que si, y la mitad que no,
no la hacen mas competitiva, ni mucho menos se debe a ellos su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

La mitad de los encuestados se consideran identificados con la marca y la otra
mitad no, son consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y creen
que la marca local las congeladas Garcia tiene capacidad para competir con otras
del mismo giro que son nacionales e internacionales.

Se observo poca relevancia en cuanto a su marca, ya que nadie la identifica por el
nombre como tal, los encuestados comentan que la marca no ha sido desarrollada
ya que no hay publicidad de ellos en ningun sitio, no cuentan con paginas web, ni
contacto al cual dirigirse, sin embargo los encuestados asocian rapidamente al
producto como “los de los cruceros”.
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COMPETITIVIDAD DE MARCAS
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BURGER KING

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
4 8 12 3 0

A LAPARRILLA SABE MEJOR

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

1.- ¢Considera usted que el eslogan “A la parrilla sabe mejor” refuerza la imagen de la

marca?

SI

15

NO

2.- Y en cuanto a la recordacidon de marca considera que con el eslogan “A la parrilla sabe

mejor “éayuda a recordar la marca?

SI

8

NO

9

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

S|

NO

17 lcUén

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “A la parrilla sabe mejor” la marca ha sido mas

exitosa?

SI

10

NO
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MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordaciéon de la marca?

S

11

12

NO

NO

6

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicién que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

11

2

NO

6

15
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ISOTIPO

1.- ¢ Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 14 NO| 4

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la

marca?

SIL1/ NO |1

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'| 15 NO| 3

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI{11 NO |/
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

13

NO

4

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

S

17

NO

0

3.- (Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo

SI

12

13

NO

la marca ha

NO

5

sido mas exitosa?

4
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 12

NO| 5

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SILS

NOLZE

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SIL S

NO| 8

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SIL

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad 0

Honestidad 0

Calidad

Formalidad 1 Compromiso

6
Creatividad 2
1
9

Buen sabor 10 Popular

NO 10

Confianza

Tradicion

Positividad

Moderno

L]
B
1
6

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

|

NO 10

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

(@hy Ne)!

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| 4 Ocasionalmente

11 Casi nunca

2
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BURGER KING

Los resultados observados posicionan a Burger King como marca “ganadora” en
confrontacién con la marca local hamburguesas venezolanas, con 9 votos de
diferencia se encuentra ubicada por delante de su competencia, de acuerdo a la
percepcion de los encuestados se dirige al mercado de consumidores de ingresos
medios.

De acuerdo a su eslogan éste si refuerza la imagen de la marca, gracias a él la
marca ha sido mas exitosa, pero no permite recordarla facilmente, ninguno de los
encuestados identifico algun eslogan o frase de alguna otra marca del mismo giro.

El jingle refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla mas facilmente, los
ubica en una mejor posicion frente a su competencia, pero ninguno de los
encuestados recordo algun jingle de otra marca del mismo giro.

El isotipo empleado refleja adecuadamente la imagen de la marca, ayuda a
recordarla mas facilmente, le da fuerza y la hace mas competitiva.

Respecto al logotipo, este refuerza a la marca, la refleja adecuadamente, le
permite recordarla con mayor facilidad, y opinan que es un factor importante para
que haya logrado su éxito.

La cromatica que maneja en su logo refuerza a la marca y la refleja
adecuadamente, le dan poder para competir, pero no por ello consideran que son
factores influenciables para definir su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Popular

La mayoria de los encuestados no se consideran identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales.
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HAMBURGUESAS VENEZOLANAS

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
0 4 8 4 1

MARCAS CON PERSONAJE

1.- éConsidera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SI| 2 NO | 7

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SIL3 NO L6

3.- ¢Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SILO NO L2

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mas competitiva?

SILO NO L2
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 8 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIS NO|[ 1

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SIL 7 NO| 2

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL4 NO | >
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las venezolanas - g
hamburquesas & perros

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- éConsidera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI| 1 NO| 8

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI| 3 NO| 6

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 4 NO| 5

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SILL1 NO| 8
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

4

NO| 5

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

S

2

NO |~

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

5

NO | 4

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

0

0
0
7

SIL2
Calidad 3
Creatividad 4
Compromiso 1
4

Popular

NO |/
Confianza 2
Tradicion 3
Positividad 0

Moderno 0

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

SI

6

NOo L3

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

1]
0
0

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

12.- éConsidera usted que la marca local HAMBURGUESAS VENEZOLANAS tienen

1

Ocasionalmente

8 Casi nunca

0

capacidad para competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

S

9

NOLO
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HAMBURGUESAS VENEZOLANAS

Con los resultados ya expuestos se demuestra que la marca local Hamburguesas
Venezolanas en confrontacion con Burger king se encuentra ubicado en un rango
de inferioridad con la marca mencionada anteriormente, con una diferencia de -9
votos, de acuerdo a la percepcion de los encuestados, se dirige a consumidores
de ingresos medios.

De acuerdo al guimick no se considera que refleje adecuadamente a la marca, no
ayuda a recordarla, tampoco la hace mas fuerte ni mas competitiva.

El isotipo si refleja adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla y la hace mas
fuerte frente a otras, pero no la hace mas competitiva.

Con respecto al logotipo, no refuerza ni refleja adecuadamente a la marca,
tampoco ayuda a recordarla y mucho menos su éxito se ha debido a ellos.

La cromatica no refuerza a la marca, no la hace mas competitiva frente a otras y
su éxito no se ha debido a la cromatica que usa, pero si consideran que la refleja
correctamente.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

La mayoria de los encuestados se sienten identificados con ésta marca, son
consumidores que ocasionalmente optan por marcas locales, y consideran que la
marca local hamburguesas venezolanas tiene capacidad para competir con otras
del mismo giro que son nacionales e internacionales.

Se observd que la mayoria de los encuestados la percibe como un producto
delicioso, al alcance de cualquiera econdmicamente hablando, y que a pesar de
que tienen ya varias franquicias el producto necesita mas publicidad, ya que pocos
la identifican.
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TOSTADAS LUZMA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

4 7 15 13 5

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“Las tostadas mas sabrosas son de luzma”

1.- é¢Considera usted que el eslogan “Las tostadas mas sabrosas son de luzma” refuerza la

imagen de la marca?

S

15 NO

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “Las tostadas mas

sabrosas son de luzma” ¢Ayuda a recordar la marca?

S

13 NO

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

16 lCuéP

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “Las tostadas mas sabrosas son de luzma” la

marca ha sido mas exitosa?

S

11 NO
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MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacion de la marca?

S

16

15

NO

NO

0

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

9

2

NO

7

14
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MARCAS CON PERSONAJE

1.- ¢Considera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SI| 14 NO| 2

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SIL13 NO |3

3.- (Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SIL8 NO L8

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mas competitiva?

SILS NO | 11
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LUZMA

\Auganﬂco Sazoén Micho“.no!

ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 16 NO| o

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la

marca?

SI 16 NO|O©

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'l 9 NO| 7

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SI LY NO |9
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

Z

‘Auténtico Sazé

Michoacang)

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

S

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

13

15

15

9

NO

NO

NO

NO

3

1

1

7
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

2.- ¢Considera usted que gracias a los colore

SI

SI

12

6

NO

NO

4

10

s la marca es mas competitiva?

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

14

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

SIp 11 NO| 5

SIL? NOL?®
Calidad 10 Confianza 6
Creatividad 1 Tradicién 9
Compromiso Positividad 0
Popular 8 Moderno 1

SIL® NO L2

i
Pulcritud

Diversion

HH

Estatus

Nutritiva

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

2

Ocasionalmente

13

Casi nunca

1

12.- ¢ Considera usted que la marca local TOSTADAS LUZMA tienen capacidad para
competir con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

16

NO

0
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TOSTADAS LUZMA

Como puede observarse en los resultados expuestos la marca local Luzma es la
que se ubicé como “ganadora” frente a tostadas charras, la superioridad de ésta
marca fue por una diferencia de 7 votos, de acuerdo a la percepcion de los
encuestados se dirige a consumidores de ingresos medios.

De acuerdo al eslogan éste si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla
con facilidad y gracias a €l la marca ha sido mas exitosa, la mayoria de los
encuestados no recordaron algun eslogan o frase de otra marca del mismo giro.

Como se puede apreciar el jingle refuerza la imagen de la marca, ayuda a
recordarla, la situa en una mejor posicién frente a su competencia, pero no se
recuerda algun jingle de otra marca del mismo giro.

Su guimick refleja adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla con facilidad,
pero no se considera que gracias al guimick la marca haya sido mas exitosa, en la
interrogante de si el guimick hace mas fuerte a la marca empatan ya que la mitad
considera que si, y la otra mitad que no.

Al respecto del isotipo éste si refleja adecuadamente a la marca, ayuda mantener
una mejor recordacion, la hace mas fuerte, pero no se considera que la haga mas
competitiva.

El logotipo refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla con mayor facilidad,
la refleja adecuadamente, y se considera que por ello la marca ha sido mas
exitosa.

En cuanto a la cromatica ésta si refleja y refuerza la imagen de la marca, no han
influenciado para lograr una mayor competencia al respecto de sus contrincantes,
ni se considera que sean un factor importante para su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Calidad

La mayoria de los encuestados no se consideran identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y que aseguran que la
marca tiene capacidad para competir con marcas del mismo giro que son
nacionales e internacionales
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TOSTADAS CHARRAS

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca esta dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

1 4 8 2 0

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

“El real sabor mexicano”

1.- éConsidera usted que el eslogan “El real sabor mexicano” refuerza la imagen de la

marca?

S

6 NO

2.-Y en cuanto a la recordacién de marca considera que con el eslogan “El real sabor

mexicano” ¢Ayuda a recordar la marca?

S

3 NO

6

3.- ¢Recuerda usted algln eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

tipo?

SI

Cual?

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “El real sabor mexicano” la marca ha sido mas

exitosa?

S

6 NO
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MARCAS CON JINGLE

1.- ¢Considera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacion de la marca?

S

9

8

NO

NO

0

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

S

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

S

6

1

NO

NO

3

8
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MARCAS CON PERSONAIJE

1.- ¢Considera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SIl 8 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SIL. 8 NO [ 1

3.- ¢Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SIL8 NO [ 1

4.- ¢Considera usted que gracias a este personaje la marca es mds competitiva?

SIL’ NO [ 2
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ISOTIPO

1.- ¢ Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 8 NO| 1

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SIS NO|[ 1

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'| 8 NO| 1

4.- ¢Considera usted que gracias a este isotipo la marca es mds competitiva?

SIL6 NO| 3
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CHARRAS

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

S

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S

5

5

5

3

NO

NO

NO

NO

4

4

4

6
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

S

8

NOJ| 1

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

6

NOL3

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

S

8

NO| 1

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

S

6

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad 4

Calidad

Honestidad Creatividad

Compromiso

1
Formalidad 3
5

Buen sabor Popular

5
3
2
2

NOL3

Confianza

Tradicion

Positividad

Moderno

o | | “ w

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

S

3

No L6

Pulcritud

Diversidn

Estatus

Nutritiva

w w

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| 3

Ocasionalmente

6 Casi nunca

0
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TOSTADAS CHARRAS

Los resultados expuestos evidencian una inferioridad de la marca tostadas charras
con respecto a la marca local tostadas luzma, con -7 votos la marca pierde
presencia y se localiza en el segundo puesto en confrontacion con Luzma, de
acuerdo a la percepcién de los encuestados se dirige a consumidores de ingresos
medios.

De acuerdo al eslogan éste refuerza adecuadamente a la marca, y se considera
que es un factor importante para su éxito, pero no facilita su recordacion, ninguno
de los encuestados identifico algun otro eslogan o frase publicitaria de alguna otra
marca del mismo giro.

El jingle que aplica ésta marca si refuerza su imagen y ayuda a recordarla con
facilidad, la ubica en una mejor posicion que los de su competencia, la mayoria de
los encuestados no recuerda algun jingle de otra marca del mismo giro.

Al respecto de su guimick éste si refuerza y refleja la imagen de la marca, ayuda a
recordarla con facilidad, y la coloca en una mejor posicion frente a su
competencia.

El isotipo refleja adecuadamente a la marca, la hace mas fuerte, ayuda a
recordarla con mayor facilidad, y se considera que gracias al isotipo es mas
competitiva.

El logotipo refleja y refuerza adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla mas
facilmente, pero no se cree que sea un factor influenciable para su éxito.

En cuanto a la cromatica ésta refuerza y refleja adecuadamente a la marca, la
coloca en un mejor lugar que a su competencia, y se considera como un factor
importante para su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Calidad
e Tradicion

La mayoria de los encuestados no se considera identificada con esta marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales.
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COMPETITIVIDAD DE MARCAS
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STARBUCKS

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
7 9 7 0 1

MARCAS CON JINGLE

1.- éConsidera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

12 NO

5

2.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordacién de la marca?

12 NO

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

10 NO

7

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

4

13
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MARCAS CON PERSONAIJE

1.- éConsidera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SIf 9 NO | 8

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de

la marca?

SIL15 NO [ 2

3.- (Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SIg11 NO L6

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mas competitiva?

SI 11 NO L6
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI| 13 NO| 4

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SILLS NO | 2

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 12 NO| 5

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIS NO| 8
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

S

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

11

15

16

14

NO

NO

NO

NO

6

2

1

3
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 14

NO]| 3

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

11

S

NOL®

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

4.- iConsidera usted que gracias a los

SI| 12

colores la marca h

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

10

SI| 11
Calidad 8
Creatividad 5
Compromiso 2
Popular 11

NO| 5
a sido
NO L6
Confianza 3
Tradicion 1
Positividad 0
Moderno 12

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

siL2

NO

15

mas exitosa?

Pulcritud

]

Diversion

Estatus

Nutritiva

11

1

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

5

Ocasionalmente

10

Casi nunca

2
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STARBUCKS

Los resultados arrojan que la marca Internacional Starbucks se encuentra como
superior frente a la marca local Lilians Coffees, se ubica como “ganadora” con 9
votos de diferencia, de acuerdo a las encuestas aplicadas se dirige a
consumidores de ingresos medios altos.

Su jingle si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla con mayor
facilidad, la ubica en una mejor posicion que los de su competencia, la mayoria de
los encuestados no recuerda algun jingle de otra marca del mismo giro.

En cuanto a su guimick este si refleja y refuerza la imagen de la marca, le permite
recordarla con mejor y mayor facilidad, y la posiciona en un lugar superior en
comparacion a su competencia.

El isotipo refleja adecuadamente a la marca, le da fuerza, le permite recordarla e
identificarla con mayor facilidad, y la hace mas competitiva.

Respecto al logotipo, éste refleja y refuerza adecuadamente a la marca, ayuda a
recordarla con mayor facilidad, y se considera como un factor importante para su
éxito.

De acuerdo a la cromatica que emplea su isotipo ayuda a reforzar y reflejar
adecuadamente a la marca, le permite ser mas competitiva, y ha sido un factor
importante para su éxito.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor

e Popular
e Moderno
e Estatus

La mayoria no se considera identificada con la marca, son consumidores que
ocasionalmente eligen marcas locales.

Se observé que la mayoria de los encuestados considera que la marca les da
estatus, y les permite pasar un momento hogareno y tranquilo, comentan que el
lugar es el que le da el plus a la marca.
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LILIANS COFFEES

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
3 5 8 2 0

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

1.- ¢Considera usted que el eslogan “El mejor sabor del mundo” refuerza la imagen de la
marca?

SI| 7 NO| 1

2.- Y en cuanto a la recordacidon de marca considera que con el eslogan “El mejor sabor del
mundo” ¢Ayuda a recordar la marca?

SILS NO| O

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo
tipo?

ss |1 Ino |/
momento”

¢Cudl? Andatti “disfruta cada

4.- iConsidera usted que gracias al eslogan “El mejor sabor del mundo” la marca ha sido
mas exitosa?

SIL3 NO L2
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL 5 NO| 3

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SIL3 NO| >

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 1 NO| 7

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL1 NO |/
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S

8

8

8

6

NO

NO

NO

NO

0

0

0

2
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LOS COLORES

1.- éConsidera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 6 NO| 2

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SIL3 NO L2

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SIL7 NO| 1

4.- iConsidera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

SIL2 NOL3

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

2
Superioridad 1 Calidad 6 Confianza 2 Pulcritud :
— ——— -
Honestidad P Creatividad 1 Tradicién 0 Diversion !
Formalidad 2 Compromiso 2 Positividad 1 Estatus 2
Buen sabor 6 Popular 3 Moderno 4 Nutritiva 1

10.- éSe considera usted identificado con esta marca?

s|L2 NOo LG

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre| 1 Ocasionalmente | 6 Casi nunca 1

12.- iConsidera usted que la marca local LILIANS COFFEES tienen capacidad para competir
con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SIL 8 NOLO
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LILIANS COFFEES

Los resultados presentados anteriormente denotan que la marca Lilians coffees
ésta situada en segundo puesto, en la confrontacién de estas dos marcas se
puede observar una ventaja muy considerable por parte de la marca internacional
Starbucks, con -9 votos se ubica lilians coffees por debajo de Starbucks, de
acuerdo a la percepcion de los encuestados es una marca dirigida a consumidores
de ingresos medios.

El eslogan refuerza adecuadamente la imagen de la marca, ayuda a recordarla
con mas facilidad, la mayoria no recordd ningun eslogan o frase de otra marca del
mismo giro a excepcion de uno que recordo la frase del café andatti “disfruta cada
momento”, no se considera que gracias al eslogan la marca haya sido mas
exitosa.

De acuerdo al isotipo éste refleja adecuadamente a la marca, pero no permite
buena recordacion, tampoco la hace mas fuerte, ni mas competitiva.

El logotipo refuerza y refleja adecuadamente a la marca, ayuda a recordarla con
mayor facilidad, y se considera un factor importante para su éxito.

En cuanto a la cromatica, esta refleja y refuerza adecuadamente a la marca, se
considera que es un factor influente para su éxito, pero no la ha hecho mas
competitiva.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e Calidad

La mayoria de los encuestados no se consideran identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y creen que tiene
capacidad para competir con marcas del mismo giro que son nacionales e
internacionales.

Se observé por parte de los encuestados que es una marca que produce café con
un delicioso sabor pero la frecuencia de mas de uno de ellos se redujo por la falta
de atencién y el mal servicio prestado por sus trabajadores.
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STARBUCKS

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores

Consumidores

Consumidores de

Consumidores

Consumidores

de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos
12 10 2 0 0

MARCAS CON JINGLE

1.- éConsidera usted que el Jingle que acaba de escuchar ayuda a reforzar la imagen de la

marca?

8 NO

7

2.- (Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ayuda a lograr una mayor

recordaciéon de la marca?

8 NO

3.- ¢Considera usted que el jingle que acaba de escuchar ubica a la marca en una mayory

mejor posicidn que los de su competencia?

7 NO

8

4.- iRecuerda usted algun jingle de otra marca del mismo giro?

2

13
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MARCAS CON PERSONAIJE

1.- ¢Considera usted que este personaje refleja adecuadamente a la marca?

SI| 3 NO | 12

2.- ¢Considera usted que este personaje ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de
la marca?

SIL13 NO |2

3.- ¢Considera usted que este personaje hace mas fuerte a la marca?

SILY NO L8

4.- iConsidera usted que gracias a este personaje la marca es mas competitiva?

SIL? NO L8
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ISOTIPO

1.- ¢Considera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SILS NO| 6

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacién de la
marca?

SI | 14 NO| 1

3.- (Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI'l 9 NO| 6

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIS NO| 6
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NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- ¢Considera usted que el logotipo refuerza la marca?

S

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacién de marca?

S

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

SI

4.- ¢ Considera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

SI

9

12

8

11

NO

NO

NO

NO

6

3

7

4
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI| 8

NO| 7

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

5

NO

10

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido

SI

7

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

13

0
4
6

SILS®
Calidad 4
Creatividad 2
Compromiso 1
14

Popular

NOL 8

NO L2

Confianza

Tradicidn

Positividad

Moderno

L O |
B
1
8

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

S

1

14

NO

mas exitosa?

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

0
[ 3 |
0

11.-éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

5

Ocasionalmente

8 Casi nunca

2
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STARBUCKS

Los resultados arrojan que la marca Internacional Starbucks se encuentra como
superior frente a la marca local Café Europa, se ubica como “ganadora” con 5
votos de diferencia, de acuerdo a las encuestas aplicadas se dirige a
consumidores de altos ingresos.

Su jingle si refuerza la imagen de la marca, ayuda a recordarla con mayor
facilidad, no la ubica en una mejor posicidén que los de su competencia, la mayoria
de los encuestados no recuerda algun jingle de otra marca del mismo giro.

En cuanto a su guimick este no refleja ni refuerza la imagen de la marca, no la
posiciona en un lugar superior en comparacion a su competencia, pero si permite
recordarla con mejor y mayor facilidad.

El isotipo refleja adecuadamente a la marca, le da fuerza, le permite recordarla e
identificarla con mayor facilidad, y la hace mas competitiva.

Respecto al logotipo, éste refleja y refuerza adecuadamente a la marca, ayuda a
recordarla con mayor facilidad, y se considera como un factor importante para su
éxito.

De acuerdo a la cromatica que emplea su isotipo este ayuda a reforzar
adecuadamente a la marca, pero no le permite ser mas competitiva, tampoco
ayuda a reflejarla correctamente y no se considera que gracias a la cromatica
haya sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Superioridad
e Popular
e Estatus

La mayoria no se considera identificada con la marca, son consumidores que
ocasionalmente eligen marcas locales.

Se observé que la totalidad de los encuestados no identifica el jingle de ésta
marca y mencionan que la publicidad no ha sido creada por los especialistas de la
marca, sino por la misma sociedad que juega el papel de publicidad de boca en
boca, por recomendacion o simplemente por encontrarse dentro de un circulo
social que les da mas popularidad.
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CAFE EUROPA

¢A que segmento de mercado considera usted que ésta marca estd dirigida?(Pudiendon

escoger mas de una)

Consumidores Consumidores Consumidores de Consumidores Consumidores
de altos de ingresos ingresos medios de ingresos de ingresos
ingresos medios altos medios bajos bajos

3 6 5 2 2

CAFE EUROPA.

-

ESTA MARCA CUENTA CON EL ESLOGAN

1.- ¢Considera usted que el eslogan “Pasién que te inspira” refuerza la imagen de la
marca?

SIL 6 NOL 4

2.-Y en cuanto a la recordacidon de marca considera que con el eslogan “Pasién que te
inspira” ¢Ayuda a recordar la marca?

SIL 5 NOL >

3.- ¢Recuerda usted algun eslogan o frase publicitaria de alguna otra marca del mismo

10 lCuéD

tipo?

sii O | no

4.- i Considera usted que gracias al eslogan “Pasion que te inspira” la marca ha sido mas
exitosa?

SIL4 NOL®
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ISOTIPO

=

1.- éConsidera usted que este isotipo refleja adecuadamente a la marca?

SIL 7 NO| 3

2.- ¢Considera usted que este isotipo ayuda a lograr una mayor y mejor recordacion de la
marca?

SI L7 NO L3

3.- ¢Considera usted que este isotipo hace mas fuerte a la marca?

SI| 6 NO| 4

4.- iConsidera usted que gracias a este isotipo la marca es mas competitiva?

SIL4 NOL®
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CAFE EUROPA.

NOMBRE DE MARCA Y SU LOGOTIPO

1.- éConsidera usted que el logotipo refuerza la marca?

SI

2.- ¢Considera usted que el logotipo ayuda a la recordacion de marca?

SI

3.- ¢Considera usted que el logotipo refleja adecuadamente a la marca?

S

4.- iConsidera usted que gracias al logotipo la marca ha sido mas exitosa?

S

9

8

8

4

NO

NO

NO

NO

2

2

6
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LOS COLORES

1.- ¢Considera usted que los colores refuerzan la marca?

SI

5

NO]| 5

2.- ¢Considera usted que gracias a los colores la marca es mas competitiva?

SI

2

NO LS8

3.- ¢Considera usted que los colores reflejan adecuadamente a la marca?

SI

8

NO[ 2

4.- ¢ Considera usted que gracias a los colores la marca ha sido mas exitosa?

¢Con que conceptos asocia usted ésta marca?

Superioridad
Honestidad
Formalidad

Buen sabor

5

2
6
9

SIL2
Calidad 8
Creatividad 2
Compromiso 1
Popular 4

NO |8
Confianza 2
Tradicidn 5
Positividad 1

Moderno 3

10.- ¢Se considera usted identificado con esta marca?

S

8

NO L2

Pulcritud

Diversion

Estatus

Nutritiva

11.- éSe considera usted como un consumidor que prefiere consumir marcas locales?

Siempre

4

Ocasionalmente

5 Casi nunca

1

12.- éConsidera usted que la marca local CAFE EUROPA tienen capacidad para competir
con otras del mismo giro que son nacionales o internacionales?

SI

10

NOLO
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CAFE EUROPA

Los resultados arrojados nos permite situar a la marca local Café Europa por
debajo de su competencia Starbucks, la inferioridad de ésta marca fue por una
diferencia de -5 votos, y de acuerdo a la percepcion de los encuestados es una
marca que va dirigida a consumidores de ingresos medios altos.

El eslogan refuerza adecuadamente a la marca, en cuanto a su recordacién hubo
un empate ya que la mitad de los encuestados considera que su eslogan ayuda a
recordarla y la otra mitad no, la totalidad de ellos no identifican algun eslogan o
frase de alguna otra marca del mismo giro, no se piensa que gracias al eslogan la
marca haya sido mas exitosa.

En cuanto al isotipo éste refuerza y refleja adecuadamente a la marca, ayuda a
recordarla con mayor facilidad, pero no la hace mas competitiva.

De acuerdo al logotipo, este refuerza y refleja correctamente a la marca, ayuda a
recordarla facilmente, pero no se considera que por ello haya sido mas exitosa.

La cromatica refleja adecuadamente a la marca, pero en cuestion de reforzarla
hay un empate, la mitad considera que si la refuerza y la otra mitad que no, la
mayoria opina que no la hace mas competitiva, y tampoco que gracias a la
cromatica la marca ha sido mas exitosa.

Al respecto de los conceptos de asociacion, los que mas porcentaje lograron
fueron los siguientes:

e Buen sabor
e C(Calidad

La mayoria de los encuestados se consideran identificados con la marca, son
consumidores que ocasionalmente eligen marcas locales, y que opinan que la
marca local café Europa tiene capacidad para competir con marcas del mismo giro
que son nacionales e internacionales.
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CONCLUSIONES

La competitividad de las marcas locales de la ciudad de Morelia se ha ido
desarrollando conforme pasa el tiempo, algunos de los negocios establecidos
siguen siendo rentables y prolificos debido a practica copiadas y por experiencias
anteriores, se han mantenido dentro del mercado, han creado a base de esfuerzo
un ambiente competente a partir de conocimientos empiricos, algunos de ellos
son conocidos y frecuentados por mera antiguedad, y no tanto por el nombre

atrayente del producto o negocio.

De acuerdo a la cantidad de empresas que se encuentran a la vista del
consumidor dentro de la ciudad de Morelia, son pocos los negocios locales que se
encuentran dentro del mercado, las organizaciones que actualmente intentan salir
a flote o darse a notar terminan perdiendo el camino y se vuelven inidentificables
para los consumidores, ya que por la cantidad y variedad de empresas ofreciendo
un mismo producto y su escaza mercadotecnia les impide ser identificadas, es por
ello que a pesar de que su inversion es buena, y el producto llama la atencién

tienen poca participacion dentro del mercado.

Por lo tanto se considera de suma importancia la creacion y desarrollo de una
marca para competir dentro de un segmento esperado, los negocios requieren de
un plan de mercadotecnia que les permita desarrollar al maximo sus fortalezas y
oportunidades, disefiando estrategias para la optimizacién de los recursos con los
que cuentan y dejando de lado practicas pasadas que aumenten tiempo y costos,

tales recursos deben aprovecharse al maximo.

Primeramente la creacién de una marca permite al dueno identificar sus productos
y distinguirse de la competencia a partir del nombre con el que cuente, una marca
registrada permite estar amparado legalmente, asi mismo proporciona al cliente un
conjunto de beneficios y servicios al usar su marca, analizando el aspecto de una
marca se puede comprender en términos psicolégicos que la marca da el toque

final al producto o servicio, por medio de la relacién y cercania que la marca
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desarrolla con el segmento objetivo, el cliente comienza a crear una relacion de
fidelidad y compromiso al sentirse satisfecho, y por la reputacion y bienestar que

ha percibido, inconscientemente une lazos sentimentales con la marca.

Las marcas juegan un papel importante en cuanto al apego con los consumidores
y los beneficios econémicos que perciben a raiz de la aplicacion de la marca, el
nombre de un negocio le permite tomar una personalidad que ayude a
relacionarse con el cliente, distinguirse de los negocios que ofrecen un producto
similar y posicionarse en la mente del consumidor por medio de la repeticién de su
jingle y la publicidad de la marca, sin la marca se pasaria a ser un producto dentro
de la variedad de productos existentes sin ese plus que le permita resaltar de

entre los demas.
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