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INTRODUCCION |

Esta investigacion pretende determinar ei porqué ia sociedad mexicana,
especificamente ios habitantes de ia ciudad de México, se han visto “obiigados” a
consumir marcas piratas en ia Uifima década. Sabemos que una marca representa
mas que un simpie nombre, respaida ia caiidad y prestigio de toda una iinea de
productos, una marca pirata s6io es ia imagen y una maia copia, ya que no puede

ofrecernos todo aqueiio que ia marca auténtica ofrece.

Es aqui donde cabe hacer ia aciaraciéon de ios fipos de pirateria que a mi

- parecer existen:

La primera es ia pirateria de productos sustituios; ia segunda es ia pirateria de
productos en donde no hay sustitutos. Para ei primer caso tenemos, por ejempio,
articuios de uso personal como ropa, perfumes, reiojes, eic. Para ei caso de ia
pirateria de productos que no tienen sustitutos en ei mercado tenemos principaimente
productos taies como audiocasettes, videocaseties y software. Esta investigacion se

centra principaimente en ias marcas piratas de productos sustitutos.

Aun a sabiendas de que ias marcas piratas no ofrecen ia caiidad y el prestigio
de ias marcas originaies, se ha observado una tendencia por parte de ia pobiacion ha

comprar marcas piratas. La pregunta entonces es ;qué motiva a ias personas a
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consumir marcas piratas?. En una primera instancia se podria decir que existen dos
motivos principaies, ei primero de eilos es el bajo poder adquisitivo que se fiene en ia
pobiaciéon de esta ciudad dia a dia; el segundo es ei status que brinda el poder ser
propietario de un “articuio de marca”. Tenemos por ejempio prendas de vestir, tales
como pantaiones, que se adquieren en mercados sobre ruedas, o piazas comerciaies,
es obvio que ei aumento de ventas de estos articuios ha aumentado ya que vemos en

estos lugares, muitipies estabiecimientos donde se ofrecen estos productos.

Existe toda una regiamentacién en México que sanciona a ias personas que
producen y comerciaiizan marcas piratas. Pero en ia préciica ¢;porqué no se ven
resuitados?, ai contrario, como ya se dijo se ve un incremento cada vez mas de

pequefios comercios informales donde se venden productos piratas.

Ei primer capituio de esta investigacion (antecedentes) nos da un panorama
generai de ia evoiucién de ia mercadotecnia. Este punto es muy importanie para ei
desarroiio dei tema ya que es a partir de ia definicion de mercadotecnia que tenemos

ei concepto de consumidor.

En el capituio dos podremos ver ia definicion del comportamiento dei

consumidor, y ios factores que infiuyen en ia decisién de compra dei mismo.
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Ei tercer capituio se refiere a todo io relacionado con “marcas’, su definicion,
tipos de marcas y ia iegisiacion que referente a elias se encuentra en iiéxico. Aqui
podemos ver que juridicamente fas marcas estan muy protegidas, pero en a reaiidad

no se aprecia mucho este hecho.

Ei cuarto y uitimo capituio tiene como propdsito reunir ios tres capituios

anieriores a manera de conciusion.

De esta manera esta investigacion pretende dar un panorama ampiio de ia
influencia que tienen las marcas piratas en ei comportamiento dei consumidor y ai
mismo fiempo determinar porqué ia gente consume marcas piratas; ya que es un

hecho de que los consumidores no son victimas de ia pirateria sino compiices de ésta.

)
o)
&
o
-

acer ia aciaracion que ias referencias bibiiograficas se anotaran ai finai



1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia ha avanzado sin cesar hacia el primer piano de ia actividad
corporativa en ios Uitimos afios. Al intensificarse ia competencia, ias empresas han

comprendido ia importancia de conocer ias necesidades y deseos dei consumidor.

Muchos se sorprenden al saber que ia parte mas importante de ia
mercadotecnia no es ia venta; sino represenia una de ias tantas funciones de esta
discipiina y a menudo no es ia fundamentai. Si el mercaddiogo cumpie a ia perfeccion
fas funciones de ideniificar ias necesidades dei consumidor, desarroiiar ios productos
mas apropiados, fijar ios precios con criterios adecuados, efectuar bien ia disiribucion

y promocion, ios productos que pone en ei mercado se venderan sin dificuitad.

Ei concepto de mercadotecnia sostiene que ia ciave para aicanzar ias metas
organizacionaies consiste en determinar ias necesidades y deseos de i0s mercados
meta, y entregar ios satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que ios

competidores.’
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Esta definicibn de mercadotecnia se basa en ios concepios esenciaies
siguientes: necesidades, deseos y demandas; productos; intercambio, fransacciones y
reiaciones; mercados.

NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS.

Ei concepto mas importante o punto de partida de la discipiina de ia
mercadotecnia es el de las necesidades y deseos humanos. Una necesidad humana
se define como ei estado de privacidn que experimenta un individuo, es decir, un
individuo experimenta sensacion de necesidad cuando no posee aigo que su cuerpo o

mente esta requiriendo en un momento dado.

Es conveniente hacer una distincion entre necesidades, deseos y demandas ya
que a menudo sueien confundirse: ia necesidad humana, como ya vimos, es el estado
en el que se siente la privacion de algunos satisfactores basicos’; los deseos
consisten en anneiar ios satisfactores especificos para estas necesidades profundas.
Los deseos humanos estan siendo modeiados y remodeiados de manera continua por
fuerzas sociaies e instituciones como igiesias, escue‘ias, famiilas, corporaciones
comerciales®; asi como por factores externos como Ia publicidad, ia moda, etc.; Ilas

demandas consisten en desear producios especificos que estan respaidados por ia
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capacidad y ia voluniad de adquiririos. Los deseos se fornan en exigencias cuando
estan respaidadas por ei poder adquisitivo.
PRODUCTOS.
La existencia de necesidades, deseos y demandas humanas indica que
también hay productos y/o servicios que ios satisfacen. Definiremos producto como

cuaiquier cosa que se ofrece en un mercado para ia atencién, adquisicion, uso o

consumo y que pueda safisfacer una necesidad o un deseo.

INTERCAMBIO
Phiip Kotier nos dice en su obra Direccién de Mercadotecnia, que ei
intercambio surge cuando ia gente decide satisfacer sus necesidades y deseos a
través de éi, porque es una de ias cuafro maneras medianie ias cuales, ia gente

puede obtener ios productos que desea.

La primera forma es ia autoproduccion. No requiere interactuar con nadie mas,

en este caso no hay mercado y tampoco existe mercadotecnia.

La segunda forma es ia coaccion. La gente no ofrece ningun beneficio a ios

demas, excepto el de que no se ies perjudica.
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La tercera forma es ia mendicidad. La gente no tiene nada tangibie que ofrecer

al recibir aigo excepto gratitud.

La cuarta manera es ei intercambio. La gente puede ofrecer a cambio aigln

recurso como dinero, ofro producto ¢ aigun servicio.

La mercadotecnia emana de esta Uifima forma de adquirir productos.

intercambio es ei acto de obtener de aiguien un producio que se desea ofreciendo

aigo a cambio.

Para que ei intercambio tenga iugar, deben reunirse cinco condiciones:

—

Que existan, ai menos, dos partes.

N

Que cada parte posea aigo que pueda tener vaior para ia ofra parte.

[#8)

Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

..‘}-

Que cada parte tenga iibertad para aceptar o rechazar ia oferta.

_L)"I

Que cada parte sienta que saie beneficiado al realizar el intercambio.



ERCADOS

Es conveniente que éste término quede bien definido ya que ia paiabra
mercado sueie significar varias cosas dependiendo ei uso que se ie dé. Por ejempio
para ios economistas un mercado es ei conjunio de compradores y vendedores que
reaiizan fransacciones de un producto en un producto. Para ofras personas mercado
se refiere ai iugar fisico donde se reaiizan transacciones comerciaies. Para ei caso

de mercadotecnia ei concepto de mercado es ei siguiente:

Un mercado esta formado por todos ios clientes reaies y/o potenciaies que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a

participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”.
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1.2 EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una actividad que no surgi6 de ia nada, ésta ha tenido

una evoiucion; veamos a coniinuacién como ha sido ésta:

De los afios de 1850 a 1915 el concepto de mercadotecnia estaba orientado a
ia produccion; la produccién se realizaba en masa, trataba de producirse ai mas bajo
costo y se orienfaba a ia capacidad interna de ia empresa oividando por compieto ias

necesidades dei consumidor.

Ei conceptio de produccion afirma que ios consumidores favorecian a aqueiios
productos que estuvieran ampiiamente disponibles y a un bajo costo. Los directivos de
organizaciones orientadas hacia ia produccion concentran sus esfuerzos en iograr una

gran eficiencia en la produccion y una cobertura amplia de distribucion”.

A pesar de que este enfoque tuvo auge a finales dei sigio pasado y a principios
dei presente, existen organizaciones que lievan este método para comerciaiizar sus

productos.



CAPITULO 1. Antecedentes: “Mercadotecnia v consumidor” 10

Mas tarde el concepto de mercadotecnia tuvo una orientacién hacia ias ventas,

~

airededor de los afios 20's y 50’s. En esta época de ia mercadotecnia existian
métodos agresivos de ventas, haciéndose amplios usos de ia promocion y enfasis en
ia venta ai infermediario. En esta etapa de ia mercadotecnia se continta ignorando ai

consumidor. Lo que ias empresas buscan es vender pero soi0 considerando sus

propias necesidades.

Ei concepio de venta afirma que si dejas soios a ios consumidores, por io
reguiar, no comprarén suficienies productos de ia empresa. Por tanto, ésta debe

emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocion®.

En 1960 se da una orientacion por compleio a la mercadotecnia, donde se
atienden ias necesidades y deseos dei consumidor a fravés de la conocida mezcia de
mercadotecnia 0 4 p’s (producto, precio, piaza y promocion}; con éste nuevo enfoque
ias empresas se pueden anficipar a ia demanda, satisfaciendo a través de ia creacion,
promocién y disfribucidn de bienes y servicios demandados por un mercado

especifico.

Sin embargo, fue hasta 1983 que un ensayo publica en The Business Week’
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ayudo a crear conciencia sobre ia funcién de ia mercadotecnia en ei ambiente

competitivo de esa época.

Conforme los estilos de vida y ias necesidades dei mercado se tornaron mas
compiejos, ei camino que va desde ia proposicion hasta ia fabricacion de un nuevo

producto se va voiviendo mas iargo y sinuoso.

Los ejecutivos de mercadotecnia deben formuiarse grandes pregunias: ; Qué
desean ios consumidores?, ; Qué necesitan?, ; Pueden ias ensefianzas dei pasado
sefiaiarnos un sendero ciaro hacia ei futuro?. Los expertos en mercadotecnia se
esfuerzan por actuar también como psicoiogos mientras revisan un cumuio de dafos y
observan con detencion ias cifras para traducirias a propuestas interesantes. Ahora
“no se concretan a estudiar ia psicoiogia de ios consumidores de dichos productos,
sino también ia de quienes no acostumbran consumirios, pero por una u ofra razén

podrian considerar ia posibilidad de hacerio™.
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1.3 MERCADOTECNIA Y CONSUMIDOR

Una vez definido el concepto de mercadotecnia y observado su evoiucion,
podemos situar ai consumidor dentro de este campo de ia administracion, y de ia

misma manera podemos observar su gran importancia.

La mercadotecnia empieza y termina en ei consumidor. Ya a mediados de ios
70, se habiaba dei incremento de mercados cada vez mas diferenciados y

sofisticados. Ahora con ia giobaiizacion, el interés por parte de ias empresas debe

Desde ei nacimiento de ia mercadotecnia, se ie ha dado gran importancia ai

papel que ha ejercido el consumidor en ia sociedad.

Al nivei macro o giobai, se sabe que ios consumidores infiuyen coiectivamente
en ias condiciones socioecondmicas de una sociedad entera. En ios sistemas de
mercado que se basan en ei iibre aibedrio, ios consumidores infiuyen profundamente
en io que se producira, para quién se producird y en ios recursos que se uiiiizaran
para eiio. De ahi ia influencia tan importante que ei comportamienio de ios

consumidores ejerce sobre ia calidad y el nivei de vida.
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2.1 DEFINICION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Antes de enfrar de iieno a ia definicion dei comportamiento dei consumidor, es
importante definir en primera instancia io que es “consumidor”. Bien, pues tenemos
que consumidor es ei comprador final, es decir, aqueiia persona que compra para
consumir, no para producir, ni para comerciaiizar productos, sino para satisfacer sus
propias necesidades y deseos a través de éstos. Esta definicion toma forma cuando
se esta de acuerdo que el consumo significa ei acto de comprar sin intencion de

revender io comprado.

Al respecto, ia Ley Federal de Proteccion al Consumidor, en su articuio 2,
fraccion i, nos dice que ei consumidor es aqueiia personas fisica o morai que
adquiere, reaiiza o disfruta como destinatario finai bienes, producios o servicios. No es
consumidor quien adquiera, aimacene, utilice 0 consuma bienes o servicios con objeto
de integrarios en proceso de produccidon, fransformacion, comerciaiizacion o

prestacion de servicios a terceros.

En épocas pasadas ias organizaciones podian comprender a ios consumidores

a fravés de ia experiencia cotidiana de venderies; pero ei crecimienio de éstas y de
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ios mercados ha aiejado a muchos de éstas organizaciones dei contacto direcio con

i0s ciientes.

Ahora bien, tenemos que ia conducta {en ei caso dei consumidor) es
considerada como un conjunto de actividades bésicas (fisicas y mentaies) que

influyen en ei acto de compra, ia eieccion de un producio y marca dei mismo.

De esta manera se puede obtener un primer acercamiento a ia definicion de
comportamiento dei consumidor, al revisar ei concepto de mercadotecnia, de
consumidor y de comportamiento. Tai y como se vio en ei capituio anterior, ei
proposito de ia mercadotecnia es ei de satisfacer necesidades y deseos de ios
consumidores. Pero jsde qué manera se van a safisfacer estas necesidades y
deseos? (Coémo saber io que en realidad desea el consumidor? ;qué, donde y
cuando io quieren comprar?. Todo io anterior impiica ia definicion dei comportamiento

dei consumidor.

Schiffman nos dice que ei comportamiento dei consumidor es una ciencia
interdiscipiinaria que investiga ias actividades de ios individuos reiacionadas con ei

consumo. También nos dice que es el estudio de cdmo ios individuos toman
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decisiones para gastar sus recursos disponibies, en asuntos reiacionados con e
CONSUMG.

Por su parte Loudon y Deila Bifta nos dicen que ei comportamiento dei
consumidor es ei proceso de decision y ia actividad fisica que ios individuos reaiizan

cuando evailan, adquieren, usan o consumen bienes y servicios.

En otras paiabras podemos decir que ei “comportamiento de consumidor’, se
refiere a ia conducta que ios consumidores tienen ai momento de buscar, comprar,
usar, evaiuar y desechar ios productos y servicios que pretenden que satisfagan sus

necesidades.

De esto uiimo se deriva ia importancia que tiene ei que ias empresas
conozcan de qué manera se comportan ios consumidores ai momento de reaiizar una
compra; con el fin de encaminar esfuerzos para que finaimente esta decision sea en

beneficio de éstas.

Ei punio de partida para comprender ai comprador es ei modelo de estimuio-

respuesta. Los estimulos ambientaies enfran en conciencia dei comprador; ias
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caracteristicas del comprador y ei proceso de decision conducen a ciertas decisiones

de compra.

Como ejempio de estimuio tenemos ai precio. En México, este es uno de ios
principaies factores {estimuios) que el consumidor foma en cuenta en ei proceso de
compra; es por eso que siempre esta en busca de ofertas. Otro estimuio podria ser ia
marca de ios productos. Ya que ia marca no séio es ei nombre que identifica a un
producto de otro, sino que representa confiabiiidad, caiidad, prestigio, efc. Este punto

LR

(Marca) io tocaremos con profundidad en ei capituio 3.

Pero aun asi ia decisiéon de compra a partir de un soio factor no es aisiada,
sino que hace una comparacion entre marcas, precios, beneficios, efc. y a pariir de
ahi se toma ia decision de comprar uno u ofro articuio simiiar pero con diferentes

atributos.

En ios Uitimos afios se han hecho muchas investigaciones para mejorar ia
comprension dei comportamiento de ios consumidores. Ei resuitado es sumamenie
confuso: demuesira que ios compradores se comportan de un modo muy diferente
con respecto a producios bastante simiiares y también con respecto ai mismo

o
@

producto en ocasiones distintas®.
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2.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tenemos, después de la definicién dada de comportamiento dei consumidor,
que deniro y airededor de este se encuentran factores que a primera vista se

desconocen, pero que mofivan para que ei consumidor efectlie una compra.

En ia actuai situacién econdmica por ia que atraviesa ei pais, vemos que uno
de ios principales factores que influyen en ia compra por parte de ia mayoria de ios
consumidores, son i0s precios; asi pues percibimos una guerra de precios constanie

entre ias principaies empresas.

Sabemos que ia principai mision de una empresa es generar ciientes, sin
embargo, actuaimente ios consumidores se enfrentan a una variedad muy vasta de

productos, marcas y precios de donde eiegir.

Creemos que ios consumidores estiman qué oferta les refriouye mayor vaior.
Los consumidores maximizan ei vaior, deniro de ios limites que impone ia blsqueda
de costos, ei conocimienio iimitado, ia moviiidad y ei ingreso; se forman una

expectativa de vaior y actlan en consecuencia. Més adeiante se dan cuenta de si
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acaso ia oferta cumplio con ias expectativas reiativas ai valor y eiio afecta su nivel de

satisfaccion y la posibilidad de volver a comprar™®.

Pero como ya se menciono, ei consumidor no séio ve motivado a comprar, séio
por un factor, en este caso, precio. Esto va mas aiia de un simpie “causa-efecto”. Es
decir que el consumidor no Unicamente se ve motivado a comprar un producto por el
factor precio. No sbio es una causa, o factor, ai que se ie atribuye toda ia
responsabiiidad de que ei consumidor adquiera un producio o servicio en particuiar;
En este capituio veremos aqueiios factores internos y externos que mofivan a ios

consumidores a reaiizar una compra.

Revisemos ahora, cuaies son estos factores iniernos y externos que

determinan al comportamiento dei consumidor:

Factores internos o psicoidgicos
fviofivacion.
En el campo de ia administracion, especificamente en ei de Recursos
Humanos, oimos habiar a menudo de ia motivacion, Arias Galicia hos dice que ia
motivacion estd consiifuida por fodos aqueiios factores capaces de provocar,

maniener y dirigir ia conducta hacia un objetivo.
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La motivacion puede ser adquirida, es decir aprendida, cuando ia sociedad va
moideando en parte ia personaiidad, nuesiro comportamiento y creando nuesiras
necesidades’™ Esta definicion de motivacion ia podemos trasiadar a nuestro campo
de esiudio que es el comportamiento dei consumidor, donde existen factores
(necesidad, precio, marca, etc.) que provocan y maniienen ia conducta hacia un

objetivo, que para este caso seria ia compra.

La motivacion surge de ia necesidad que un hombre pueda experimentar, ya
sea fisioiogica o psicoidgica. Una necesidad se convierte en motivacion cuando surge
a un nivei suficiente de intensidad. Es decir, una motivacién es una necesidad que

esta ejerciendo suficiente presion para inducir a ia persona a actuar.

Existen numerosas teorias de ia motivacion, una de elias es ia que propone
Maslow. Este enfoque se basa en cuatro premisas:

Todos ios seres humanos adquieren un conjunto simiiar de motivos a través de ia

dotacion genética y ia interaccién sociai.

o

Aigunos motivos son basicos y cruciaies.

w

Los motivos basicos deben satisfacerse a un nivei minimo antes de que se activen

ofros mofivos.
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4. Conforme se satisfacen ios motivos basicos, eniran en juego ios motivos mas

avanzados.

La jerarquia de ios motivos de Masiow, quedaria de ia siguiente manera:

AL

AVANZADAS > Autorreaiizacion

4. Estima
3 Partanencia
2. Seguridad

BASICAS 1. Aspectos fisiologicos

Este nivel impiica el deseo de autorreaiizacion,
es decir, de convertirse en todo io que uno es

apaz de convertirse.

Ei deseo de status, ia superioridad, ei respeto

a si mismo v el

o]
=
D
2

«
(o]
[¥2)
(=]
>

necesidades de estima.

Los motivos de nertenencia se refle

deseo de amor, amistad, afiiiacion y

acentacidn de arunn
aceptacion ge gruno.

Buscar protecciéon fisica y seguridad, Ia
manifestaciones de ias necesidades de
seguridad.

La comida, el agua, ei suefio, eic.
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Es importante recordar que cualquier comportamiento de consumo puede
satisfacer mas de una necesidad. En el caso del consumo de marcas piratas, el
consumidor esta satisfaciendo esa primera necesidad que brinda el producto en si,
pero a la vez satisface la estima del consumidor, al pensar que el consumir una

marca que psicolégicamente le brindara status, posicion, clase social, etc.

De esta manera podemos decir que los consumidores no compran productos. Mas

bien compran satisfaccion de sus motivos o soluciones a sus problemas.

Aprendizaje y memoria.

Conforme se incrementa nuestra experiencia de compra, aprendemos cuales
son los mejores para realizar las compras, los nombres de las marcas que se vuelven
confiables y, por qué no, aquellas que debemos evitar. La memoria, es pues, el
resultado del aprendizaje, e influye a su vez en el proceso de compra. Todo lo anterior
se concluye en que cuando la gente actia aprende. El aprendizaje denota los cambios
en la conducta de un individuo que son producto de la experiencia ya que la mayor

parte del comportamiento es aprendido.

Estimulos: internos y externos & Procesamiento de informacién &> Aprendizaje & Memoria
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Podemos ver en ei esquema, que el aprendizaje es ei resuitado dei
procesamiento de informacion y ocasiona cambios en ia memoria. Ei aprendizaje es ia

esencia en el proceso de consumo.

Las teorias de aprendizaje abordan ia manera en que ias personas aprenden a
responder ai ambiente y a ios patrones de respuesias que aprenden. Conforme
cambian las situaciones, los individuos modifican sus reacciones'’. Tenemos por
ejempio que ias personas han aprendido a cambiar y a adaptarse a las modas, y a su
vez ias marcas acompafian a ias modas, asi ios consumidores aprenden sobre
marcas registradas, sobre marcas piratas y su actuacion con respecto a éstas esta en

funcién dei aprendizaje de su aprendizaje.
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Hawkins, Best y Coney, nos dicen que ei aprendizaje es clave para e

comportamiento del consumidor. Lo veremos esquematizado en ei siguiente cuadro:

Cultura = Aprendizaje
Valores

f .

Clase social = _
Actitudes

Familia ==

""""" Gustos

Amigos = o .
Freferencias

Instituciones = o
Habilidades

Experiencias personales = e

: o Sentimienios
Publicidad =

Caracteristicas dei producto/marca

Medios masivos de comunicacion = | S

Otros S

Podemos ver en ei cuadro de arriba, que un individuo puede aprender de ia
famiiia, amigos, instituciones, experiencias personales, pubiicidad, medios masivos de
comunicacion, etc.; y que este aprendizaje es refiejado en ias actitudes, vaiores,

gustos, preferencias, habiiidades, comportamiento, etc. de un individuo.
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A su vez Arias Galicia nos propone un esquema de un proceso de aprendizaje:
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Aqui vemos que ante un estimuio, que para nuesfro estudio pudiera ser ei
precio de un articuio, o ia marca dei mismo, tenemos una respuesta, que seria ia
compra. Si nuestra decisién de compra fue ia adecuada, es decir, se satisfizo una
necesidad a través de ia compra dei producto, existira una mayor probabilidad de que
se repita ia compra, en caso de que ei producio no haya satisfecho nuesiras

expectativas, ia probabiiidad de compra sera menor.
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Es de estamanera que vemos como el aprendizaje es ia ciave dei
comportamienio dei consumidor, ya que es a pariir de que aimacenamos en nuestra
memoria fodo io relacionado con el producto, nos vamos haciendo una imagen dei
mismo. También a través dei aprendizaje es como concebimos ia reaiidad, esia
moidea nuestra personaiidad, que a su vez tiene impacto sobre ei comportamiento en

nuestros habitos de compra.

Actifudes.
Como ya se reviso, ias personas adquieren sus creencias y actitudes a fravés

dei aprendizaje y éstas a su vez, infiuyen en ia conducta de compra.

Una actitud se define como ia predisposicion aprendida para conducirse de una

manera consistentemente favorabie o desfavorabie respecto de un objeto dado. Otra

~

definicion nos dice que una actitud es el grado en que una persona aiberga

sentimientos positivos o negativos, favorabies o desfavorabies hacia un objeto
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[

Loudon y Delia Bita nos dicen que ias actitudes presentan aigunas

caracteristicas o propiedades imporiantes:

I. fienen un objeto

o

tienen direccién, intensidad y grado;

[95]

poseen una estructuray

‘.p-

se aprenden

Ei primer punto se refiere a que es preciso que ias aciitudes tengan un punto focai,
sin importar si se trata de un concepio absiracto o un producto tangibie. Ei objeto
puede ser una cosa fisica, digamos un producto, ¢ bien ia accion de comprar una

maquina de escribir.

Ei decir que una actitud tiene direccion significa que un individuo se muesira
favorabie o desfavorabie ante ei objeto, a favor o en confra de éi. Ei grado nos dice
cuanto ie gusia o disgusia el objeto, vy ia intensidad es ei nivei de seguridad o
conflanza de ia expresion reiativa ai objeto o bien ia fuerza que afribuye a su

conviccion.
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Ei tercer punto se refiere a que ias actitudes muestran organizacion y esto significa
que fienen consistencia interna. Y ademas tienden a ser estabies y generaiizabies.
Las acfitudes no se encuentran aisiadas unas de ofras, sino que se asocian entre si

para formar un todo muy compiejo.

Las actitudes tienen componenies cognoscitivos, afectivos y de conducta, que
fienden a ser consisientes entre si. Las aclitudes nacen de ias experiencias
personaies con ia reaiidad y también son resultado de ia informacion que recibimos de
ias personas que nos rodean. Las personas tienen actitudes hacia casi todo; reiigion,
poiitica, vestido, musica, aiimentos, eic. Las actitudes conducen a ias personas a

comportarse en forma definitivamente consistente hacia objetos simiiares.

Existe ia idea de que ias actitudes se aprenden; en el comportamiento de
compra, ias acfitudes se forman como resuitado de ia experiencia directa con el
producto, ia informacién adquirida de otros, y ia exposicion a ios medios de

comunicacion.
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Personaiidad.
Ei estudio de ia personaiidad y sus reiaciones con ia conducta humana se
remonta a ios primeros escritos de i0s europeos, griegos, chinos y egipcios. Existen

varias definiciones de personalidad una de eiias es la siguiente:

La personaiidad es definida como aqueiias caracteristicas psicoidgicas
internas que determinan y refiejan ia forma en que una persona responde a su

ambienie.

Pero en si las distintas definiciones de personaiidad presentan tres areas de

semejanza:

i. Se ceniran en caracterisificas especiales que expiican ias diferencias enire

Individuos mas que en sus semejanzas.

N

Subrayan ia constancia de ias disposiciones dei individuo y no ios cambios de su

conducta actuai en varias situaciones.

w

Cada definicion inciuye una tendencia conductuai a refiejar como ia personaiidad

dei individuo iniuiré en sus actos y reacciones ante situaciones ambientaies.
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La personaiidad es obtenida a través de ia herencia, y de experiencias de ia
infancia en ei desarroiio; asi como ias infiuencias sociaies y ambientaies. Asi misma,
ia personaiidad, es una serie de aftribuios, rasgos, factores y pecuiiaridades

especificas que distinguen a un individuo de ios demas.

La personaiidad, aun cuando se formo a través de todo un compiejo, proceso,

puede ser modificada.
Factores externos

De ia misma manera que ei consumidor se ve afectado en su comportamiento
por factores internos o psicoidgicos, exisien otros que de iguai manera infiuyen en
este comportamiento. Liamamos factores externos a todo aqueilo que se encuenira
fuera del individuo, tal como ia famiiia, ia cuitura, ia ciase sociai y ei poder adquisitivo,
ai iguai que ia moda intervienen y son actores principaies de ia conducta dei
consumidor. ES interesante observar ia manera en que ia conducta dei consumidor se

ve infiuenciada por estos faciores.
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Famijia.

La familia es un grupo social que ayuda a conformar los vaiores de sus
miembros y hace que éstos, al evaiuar productos, concedan mas importancia a unos
beneficios que a ofros. Por esto ia famiiia es una infiuencia directa dei comportamiento

de consumo de sus miembros.

Es importante que dentro dei estudio dei comportamiento dei consumidor, se
revise ei concepto de famiila, ya que ésta, es ia unidad basica de consumo para ia
mayoria de ios bienes de consumo. Los articuios importantes, tales como aparatos
domeésticos, automoviies, viviendas, son consumidos mas por ias familias en conjunto

que por ios individuos.

Los hogares son importantes no s6io por su papei directo en ei proceso de
consumo, sino también por ei papei cruciai que desempefian en ia socializacion de

ios nifios. Los patrones de consumo son fransmitidos de generacion en generacion.

Existen infiuenciadores en ia famiiia, son aqueiios miembros de ia famiiia que
proporcionan informacién a otros miembros acerca de un producto o servicio. De ia
misma manera pueden confroiar ei fiujo de informacion acerca de un producto o

servicio en ia famiiia. La famiiia generaimente brinda ia oportunidad de iograr una
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exposicion y prueba de un producto, y proporciona vaiores de consumo a todos sus

miembros.

La famiiia proporciona cuatro funciones importantes en ei estudio dei
comportamiento dei consumidor: bienestar econdémico, apoyo emocionai, estiios de

vida conveniente y sociaiizacion de ios miembros de ia famiiia.

Cuitura y vaiores cuituraies.

La cuitura es ei conjunto de conocimientos, creencias, vaiores, ieyes, morai y
costumbres que caracterizan ai hombre como miembro de una sociedad. La cuitura
inciuye casi todo o que tiene que ver con procesos de pensamiento y comportamiento

dei individuo. La cuitura es adquirida.

La cultura frabaja imponiendo limites (vaiores) bastante ampiios ai
comportamiento individual, influyendo en ei funcionamiento de instituciones como ia

famiiia y ios medios de comunicacion.

Uno de ios aspectos mas importantes de ia cuitura son sus vaiores basicos.
Estos valores basicos nos proporcionan criterios para discernir io que es correcto o

incorrecto o io que esta bien o estda mai en cuaiquier situacion. Los vaiores varian
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seqUn las diferentes cuituras y estabiecen amplias fronteras de ias cuaies evoiucionan

ios estilos de vida'’.

Hawkins, Besty Coney en su obra “Comportamiento dei consumidor™ nos dicen
que ia cuitura opera imponiendo iimites bastanie ampiios ai comporiamiento
individuai. De esta manera ia cuitura proporciona ei marco de referencia dentro dei

cuai evoiucionan ios estiios de vida individual y dei hogar.

Estas iimitantes que impone ia cuitura son conocidas como normas. Las
normas son regias que especifican o prohiben ciertos comportamientos en sifuaciones

particuiares, y se basan en vaiores cuituraies o se derivan de elios.

Los vaiores cuituraies, son ias creencias ampilamente difundidas que afirman
io que es deseabie. Estos vaiores afectan ei comportamiento a través de normas, ias

cuaies especifican una fama aceptabie de respuestas a situaciones especificas.
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Clase social y status.

La definicion de status esta inimamente ligada con ia de ciase sociai. La
ciase sociai se define como ia divisién de ios miembros de una sociedad en una
jerarquia de distintas ciases de status, de manera que ios miembros de cada ciase
tengan reiativamente ei mismo status, y ios miembros de ias ofras ciases tengan

menor 0 mayor status; asi que a mayor ciase sociai, mayor status.

Los investigadores miden a menudo ia ciase sociai en términos de status
sociai. En ias ciencias dei comportamiento, se piensa con frecuencia que status es ia
evaiuacion reiativa de ios miembros de cada ciase sociai en términos de faciores de
status especifico. Por ejemplo, ia riqueza reiativa, poder, y prestigio, estos son fres

factores que a menudo son empieados ai momento de estimar ias ciases sociaies.

Las categorias de ciase sociai generaimente son ciasificadas en una gama de

jerarquias desde el status mas bajo hasta ei mas aito.

La divisién de ios miembros de una sociedad en ciases sociaies ha permitido a
ios investigadores darse cuenia de ia existencia de vaiores, actiiudes y patrones de
comportamiento compartidos entre ios miembros dentro de cada ciase sociai, valores,

aclitudes y comportamientos diferenciados enfre ias ciases sociaies.
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fioda.

La moda puede infiuir en ia eieccion dei consumidor. Adoptar ia uvitima moda
en el vestir sefiaia aspiracion sociai, y atrae admiracion y estima. Sin embargo, ia
uitima moda es cara, y no fodo mundo fiene posibiiidad de accesar a elia.

Debido a esto uitimo, ia pirateria se aprovecha para enfrar en accion,

ofreciendo productos piratas de moda a un bajo precio.

En un iibro sobre moda Lurie {1383) afirma que ia gente a fravés de ia moda,
intenta vincuiarse a ias fuentes de poder e infiuencia, asi como ias figuras atractivas,

que a nivei individuai, ei gesto evoca ia fantasia de ser atractivos.

La imagen de ia moda simboiiza mas directamente un esiiio de vida envidiabie

y una propia imagen de ensuefio.

Hasta el momento hemos visto ios factores que influyen en ei
comportamiento dei consumidor, y nos podemos dar cuenta que ei tenerios presenies
y conocerios puede fraer grandes beneficios para ias empresas, y desde una

perspectiva macro nos permite entender mejor ias megatendencias econémicas o
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sociaies y, tal vez, hasta nos sirva para predecirias. Ademas, nos indicara aigunas
formas de mejorar ia eficiencia dei sistema de mercado y aumentar ei bienestar de ios
miembros de ia sociedad.

Pero ia finaiidad de esta investigacion es ei de conocer porqué ios
consumidores compran y usan marcas piratas. Porque es un necho que ia gente no es
victima de ia pirateria sino compiice, es decir, ios consumidores, o ia mayoria de elios
saben en qué momento estan adquiriendo un producto pirata. Los siguientes capituios

nos habiaran a detaiie de éste acto de consumo.
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3.1 ;Qué son ias marcas?

Escuchamos a diario habiar de marcas, inciuso conocemos varias de eiias y ias

compramos pero ;qué son en realidad ias marcas?

Kotier nos dice que una marca es un nombre, término, signo, simboio o disefio
0 combinacion de io anterior, que pretende identificar ios bienes o servicios de un

vendedor o grupo de éstos y diferenciarios de ios de ia competencia.

La Ley de ia Propiedad industriai dice en el articuio 88 que se entiende por
marca a todo signo visibie que distinga productos o servicios de ofros de su misma

especie o ciase en el mercado.

Pero ia marca va mas aiia de estas déﬁniciones, ia marca es ei cenfro de vida
econémica, que esfructura lias relaciones enie ios agenies economicos
(consumidores, productores, distribuidores, Estado, y por qué no, ia pirateria). La
marca esta respaidada por ia renovacion permanente de ia caiidad y ei rendimiento

dei producto.
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Crear una marca no es colocar una efiqueta o un nombre a un producto. Es

ante todo, forjarse ia voiuntad y ios medios de tina verdadera gestion de marketing.

Historia de ias marcas

Bien, ya tenemos dos definiciones de marca, ia primera dada por una de ias
principaies autoridades mundiaies en mercadotecnia, Phiiip Kotier y ia oira dada por ia
iey mexicana en materia de marcas. Pero ;Cuéndo, como y porqué surgen ias

marcas”?

En ei caso particuiar de iviéxico, no se tiene noticia aiguna de ia existencia de
ias marcas en ios puebios dei Anahuac o de aiguna disposicion que se haya dictado ai
efecto™. A pesar de io antes mencionado, se sabe que en el México prehispanico se
empiearon aigunos medios materiales que individuaiizaban ia condicion o ciase sociai.
Por ejempio ia coliera servia para ideniificar ai mai esciavo. Los seiios o pintaderas
usados como Instrumentos para decorar con pinturas ia superficie de ia piel humana,
aigunos indicaban que aqueila persona que io portara, quedaba iibre de fributo.

hMoctezuma tuvo su propia sefai y seiic que io identificaban.
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Las noticias sobre ias primeras marcas en ia Nueva Espafia que se fienen, son
ias reiativas ai empieo de marcas transparentes de agua, fiigrana nispana y de
fuego'®. Este Uitimo recurso servia para marcar a los esclavos de guerra, asi como a
los de rescate’”. También se utiizd el hierro para marcar al ganado. En muchas
partes de nuestro pais, se sigue utiiizando esta técnica para identificar al ganado de

un propietario a oftro.

Estas dos etapas en ia historia de México nos muesiran io que pudiera ser ei
antecedente de ia marca en nuestro pais; pero de forma generai sabemos que
antiguamente, el ser humano creaba para si, no marcaba sus creaciones pues no

exisiia ia necesidad de hacerio.

A continuacion se presenta un texto obtenido de internet que parecié pertinente
inciuirio en ésta investigacion, ya que nos proporciona vaiiosa informacion acerca de

los antecedenties de ia marca.

“Durante siglos ias marcas no ejercieron influencia en ei comercio ya
que solamente existia ei pequefio comercianie, representacion
simbolica invariabie que cambi6é a pariir de ia revoiucion indusiriai.

Fabricando sus propias mercaderias, abastecia a su barrio y tenia
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una clienfeia propia y estabiecida con ia que manienia estrecha
rejacion personai. De ahi que el comerciante ulilizaba una marca
como firma arlistica o designacion especial, antes que como un
instrumento de frabajo 0 negociacion. £xcepcionaimente, ei comercio
fraspasaba ios limites de una ciudad, pero en esos casos no se
mostraba preferencia por ios productos de determinados fabricantes
ya que ef consumidor soio ie bastaba saber que adquiria un producio
de determinada procedencia. Ei comerciante no precisaba dei uso de
elementos que identifiquen a sus mercaderias. Esfa sifuacion se
mantuvo hasta principios dei sigio diecinueve, momento histérico en
que se inici6 un cambio frascendeniai como fuera fa Revoiucion

industriai.

Ei aumenio de ia pobiacidn, la ulilizacion de maquinas, el
aparecimiento dei ferrocarii, ia susfitucion de ia fuerza animai por ia
de vapor, ia evoiucidn dei viejo comercio y el surgimienio dei nuevo
fabricante, el mayorista, el intermediario, resueive ios probiemas de ia
pequefia escala e inicia una nueva era en el mundo. Aqui es donde ei
mayorista aprovecha ia sifuacion, ei fabricante coloca sus producios

en pocas marnos, acepla imposiciones y piensa en defenderse. Es

39
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enfonces cuando se crea la demanda para sus prodtctos y recurre ai
uso y aprovechamiento de ias marcas y ia propaganda.

Precisamente de este proceso nacen ias “marcas” y su necesidad de
proteccion, que se crea, modifica y tecnifica con ei constante avance de ia tecnoiogia
y desarroiio industriai. Nadie puede desconocer la frascendencia de este campo
dentro dei diario vivir de ios puebios y de ias economias. Estas represeniaciones o
simboios han revoiucionado ios métodos de venta y de comercio, a tal exiremo que no
es posibie imaginar negocio que trabaje sin publicidad, y ia pubiicidad solamente

puede efectuarse empieando ias marcas.

fFunciones de ias marcas

Los signos distintivos o signos marcarios desempefian diversas funciones en
las economias modernas. A continuacién veremos aigunas de ias funciones que

tienen ias marcas:

FUNCION DE DISTINGION.
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Esta funcion es quiza ia mas importante para que un eiemento tome ia caiidad
de marcay sea objeto de registro. Sin miedo a equivocacion se puede decir que no es
ia Unica, pero si ia primordiai y esenciai funcion de ia marca, aqueiia de distinguir un
producto o un servicio, de ofro u otros de diferenfe procedencia. Se entendera por
marca todo signo perceptibie capaz de disfinguir en ei mercado, ios productos o
servicios producidos o comerciaiizados por una persona de ios producios 0 servicios

idénticos o simiiares de otra persona.

Es clara ia intencion de ia Ley, cuando pone a ia funcion de distincion como ia
caiificadora de ios signos a ios cuaies se pretende convertir en marcas. Esta funcion
cumpie su papel cuando sirve para identificar ios bienes que uno ofrece, frente a otros
exisientes de iguaies o semejantes caracteristicas, pero de diferente oferente. La
funcién distinfiva, como queda dicho constituye un medio efectivo e inmediaio de
asociacion, de adhesion, crecimiento y mantenimienio de ia ciienteia. De ahi que esta
cuaiidad cumpie también como una funcion especiai de caiidad, no solo por identificar
ai bien a simpie vista, sino por poner de manifiesto i0s opuestos enire io bueno y io
maio de ios productos o servicios ofrecidos e identificados o distinguidos por un signo.
Ampiiando io expuesto, ia marca permite ia diferenciacion enire productos y servicios
de una especie; por tanto, si el signo en cuestion no redne ei requisito basico de

distintividad, entonces no podra tener ia calidad de marca.



Ei caracter que define a ios signos es su capacidad distintiva. Sin ia posibiiidad
de cumpiir ia funcion de distinguir ciertos bienes y servicios ia marca deja de ser iai,
tanto economica como juridicamente y vueive a ser un simpie signo. Desde ei anguio
ibgico, ia marca y sus restantes funciones dependen de su capacidad distintiva, pues
sin elia no existiria el signo marcario. Desde ia perspectiva juridica, si ei signo objeto
de estudio carece de ia posibilidad de cumpiir con su funcién distintiva no puede
oforgarse ia proteccion propia de las marcas, proteccion que permite desenvoiver y
cumpiir con ias demas funciones. Por io expuesto, estas otras funciones de ia marca,
si bien son significativas, y de gran trascendencia econdmica, se encueniran

subordinadas a ia funcion distintiva.

Resuita importante citar otro concepio arménico ai caso, por ei cual Eugene

Pouiliet y M. Demeur, dicen:

‘La marca debe ser el signo distintivo de individualidad de ia mercancia: es
preciso naturaimente que eiia sea distinia de toda ofra marca y para ser distinfa, es
preciso que eiia sea especial, es decir, de tal nafuraieza que no se confunda con olra

y por io mismo a ser reconocida faciimente...”
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De io anterior se advierte que un signo esta disponibie cuando no haya sido
tomado por ofro, pues ésta caracterisiica constituye una de ias condiciones esenciaies

de registrabiiidad que ia convierte en inconfundibie con otras denominaciones.

La doctrina y jurisprudencia han reconocido a esta funcién dentro de aqueiias
caracteristicas que tiene todo sigho marcario y a ias cuaies se debe sujetar, cuando
se refiere a eiia en varias ocasiones como ia funcién basica que cada marca debe
cumpiir como medio para identificar una mercaderia o un servicio e instrumentar su

comerciaiizacion en ei mercado.

Muitipies definiciones concuerdan que en virtud de esta caracteristica, ia marca
cumpie una funcién preponderante en ia sociedad, ya que, como queda dicho, permite
simuitdneamente distinguir y proteger tanto ai comercianie cuanto ai consumidor,

consiituyéndose en un pacto de ieaitad entre ios dos sujetos de la relacion comerciai.

En una definicion iegal aportada en el caso Smith vs. Channei, inc., se dice que
ia preservacion de ia marca como un medio para identificar los productos de su tituiar
cumpie un importanie propésito de interés pubiico. Hace posibie una efeciiva
competencia en un mercado compiejo e impersonai, suministrando ios medios a

través de ios cuaies ei consumidor puede identificar ios productos que ie satisfacen y
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premiar ai productor con compras préximas. Sin aigun sistema de identificacion dei
producto, ia eieccion informada del consumidor, y por io tanto ia competencia

significativa en materia de caiidad, no podrian existir.

De io dicho, nuevamente se desprende que ia funcion trascendentai de todo
signo es iograr una efectiva identificacion dei bien a través de un simboio que generai
y constantemente utiiizado iogre captar ia atencion de ia ciientela hacia su
estabiecimiento, quien amparado enire otros factores por ia calidad dei producto
fabricado o dei servicio brindado, y por el prestigio aicanzado a io largo dei tiempo,
retenga al consumidor con la fideiidad esperada. En esta funcion cumpie un papei
importante ia difusion que sobre el signo se haga en el mercado, para io cuai ia
funcion predominante de una marca que es ia distintiva necesitara dei apoyo de ia
funcidn de pubiicidad que hoy por hoy, con ia faciiidad de acceso a ios medios de
comunicacion masiva resuita factibie hacerio. De todo esto Ia pirateria hace abuso,

tomando nombres, signos, simbolos, publicidad, etc. de una marca para usario en un

producto que no posee atributos de caiidad y prestigio.

La naturaieza distiniva de ia marca permite soiucionar innumerabies
probiemas en ia determinacion de ia calidad de productos o servicios, pues en gran

numero de casos, pariicularmenie en aqueiios en que ei consumidor medio se
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enfrenta a ia ufiizacion de producios genéricos, ei determinar en cada compra ia
caiidad de io adquirido -saivo cuando por haberse producido la compra previa y
utiizado ei producto- es muy compiicado y casi siempre demasiado tarde para
deshacer ia operacion. La determinacién y distincion de un producio o servicio debe
guiarse por ias caracteristicas propias dei sigho marcario y no por sus cuaiidades o
condiciones, eiementos que pueden también poseer ios demas signos y sobre ias
cuaies no se pueden oforgar derechos exciusivos. Es precisamente aqui cuando el
sistema identificatorio o ia funcién analizada toma su importancia, pues ei comprador
que se ve perjudicado por su compra reconhocera inmediatamente ia mercaderia y
podra adquirir en una proxima oportunidad ofra idenfificada con ofra marca, por ia que
en aigunos casos pagara un precio mayor, en funcion de ia satisfaccion que por ei

producto intenie obtener.

FUNCION DE PROCEDENCIA O INDICACION DE ORIGEN.

La funcién de procedencia de ios bienes, aunque sea de manera indirecta,
cumpie con ei fin de cuidar ia buena fe dei pubiico sobre ei origen de sus articuios, ya
gue en muchas veces se sueien imputar caiidades o caracteristicas especiaies a ias

mercancias de cierta procedencia. La veracidad de ia marca también coiabora en este

sentido, pues ia identifica, guia e indica el origen o ia reiacioén de un producto respecto
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de un sifio o de una persona, pues como queda dicho es por excelencia una funcion

juridica y idgica.

Anfiguamente ia funcion de identificacion de ios productos o servicios estaba
estrechamente vincuiada con aqueiia dei origen de ios mismos. En ia actualidad y de
acuerdo a una corriente dei pensamiento gran parte de este concepio ha sido
superado, pues para unos fratadistas, mas que para ofros, ia marca no distingue

origen.

Debido a ia giobaiizacion de ia economia y el desarroiioc e intercambio
comercial moderno, un segmento importante dei pubiico desconoce quien es ei
realizador de ios bienes que adquiere, excepcionaimente estos bienes estan iigados ai
nombre dei fabricante caso en ei cuai ia marca también identificaria ai productor, pero
esta funcion es rara y secundaria. A esfo se debe sumar ei hecho que es muy comdn
que sean varios y diferentes ios fabricantes de productos y prestatarios de servicios
que distinguen sus articuios y servicios con ia misma marca debido ai aparecimienio

de licencias y franquicias de los derechos de propiedad industriai; para este supuesto
ei origen puede ser muy diverso, pero ia marca una sola. Tampoco puede dejar de
observarse ei hecho que en muchas oporfunidades ios tituiares originarios de ias

marcas ias fransfieren a un tercero, que sin publicitar ei negocio realizado coniinua
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con ia fabricacion de productos y prestacion de servicios que originariamente no ie

pertenecieron.

De todas maneras y sin perjuicio de io expuesto anteriormente ia doctrina
ciasica indica que ésta funcién de identificacidn dei origen es una consecuencia
inmediata de ia funcién distintiva de ias marcas; de ahi que ios consumidores y
usuarios de ias mismas pueden, en ia gran mayoria de ios casos, ilegar a conocer a
fravés de ia marca, cuai es ei productor o comerciaiizador de ios bienes y servicios

ofrecidos.

Segun ia éptica de Bertone, ia funcidén de identificacion de origen no esta
relacionada con ia necesidad i6gica y juridica respecto de ia marca, que es, como se
io abordé anteriormente, caracterizadora de ia funcion distintiva. Argumenta que un
signo que carece de esta Uitima cuaiidad no es suscepiible de registro como marca y
no debe recibir tai nombre en el uso ordinario. Ai contrario, expone que ia funcidn de
origen no es necesaria pero si comun, pues ios consumidores pueden conocer y estar

famiiiarizados con una marca, ignorando totaimente la identidad dei fabricante.

La proteccion dei plbiico permite distinguir ios producios de buena caiidad de

aqueiios que no io son. Esto se iogra mediante ia propiedad de ia marca en cuanto ai
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signo distintivo. Entonces, quien posee ia fituiaridad sobre aqueila o determinada
marca se beneficiara con ia mejor caiidad de sus producios O servicios y
consecuentemente se perjudicara con ia menor caildad de ios mismos.

La identificacion dei origen de ias marcas ha variado en ei tiempo y se ha
ajustado a los distintos sistemas juridicos; asi por ejempio, en ia Antigiedad ia funcion
esencial de ios signos usados a manera de marcas era para identificar el autor o
proveniencia de ios objetos marcados. Dado ei fondo artesanal de la produccién existe
una vincuiacion entre origen y caiidad que se manifestaba a través de marcas
identificatorias de tal origen. Mas adeiante, en ia Edad Media las marcas también
cumpiian con su funcién esenciai de identificacion de mercaderias, pero con un dobie
proposito: 1) determinar si ios artesanos fabricantes cumplian con normas de calidad;
y, 2) asegurar que ios miembros de una agrupacion o mejor liamada corporacién no
incursionaran en frabajos reservados a ios restantes. De esta forma se pretendia
iograr por intermedio de ias marcas tener un controi del acatamiento de ciertas

normas vigentes en aqueiia época, reiativas ai funcionamiento de ias corporaciones

de oficio.

Pretender que ias marcas cumpien necesariamenie una funcion de
identificacion de origen, aun en paises como Estados Unidos y Aiemania en ios cuaies

existen regias destinadas a fortaiecer esa funcion, es una ficcién que juridicamente



CAPITULO 3. Marcas

puede ser utilizada por ei régimen marcario de oiros paises, sin embargo no puede

ser admilida cuando se desea conocer ia reaiidad econoémica de ias marcas y su uso.

rvicios provemen tes dei exterior
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y manufaciurados o prestados por ias mas diversas empresas y comerciaiizados pajo

igéniicas normas iocaies, no puede dudar que aun en esa o aqueiia jurisdiccion ia

e

funcion de identificacion de origen de ia marca cumpie un papei secundario.

A mayor abundamienio, ia funcion de identificacion de origen se da cuando ei
fituiar de una marca da su consentimienio para ia utilizacion de ésta. tsta funcion
goza de importancia praciica cuando de determinar ios limites de ia proteccion juridica

e frata. A pesar de eiio y de que ia funcion juridica esenciai de una marca es

(4]

ideniificar, puede también servir para determinar ia empresa en ia que se originan ias

mercaderias y servicios marcados. £n estos casos ia uiilizacion de un signo marcario
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regisirado, o de aqueiios vincuiados con ios cuaies se naya usado
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confusion en el pubiico, quien en fin de cuentas es ei destinatario finai y puede ser

conducido a creer que esos distinfos producios o servicios son ofrecidos por ia misma
empresa que iniciaimente ios vendio o en definifiva que ésta empresa ha auiorizado
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{odos esos casos ia proteccion otorgada por ia Ley se ampiia a aquelios producios
respecio de i0s cuaies se naya regisirado ia marca asi como aqueiios reiacionados y
que de una u ofra manera puedan iievar a una confusion respecio de su origen.

En virtud de esta funcion diferenciadora, ia marca protege a ios consumidores,
quienes, ai ideniificar ei origen y ia procedencia dei producio o servicio de que se
trate, evitan ser confundidos o engafiados. En ei caso de ias marcas piraias, esta
funcion diferenciadora no existe, ya que éstas no protegen a ios consumidores, y
sobre todo porque i0s consumidores de marcas piratas no son enganados, ia gran
mayoria de eilos sabe perfectamente en qué momenio esta adquiriendo una marca
pirata, i0 puede saber por el jugar donde esta efectuando ia compra, por &i precio, por
ia apariencia dei producio, eic.

La union enire signo distiniivo y ia ciase de producto 0 servicio, es soio un
aspecto objetivo de ia marca. A éi debe apegarse el eiemenio psicoidgico que se
presenta cuando ios consumidores poienciaies aprenenden o capian esa union enire
signo y producto. £n ia memoria de i0s consumidores, ia marca represenia el origen
empresariai dei producio, sus caracteristicas, ei grado de su caiidad y, eveniuaimenie
el presiigio o buena fama dei producio en cuestion. Esto tiene reiacion con io visto en
el capituio Z, cuando se habid de ios factores internos que infiuyen en ei

comportamiento dei consumidor. Estas represeniaciones o vivencias de i0s
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consumidores frenie a determinada marca, son ia base de ias ilamadas "funciones”

que eiia cumpie, entre ias que se sefala ia funcidon de pubiicidad, en cuanio a ia

F UNCION DE GARANTIA-FUNCION SOCIAL.

mas no esenm es. Car e ge SlgnlﬂCdCIOH Jurmlca pUES no uene un marco Iegdl y
ambito de proteccion en nuestro sistema. Legaimenie, nada impide a un comercianie

ofrecer bienes y servicios de dif

rente caildad, amparandose en un mismo Signo

marcarno. Para mucnos ia funcion de garanua es derivada de ia d ongen asi en ia

menie del consumidor mpucnameme va ia |magen ae que una misma proceoen(na

_ el

impiica muchas veces una caiidad constante dei producio identificado con ia misma

"
I

un bien tendrd mayor o menor significacion deniro dei mercado dependiendo

dei roi que cumpia deniro dei grupo en que se encuenire encasiiiado. Al consumidor ie

imporiara entonces adquirir un bien que goza de cierio presiigio, por io que iguaimente
debera interesar ai oferente mantener o mejorar ia caiidad de su producio o servicio

con ei fin de maniener y retener su ciienteia



~ CaPITULO 3. Marcas ™

Sucede que muchas veces en el mercado que esia funcidon se difumina o
coniunde, pues se ianza un bien que debido a su novedad o a ia campaiia pubiicitana
despiegada, acarrea una serie de compras que no necesariamente refigjan que el
consumidor se encuentra compiacido con su adquisicion, pero que a ia posire marcara
ia pauta para que dicho consumidor repita sus compras y premie ai producior por ia
caiidad de sus productos. Por ofro iado, sucede también que muchas veces ia caiidad
no es ia misma, pues puede ocurrir que aun cuando se {rate de un mismo producio,
este sea producido por diferenies fabricantes en uso de una iicencia iegitimamente
otorgada. Ocurre también que un fabricante produzca bajo ia misma marca ariicuios
diversos a aqueiios cuya marca es notoriamenie conocida, sin que estos ariicuios
fengan ia misma caiidad. £En este caso, generaimente ei consumidor continda
adquinendo aqueiios bienes, pues ei signo notoriamente conocido -generaimente por
Su presiigio y caiidad- es ei que atrae ai consumnidor, mas no ei bien ofrecido. Sin
embargo, por intermedio de esta funcion, el consumidor tiene ia faciiidad de reconocer
una marca como ideniificacion dei nivei de caiidad consianie de ios producios

protegidos.

Las marcas por encima de todo tienen una funcion sociai y de garantia, pues

no se resumen séio en representar, o ai papei meramente materiai, Sino que asumen



una vaiiosa funcion econodmica que garaniiza

Q_

i frabajo y el esfuerzo humano,
representando un factor esiraté glCO que se forna en un elememo ue exnto ¥ segunaao
ae transa(,mones

Esta funcion sociai que ias marcas poseen, se refieja iguairmen
piratas, puesio que el signo, o simboio de ia marca registrada u originai,

generaimenie conocido por su prestigio y caiidad es io que atrae ai consumidor, mas

no ei producto ofrecido, un producio pirata.

Como se dijo, el Derecho de Marcas no concede un vaior juridico especifico y
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uncion ratada. Asi el consumidor que aaqurere un pien y i0 compara
renie a oiro adquirido anteriormente, no tendra oporiunidad de accionar conira aquei

que ofrecio el producio de menor caiidad. Por tanio, ia confianza que manifiesie ei
qulreme de una marca se pase en que para &l ias mercaderias marca das son

conocidas como de deferminada caiidad y bondad, y que éi, sobre ia base de ias

FUNCION PUBLICITARIA.
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Esta funcién tiene como medio primordial permitir al pubiico estar
suficientemenie informado respecio de ios bienes y servicios que se encueniran en ei
mercado medianie ia vincuiacion con ia funcion de distincion dei bien ofertado.

La funcidn pubiicitaria uiiliza paries primordiaies dei resio de funciones, asi ia
utilizacion constante de una marca permite ai pubiico verificar Dbienes de
caracierisiicas simiiares que perienecen a diferenies oferenies, con io cual se asocia

4-

uncion de identificacion de orlgen ya 3 ia funcion distintiva. Se une a ia funcion de
calidad cuando el consumidor ia verifica por ia simpie identificacion, antes que por ia
constanie comprobacion.

La funcidon pubiicitaria sin querer desmerecer su importancia, no resuita

indispensabie para que una marca obienga su carécier de tai. Cuaiquiera puede

reaiizar su publicidad sobre ei signo que mas ie convenga, sin que necesariamente
tenga ei caracter de marca. De hecho, a diario estamos expuesios a fuertes dosis de
pubiicidad, en {odos ios medios de comunicacion, por ia cuai se nos informa acerca de
ia existencia de productos.

En esie caso, ia pirateria también nhace uso de ia funcidén pubiicitana,

aprovechandose de ios esfuerzos de mercadotecnia que nacen ias empresas para
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sus marcas y de ésta manera vender producios de marcas piratas con mayor

faciiidad.
La Ley de Propiedad indusiriai nos dice que puede consiiiuir una marca ios
siguientes signos (articulo 63).
I. Las denominaciones y figuras visibies, suficienternente distintivas, susceplibies de
identificar ios producios o servicios a que se apiiquen o traten de apiicarse, frenie a

i0$ de su misma especie o ciase,
il. Las formas tridimensionaies,

iii. Los nombres comerciaies y denominaciones o razones sociaies.

. ]

iv. Ei nombre propio de una persona fisica, siempre que no se confunda con una

marca regisirada o un nompre comerciai pubiicado,

¢Cuantos iipos de marcas hay? . Exisien cuairo lipos de marcas.
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NOMINATIVAS

Son ias marcas que permlten identificar un p[O(]UCIO y su ongen mediante una

pdlaord o un COﬂjunIO ae pai alabras. ;mpor[ancla radica en que se debe QIb[IﬂgUIF

fonéticamente, es decir, deberan ser io suficieniemente distintivas para diferenciar ios

Q.

plOGUCIOS 0 $ervicios en el mercado de dqueu% de su misma espe(;le 0 ciase. Los

nomores prop'os de 1as personas fisicas pueden regis’trarse COmo marca, Siempre que

no se confundan con una marca fegIS 0 un nombre comerciai puoucaoo

INNOMINADAS
Son figuras que cumpien con ia funcién de una marca. Este Gipo de marca
puede reconocerse visuaimente pero no fonéiicamente. 3u pecuiiaridad consisie en

ser simboios, disefios, iogolipos o cuaiquier elemento figuraiivo que sea distintivo.

MIXTAS

Son marcas que combinan pai glabras con eiementos ngurauvos que muesiran a

ia marca como un soio eiemento 0 como un conjunto distintivo.
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TRIDIMENSIONAL

Son ias marcas que protegen ios envoiiorios, empaques, envases, ia forma o ia
presentacion de ios productos en si mismos, si ésios resuitan disfintivos de oiros de

Su misma especie o ciase.

Deniro dei régimen administraiivo de ios signos distintivos existen también ias
siguienies figuras de proteccion:
MARCA COLECTIVA

Se puede regisirar como marca coieciiva cuaiquier signo distintivo que ias

| R, |

~~~~~~~~~~~~ = e %

asociaciones o sociedades de produciores, fabricanties, comercianies o prestadores

= I S0 1

de servicio iegaimenie constituidos, soiiciten para distinguir en el mercado ios

P}

o

producios o Sservicios de sus miembros respecio de i0s producios o servicios de

r_

terceros que no formen parte de esas asociaciones o sociedades.

INOMBRE COMERCIAL
EsS cuaiquier denominacion que sirve para distinguir una empresa o
estabiecimiento industriai, comerciai 0 de servicios, deniro de ia zona geografica

donde esia estabiecida su ciienteia efeciiva.
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Tanio el nombre comercial como e derecno a su Uso exciusivo estaran

protegidos sin necesidad de regisiro.

NO ob Iante qwen esté utiizando un nombre comerciai pueae soiicitar al

insiituto Mexicano de ia Propiedad industriai ia pubiicacion dei mismo en ia Gaceta, io

cual producira ei efecto de estabiecer ia presuncion de ia buena fe en ia adopcion y

uso dei nombre comerciai.

AVISO COMERCIAL

Se pueden regisirar como aviso comerciai las frases u oraciones que sirvan
para anunciar ai pubiico productos o servicios, estabiecimienios 0 negociaciones

comerciaies, industriaies o de Servicios, para que ei pubiico consumidor ios distinga
faciimenie.

Es de esta manera como una marca sirve de ideniificador para un vendedor 0
TdDﬂC@ﬂte una marca es un COﬂ’]plOfﬂlbO ae un venq dO ue proporuondr a 105

compradores, de manera permanenie, una serie especifica de caracierisiicas,

beneficios y servicios. Las mejores marcas suponen una garaniia de caiidad
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Una marca lieva a ia menie dei consumidor aigunos airibuios. Taies atribufos
son caracteristicas que definen a ios producios, estas pueden ser por eempio:
durapiiidad, prestigio, con aito vaior. Pero una marca €s mas gue un conjunio de
atribuios, i0s consumidores no adquieren airibuios, sino beneficios. Los airibuios
deben traducirse en beneficios funcionaies o emocionaies. Ai consumidor ie interesan
menos ios airibuios que ios beneficios de ia marca. Y es mas facii que ei competidor

copie ios atributos de una marca que 10s beneficios.

Asi mismo, ia marca puede ser represeniaiiva de cieria cuitura. Ejempios
tenemos varios, ia marca de aparaios eiéciricos SONY, nos represenia a ia cuitura
japonesa. organizada, eficiente y de muy buena caiidad; Mc Donaid’s represenia a ia

cuilura norteamericana. praciica y creativa, eic.

Las marcas piratas también pueden ser representativas de cieria cuitura, en

este caso de ia no cuitura de ia pirateria; ya que en nuestro pais no exisie tai.

La marca también proyecia cierta personaiidad. Asi vemos en ios comerciaies

L o= e o O
|

gjempio aquelios comerciagies de INVERLAT donde ia personaiidad que se proyecia
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es ia de una famiiia. Lo que nos inienta decir esie comerciai es que ia empresa es

iguai a una famiiia.

Tambiéen ia marca sugiere ei fipo de consurnidor que compra o ufiiza ei
producito. Seria exirafio ver a una ama de casa de ia clase baja comprando y usando
producios LANCOME. LOS usuarios seran aqueiios que representan ios vaiores, cuitura

y personaiidad dei producto.

Todo esto que se acaba de revisar sobre marcas, nos sugiere que éstas son
un simpoio muy compiejo. Si ia empresa frata a una marca so6io como nombore, pasa

por aifo ei punio de ia marca.

En el momenio de ia creacion de una marca, impiica iodo un trabajo de

desarroiiar un conjunio ampiio de significados para ia misma.

~ Ahora ia pregunta es el porqué ios vendedores prefieren asignar marcas a sus
producios, cuando esto supone ciaramente un cosio (empaque, eliquetas, pubiicidad,
proteccion iegaij. La respuesia es obvia: ia marca dei vendedor y ia marca regisirada
proporcionan proieccion iegai para cierias caracierisiicas (nicas dei producio, que de

oiro modo copiarian ios competidores. For oiro iado ias marcas dan ai vendedor ia
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compradores, estos identifican ai producto gracias a ia marca.

LO mismo sucede con ias marcas piratas, aqueiias personas que se dedican a

ia comerciglizacion de esios producios, prefieren asignar nombres de marcas

porque ya de antemano hubo todo un rabajo de pubiicidad, de esta
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manera de ias marcas dan ai vendedor pirata ia oportunidad de afraer un conjunio

pie de ciientes. Por parte de ios compradores piratas, esios ideniifican ai
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producio gracias a ia marca.

Ei término fideiidad a ia marca se empiea ampiiamenie en ia praciica para

”~

descripir ia frecuencia con que ios consumidores cambian de marca. Cuanio menos

7]

e cambie de marca, exisie mayor fidelidad.
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¢ Qué son ias marcas pirata

Escuchamos a diario oir habiar de ias marcas piratas o de ia piraleria, pero
¢qué es en reaiidad una marca pirata? Una marca pirata es el uso indebido dei
nombre, simboio, envase, eic. de ias marcas regisiradas; dicho de oira forma, una
marca pirata es ia copia de ios producios que se encuentran Dajo una marca
regisirada. Esias copias, no ofrecen caiidad, presfigio, que ios productos con marca
ofrecen. Esios se venden a muy bajo precio. A estas copias se ies etiqueta, envasa y
se ies designa ei nombre de una marca regisirada. tn ia vida colidiana, vemos a
menudo este {ipo de producios, taies como paniaiones, camisas, piayeras, reiojes,

cinturones, zapatos, audiocasseiies, videocasseties, sofiware, enire otros producios.

La piraieria se da cuando estabiecimienios o personas moraies tienen como
aclividad ia produccion, importacion o comerciaiizacion de bienes o servicios iguaies
manifestado por escrito dei fituiar dei registro de ia marca o de quien tenga facuitades

para nacerio.
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La pirateria es un fendmeno compiicado, pues estd unido a caracterisiicas
numanas de dificii coniroi. presencia de personas que acitan de maia fe, por un iado
y pO[ OUO laGO ﬂGgOCIOS que SCUIGdﬂ qe su pd[ﬂl”ﬂOﬂlO ue presentamon emre

oiros. £stos factores compinados entre bl unidos ai desconocimiento dei empresano

de su derecho, incita el aparecimienio de ia pirateria de marcas.

La unica manera de proiegerse contra ia pirateria es exigir ios derechos que

unamdrcaregs da tiene.

La omision de registrar ia marca y ia negiigencia con ei sistema en vigor, acab6

favoreciendo ia pirateria y ia apropiacion indebida de ia marca.

¢ Qué hay de ia iegisiacion en héxico

Ei Derecho Marcario cuenia con un sisiema penai, por molivo de ias

vioiaciones de ia funcion distiniiva. Este sistema consiste en apiicar penas a quien
indebidamentie utiiice signos marcarios con o sin ei objeto de producir una confusion

con ios iituiares iegiimos de marcas. Cuando un tercero uiiiza una marca protegida

e

sin utilizacion o autorizacion de su lIIUIdT vioiando ia funcion ideniificatoria de ia marca
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ai desviar ia ciientela y por consiguienie ias ventas y ufiiidades, producio de ia

confusion, ei sistema puede ser uiiiizado -casi siempre a discrecion y por cuenia y
riesgo del {ituiar-, por io que tal derecho y en especiai ia funcién de identificacion no
sOi0 es en su esencia, sino que ia cumpie y deiimita adecuadamente con base a ia

T o

concesion exciusiva que ei Estado otorga respecio de ese signo.

Laiey no reconocerd como marca a.

e Las denominaciones, figuras o

que se expresan de manera dinamica, aun cuando sean visibies;
» Los nombres técnicos de uso comun de ios productos o servicios que preienden
ampararse con ia marca, asi como aqueiias palabras que, en ei ienguaje corriente

en ias practicas comerciaies, se nhayan converiido en ia designacion usuai o

genérica de ios mismos;

USO comun y aqueiias que carezcan de originaiidad qu
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como ia forma usual y corriente de ios producios o ia impuesta por su naturaieza o

[ A S AN TR
Tuncion inaustrial;
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Las denominaciones, figuras o formas iridimensionaies que, considerando ei

conjunio de sus caracteristicas sean descripiivas de ios producios o servicios que
traien ae protegerse como marca. Quedan inciuidas en ei supuesio anierior ias
paiabras descriptivas o indicativas que en ei comercio sirvan para designar ia
especie, caiidad, cantidad, composicion, desiino, vaior, iugar de origen de ios
producios o ia época de produccion;

Las iefras, ios digitos o ios coiores aislados, a menos que esién combinados o
acompanados de eiementos taies como signos, disefios 0 denominaciones, que ies

den un caracier distiniivo,

La fraduccion a otros idiomas, ia variacion ortogréfica caprichosa o ia consiruccion
artificiai de paiabras no registrabies,
Las que reproduzcan o imiten, sin auforizacion, escudos, banderas o0 embiemas de

cuaiquier pais, estado, municipio o divisiones poiiticas equivaientes, asi como ias
denominaciones, sigias, simboios o embiemas de organizaciones iniernacionaies,

gupernamentaies, no gubernamentaies o de cuaiquier ofra organizacion reconocida

oficiaimente, asi como ia designacion verbai de ios mismos;
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Las que reproduzcan o imiten signos o seiios oficiaies de coniroi y garantia
adoptados por un estado, sin autorizacion de ia autoridad compeienie, 0 monedas,

billetes de banco, monedas conmemoraiivas o cuaiquier medio oficiai de pago

naciona Tranjero

e

Las que reproduzcan o imiien ios nombres o ia representacion grafica de

_ _ e

condecoraciones, medaiias u otros premios obtenidos en exposiciones, ferie

Q)

S,
congresos, eventos cuituraies o deportivos, reconocidos oficiaimente;
Las denominaciones geogréficas, propias 0 comunes, y ios mapas, asi como ios

geniiiicios, nombres y adjetivos, cuando indiquen ia procedencia de ios productos o

ervicios ¥ pueuan orlgmar coniusion o error en cuanio a su proceoenua

Las denominaciones de pobiaciones o iugares que se caraciericen por ia
fabricacion de cierios producios, para amparar esios, excepio ios nombpres de

iugares de propiedad pariicuiar, cuando sean especiaies e inconfundibies y se

tengd el consentimiento propl
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e LOS nombre’ déﬂlfﬂOS firmas y refraios de perso blﬂ consentimiento de ios

interesados o, si han faliecido, en su orden, dei conyuge, parientes consanguineos

en iinea recta y por adopcion, y coiateraies, ambos hasta ei cuario grado,

Los tituios de obras inteiectuaies o artisticas, asi como ios tituios de pubiicaciones
y difusiones peribdicas, ios personajes ficlicios o simbdiicos, ios personajes
humanos de caracterizacion, ios nombres artisticos y ias denominaciones de
grupos artisiicos;, a menos que ei lituiar dei derecho correspondiente io auiorice

expresamernie,

[] PRI 1

Las denominaciones, figuras o formas tridimensionaies, susceplibies de enganar ai
pubiico o inducir a error, entendiéndose por tales ias que consiituyan faisas

indicaciones sobre ia naturaieza, componentes o cuaiidades de ios producios o

servicios que preienda amparar,

Las denominaciones, figuras, o formas tridimensionaies, iguaies, 0 semejanies a

una marca que ei instituto estime notoriamenie conocida en México, para ser

apiicadas a cuaiquier producto o servicio. 3¢ eniendera gue una marca es

notoriamenie conocida en IVIBXICO cuando un seclor determinado dei pup ubiico o de

ios circuios comerciaies dei pais, conoce ia Imarca como consecuencia de as
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aclividades comerciaies desarroiiadas en iMiéxico 0 en ei extranjero por una

persona que empiea esa marca en reiacion con sus producios o Servicios, asi como
ei conocimienio que se ienga de ia marca en ei territorio, como, consecuencia de ia

promocion o pubiicidad de ia misma. A e

ecio de demosirar ia noioriedad de ia
marca, podran empiearse todos ios medios probatorios permitidos por esia iey.
Este impedimentio procederd en cuaiquier caso en que ei uso de ia marca por quien
soiicita su regisire, pudiese crear confusion o un riesgo de asociacion con ei tituiar

de ia marca notoriamente conocida, o consiituya un aprovechamiento que cause ei

despresiigio de ia marca. Dicho impedimento no serd apiicable cuando el soiiciianie
dei regisiro sea tituiar de ia marca notoriamente conocida.
Una marca que sea idénlica o semejante en grado de confusion a oira en iramite

de registro presentada con anterioridad 0 a una regisirada y vigenie, apiicada a ios
mismos o similares producios o servicios. Sin embargo, si podrda regisirarse una

marca que sea idéntica a otra ya registrada, si ia soiicitud es pianieada por ei

mismo tituiar, para apiicaria a productos o servicios simiiares, y

Una marca que sea idéniica o semejanie en grado de confusion, a un comerciai

apiicado a una empresa 0 a un estabiecimiento industriai, comerciai 0 de servicios,

Cuyo giro preponderante sea ia eiaboracion o venia de ios productos o ia prestacion
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de i0s servicios que se pretendan amparar con ia marca, y siempre que e nombre
comerciai haya sido usado con anierioridad a ia fecha de presentacion de soiicitud
de registro de ia marca o ia de uso deciarado de ia misma. Lo anierior no sera

apiicabie, cuando ia soiiciiud de marca ia presenie ei iituiar dei nombre comerciai,

sl 10 existe oiro nombre comercial idéntico que haya sido publicado.

No podré usarse ni formar parie dei nombre comerciai, denominacion o razon social
de ningln estabiecimiento o persona morai, una marca regisirada o una semejanie en

grado de confusion a

oira marca previamenie registrada, cuando:

i. Se iraie de esiabiecimienios o personas moraies cuya actividad sea ia produccion,
apiica ia marca regisirada, y

il. No exista consentimiento manifesiado por escrito dei tituiar def regisiro de fa marca

0 de quien lenga facuilades para hacerio

La vioiacion a esie precepio dard iugar a ia apiicacion de ias sanciones a que
se refiere ia Ley de Propiedad indusirial, independientemenie que se pueda demandar

judiciaimente ia supresion de ia marca regisirada o aqueiia semejanie en grado de
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confusion a ia previamenie regisirada, del nombre comerciai, ia denominacion o razon

social (;OH'ESPOHU!GHTG ¥ e png dan Sy per;u:uos

Lo dispuesto en este precepto no serd apiicabie cuando el nombre comerciai,

denorminacion 0 razon social hubiesen inciuido ia marca con anterioridad a ia fecha de

presentacion o de primer uso deciarado de ia marca regisirada.

La iegislacion en México, aparentemenie sanciona a aqueiios que usan ei
nompre, simooio, envase, eic. de ias marcas originaies, con fines de comerciaiizacion,
es decir, sanciona 4 ia pirateria. Pero vemos incrementarse ei mercado de producios
piratas dia a dia, enfonces no hay un verdadero esfuerzo por parie de ias autoridades
para hacer aigo ai respecio.

Ahora veamos que institucion en México se encarga de ia normaiividad
reterente 4 Marcas.

Ei insttuto Mexicano de ia Propiedad indusirial, posee ia auioridad iegai d

[¢+]

41

adminisirar ei sistema de propiedad indusiriai en nuestro pais. tsie insiituto (iVPi) es

o ~ ]

un Organismo Publico Desceniralizado de ia Secretaria de Comercio y Fomenio
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indusiriai, con personaiidad juridica y patrimonio propio. Fue creado por Decreto

Presidenciai ei 10 de diciempre de 15835,

La modernizacion dei sisterna de propiedad indusiriai en iviéxico se inicio con ia

Ley de Fomento y Proteccion de ia Propiedad indusinal promuigada ei 27 de junio de

‘f\t\‘ [ ) ’ ] M 3 [ 1 - N V.

1991, misma que susiituyo a ia anierior Ley de invenciones y Marcas de 197

g:
m
o
18
Q

Ley coniempia en su articuio 7o. ia creacion dei insiituio Mexicano de ia Propiedad

indusiriai {IVMPi), el cual se instituyd por Decreto Fresidencial ei dia 10 de diciembre
de 1993, con ei objeto iniciai de ofrecer apoyo técnico a ia Secretaria de Comercio y

o

Fomento industriai (SECOF).

Fosieriormente, ia Ley de Fomento y Profeccion de {a Propiedad indusinal es
reformada mediante Decreto pubiicado en el Diario Giiciai de ia Federacion ei dia Z de
agosio de 19594, cambiando su nombre a Ley de ia Propiedad indusiriai. Como
resuitado de esias reformas, el iMFI se convierie en ia autoridad para adminisirar ei
sistema de propleuau IHGUbUIal €n nuesiro pals

De acuerdo con ia Ley de ia Fropiedad Industriai, ei IViPi tiene como atribucion
fomentar y proteger ia propiedad indusiriai; es decir, aqueiios derecnos exciusivos de

expiotacion que otorga ei Estado durante un flempo determinado a aqueiias
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creaciones de apiicacion indusiniai, taies como un producio técnicamenie nuevo, una
mejora a una maquina o aparato, un diseno originai para hacer mas uiii o afractivo un
producio, un proceso de fabricacion novedoso, una marca o aviso comerciai, una
UEHOI’T]IHGLIOH IQeﬂ[mLaGOFE oe un esta ani cm‘uen[o 0 una acnarac:lon sobre el OﬂgSl’l
geografico que dislingue o hace especial un producio.

Asimismo, ei IMPi iene encomendada ia divuigacion de acervos documentaies
sobre invenciones pubiicadas en el pais 0 en ei exiranjero y ia asesoria sobre su
consuita y aprovecnamiento.

iLa propiedad industriai es una de ias dos paries que conforman ia propied
inteieciuai, ia otra es ia propiedad auforal que se refiere a ios derecnos de auior.

Las modaiidades de propiedad indusiriai existentes en México efecidan su
proteccion por medio de.
orgamienio de Patentes de invencion;
Registro de Modeios de Utilidad,
Registro de Modeios industriaies;

Regisiro de Marcas,
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Regisiro de Avisos Comerciaies;
Pubiicacion de Nombres Comerciales; y

~

Deciaracion de proteccion de Denominaciones de Crigen.
La proieccion juridica de ia propiedad industriai, debe estimuiar a ias empresas

a emprenaer mejoras en Ssus procesos de pFOQUCCIOH pfOUUClOS i formas de

competitividad y obtener un mayor beneficio

| s

CO[ﬂEfClallZdC!OH para reforzar s

ec Onomlco sin verse afeciadas n eganvameme por ia (,opla 0 Imitacion no autorizada

Ei ordenamiento iegai que en iviéxico protege ia propiedad industriai y sanciona

=

LFPi} y su regiamenio, y ia insiitucion

s el instituio iviexicano de ia Propiedad industriai (iviFi).

encargada de su apiicacion e

Fara ias solicitudes de regisiro de marcas, avisos comerciaies y pubiicacion de

nombres comerciaies, se uiiiiza un Unico formato que, ai iguai que ias soiicitudes de

eciaracion de proreccton de una denominacion de ongen ya autorizacion para su

uso, se pueden presentar en ias oficinas dei iMPi o en ias Deiegaciones y

Subdeiegaciones Federaies de ia Secretaria de Comercio y Fomenio industriai
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(SECOFI), en ios diferentes Esiados de ia RepuUbpiica. Las soiiciiudes deben

presentarse escritas a maquina y redactadas en idioma espanoi.

ar

mv
U)I

¢cQuép

i iMPi es proteger ia propiedad indusiriai y sancionar ia
vioiacion de ia Ley de ia Propiedad indusiriai. ¢ Porqué vemos en ei mercado infinidad
de marcas piratas? ¢ Por qué es ei mismo gobierno ei que reubica ai comercio informai
(que enia mayoria de ios casos vende marcas piratas) deniro de plazas? ¢No existe

un coniroi acaso de 0 que se vende esios comercianies informaies estabiecidos?

Existe también un organismo gubernamentai que tiene como fin promover y

proteger ios derechos de ia pobiacion consumidora, procurando equidad y seguridad

ael

juridica en ias relaciones de consumo. Esie organism

es ia Procuraduria redera

O/

Consumidor que también realiza, acciones de orientacion, informacion, difusion,

investigacion y educacion para fomentar una mejor cuitura de consumo en iéxico.

pasado y a principios dei presente, a través de

(o)

Anora bien, a finaies dei af

radio y teievision ios consumidores nos pudimos enterar de la exisiencia de ia

.~

Campafia Nacional conira ia Pirateria. Obviamenie es materia de esta investigacion ei
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indagar en qué consiste tai campaiia. £En un primer intento por obtener informacion, se

recurrié a ia blsqueda de ésia a través de internel. Lo que se pudo obfener de ias

instituciones invoiucradas con ei tema, es decir, SECOFI, iviFi, PROFECO, SEGOB,

Secretarie MErcio y nio indusirial, se encontro a fravés de internet, en ia
pagina web de dicha secrefaria, un buzén en conira de ia pirateria; este buzon es un
formato de reporte de infracciones en materia de Propiedad industrial y de Derecho de
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misma Secretaria de Comercio y Fomento indusiriai, informé no tener nada ai

Herminio Bianco, quien hizo plbiica esta campafia e 11 de noviembre de 1993, For
su parte ei iviPi, quien esta encargado de ia estructuracion de esta campafia, no tiene

informacion para ei plbiico, ya que dicen estén frabajando ai respecio.
A pesar de dichos contratiempos, se pudo obiener informacion ai respecio, de
manera muy generai;, io que se pretende con dicha campafia es:

» Cataiogar ia pirateria como deiiio grave, evitando ia libertad bajo fianza.
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Reformar ia LPi y ef Cddigo rederal de Procedimienios Fenales para que ias

ordenes de aprenension sean giradas en 24 horas, ai igual que ias de cateo.

Cambiar ias sanciones de Z & 0 anos de prision (actuaimenie son de 3 a 10 anos)
Las sanciones economicas apiicadas a deiitos (actuaimente de cien a mii dias de

3

salario minimo generau \ngeme en ei D.F. como mu a)se convierie en penauuaaes

~ ]

dgeZzmiazZimiad

dias de saiario minimo generai vigenie como muiia.
Ademds, dentro de esta campaha se incorporardn mayores recursos

Faa¥a

espemanzaaos para aumeniar ei numero de mspecmones a 600 mensuaies y se
invertira en capacitacion para servidores pubiicos en el ambiio dei poder ejecuiivo
federal y judiciai dentro y fuera dei Distrito Federai a fin de informaries ias nuevas
disposiciones en maieria de infracciones y deiitos, asi como de ias sanciones

acordadas.
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La respuesta ia podriamos enconirar en el capituio 2 de esta investigacion. Ei
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la gente al comprar un producto pirata. La marca. como ya vimos es mas que un
simple nombre; la marca refleja posicion econémica, clase, calidad, personalidad,

valores, status, efc.
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¢ Por qué si ias empresas bien estabiecidas, ya tuvieron ia moiestia de registrar
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caso de la pirateria. por elemplo se encontré una division de este tivo en los
productos piratas. Los productos sustitutos piratas mas comunes son principalmente
articulos de uso personal, como relojes, ropa, gafas, perfumes, cinturones, entre otros.
Para el caso de productos no sustitutos piratas, ios mas comunes son audiocasseties,
videocassettes y software. A partir de esto me atreveria a decir que la pirateria en
producios sustitutos no tiene ningln, o fiene poco, efecio econdmico; y por el conirarno
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Mercado meta de Pantalon “X” y Pantalon Guess Pirata

La empresa Guess, tiene un producio que va dirigido a un mercado meta que
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un consumidor con bajo poder adquisitivo decide comprar un pantalon pirata o0 no. no
podra comprar un articulo de $500, por lo tanto Guess no se vera afectada en sus
ventas, ya que de cualquier manera esta persona no compraria uno de sus productos.

Y de no existir productos piratas, ios consumidores, en este caso consumirian no ei
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producio originai, ya que no tendrian ios recursos econdmicos para hacerio, sino que
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. CarituLo4. Conclusion: consumidores y marcas piratas !
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inevitablemente tendrian que comprar los existentes.



CAPITULO 4. Conclusuon consumldores v marcas mratas 82

En un acio comerciai piraia, es decir en ia compra-venta de producios piraias,
intervienen 3 eiementos. ei primero es el vendedor, ei segundo es ei consumidor, y ei
iercero es ia empresa a ia cuai ie roban ia idea de ia marca. Cada uno de esios
elemenios juega un papei muy importante en este acio comerciai.

e Ei vendedor piraia dei producio pirata es ia persona que se aprovecha del
posicionamiento que fiene una marca en el mercado, para asi usar su
nombre e imagen, sin vender reaimente un producio de buena caiidad.

e Ei consumidor pirata es aqueiia supuesia viciima a ia que ie dan “gaio por
iiebre”, ie venden apareniemenie un producio con ciertas caracierisiicas y
aiributos que en reaiidad no tiene.

e [aempresa viclima de ia
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Estos tres sujetos, foman un papel muy diferente dependiendo si se iratz
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e ¢o ve afectada enormemaeante en cuig ventag v ca
S g2 e gleciada enormement cus ver b

convierte en pun prob!ema la recuperacién de la inversién y la amortizacion de los
gastos de desarrollo y de lanzamiento. pero cuando se trata de un producto que tiene
sustitutos en el mercado, la empresa “victima”, en realidad no lo es va que sus

productos van dirigidos a un mercado en especifico, como lo vimos anteriormente.
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Enionces (Quién es ia viclima cuando se habia de pirateria en producios
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GLOSARIO

Actitud

Comportamiento dei
consumidor

Compra

iarca

Marca Firata

Predisposicion aprendida para conducirse de una manera
consistentemente desfavorable o favorable respecto de un

Conducta que i0s consumidores tienen cuando buscan,
compran, usan, evalian y desechan productos y servicios que
esperan

Compra reai dei consumidor 0 compromiso financiero para
comprar un determinado nimero de unidades de una marca o
categoria, a lo largo de un determinado periodo de tiempo.

i. ES un todo compiejo que abarca conocimienios, creencias,
artes, normas morales, leyes, costumbres, capacidades y
habitos que el hombre adauiere por ser miembro de Ia

hf\’\.’\An’J q f‘ hlllh+ﬂ A faleolalBlal aaYeYal Py ey + ﬂl!\l‘ LY 4 "lf\
VvULICUGM. 4. wVijuiily. Uy soyusiiicio Maweriaics jooue

comportamienio, como por ejempio vaiores, ienguaje vy
creencias, mediante ios cuaies una sociedad consigue una
mayor satisfaccion para sus miembros

1. Nombre, término, signo, simpoio o disefio 0 combinacion
de lo anterior, que pretende identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de éstos v difpren(‘iarlnq de los de Ia

lalalaslat n‘f\n’\lﬂ ’) TAAA '\ FalaYa Uiy !Q{IF\'A Fal B Vo A r\ a¥alel I’\"f\’dlll\*r\" ~
VP ULCTIVIO. &£, 1 VUV DIV vIoiviv Yue un)unau pivuuivo v

servicios de ofros de su misma especie o ciase en el
mercado.

Es el uso indepido dei nombre, simboio, envase, eic. de ias
marcas registradas

[ ln maaramAda antd fA aAdn mAr tadan lan Alianta nl
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potenCIales que comparien una necesidad o deseo especinco

¥y que podrlan estar dISDUeStOS a pamcmar en un intercambio
aue satisfaga esa necesidad o deseo. 2 Lug gar dande se
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~ GLOSARIO ™

Mercadotecnia

.h nﬂ“ll ll'\l\ll\v\
IViVUY vV

Necesidad

Fersonaiigad

Froducio Sustiiuto

Froducto No Susiituio

Teoria del
comportamiento del
consumidor

Vaiores

Proceso social y administrativo medianie el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de

generar, ofrecer e intercambiar nroductos de valor con sus
semgjantes
Representacion simpie de un conjunio compiejo de
actividades
Drimm An fantaran amnmnan Aa wrriraanr mantanar v Aiviaie 1o
WAt U‘J\J MS IO o UCA'JC{\JG\'J LY L v 'J|U\1U\IQI, 1T ICHILCIC A |3II 1=}

conducta hacia un ODjeIO

:Tac.ién que exner rimenta un individuo

Caracleristicas psicoidgicas internas que determinan y
reflejan la forma en que una persona responde a su ambiente

Mumirinar An EIRP.Y
\IUU\%UIGI UUQDI \1 “ o

n
adquisicion, uso o consumo Y
necesidad o un deseo.

" oin o maaranAa ~lm AtanAl AR
U NG VadY |JCI| @ 1G aencion,

que pueda satisfacer una

Es aquei producio que se encuenira en el mercado a otros
productos que lo sustituyen gracias a la necesidad basica que
éste ofrece.

Es aquel producio que en e mercado no encuenira
competencia, debido a las caracteristicas del mismo.

N amisonta Ao mvda 11n

VUIIJUIH.U ue 'JUI QUIIC{O \1UG UUIIIVU! LGH [* 1}

identificacion distinto dei sentimiento de ia cuitura totai.

annbimianta  Aa
SIS e

Representacion absiracta y simpiificada dei proceso reai de
compra de los consumidores, que puede ayudar al
investigador a decidir qué datos debe recoger, como analizar

Ainlhan Aotan v AARA intarmeatar lan vnnn“-nrlr\c- Anl anAliaies
UIVIHUY UdWO y vuiiiv nu.clrnctou U0 1 CoUICIUUY UG aniciioio

para disefiar una estrategla de marKetlng

Un tipo de creencias, situadas en ei ceniro de creencias dei
consumidor, sobre como debe 0 no debe comportarse dicho
consumidor.
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