
“Presencia de las  Marcas  Piratas en el mercado y el 

Comportamiento  del  Consumidor” 

TESINA 

QUE PARA OBTENER  EL TÍTULO DE: 

LICENCIADA 

HILDA  MARGARITA CARRILLO LANDE~OS 

ASESOK: M’I‘KO. FEKNANUO IV&KCAL)O F~GUEKOA 

Mhxico D.F. Marzo 1999 



“Presencia de  las  Marcas Piratas en  el  mercado y el 

Comportamiento  del  Consumidor ’* 

México D.F. Marzo 1999 



INDICE 

/nfroducci&. ............................................................................................... 1 

Capítulo I 

1. Anfecedenfes: Mercadotecnia y consumidor.. .................................................. 4 

1. I Definición  de  mercadotecnia. 

1.2  Evolución  de  la  mercadotecnia 

1.2.1  Mercadotecnia  orientada  a la producción 
1.2.2  Mercadotecnia  orientada  a  las  ventas 
1.2.3  Mercadotecnia  orientada  al  consumidor 

1.3  Mercadotecnia  y  consumidor 

Capítulo 2 

2. Comporfamienfo de/ consumidor ................................................................. 13 

2.1  Definición  del  comportamiento  del  consumidor 
2.2  Factores  que  influyen  en  el  comportamiento  del  consumidor 

2.2.1  Factores  internos o psicológicos:  aprendizaje  y  memoria,  actitud, 
personalidad. 

2.2.2  Factores  externos:  Familia,  cultura  y  valores , clase  social y status, 
moda. 



Capítulo 3 

3. Marcas., . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . , . . . . -36 

3.1.1  ¿Que son las  marcas? 
3.1.2  Historia  de  las  marcas 

3.2 Marcas  Piratas 
3.2.1  ¿Qué son las  marcas  piratas? 
3.2.2  ¿Qué  hay  de la legislación en México? 

Capítulo 4 

Conclusi&n:  Consumidores y marcas piratas.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77 

Referencias  biblográficas.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . , . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .... 84 

Bibliografía ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... .87 



IKTRODUCCI~N 1 

Esta  investigación  pretende  determinar  ei  porqué ia sociedad  mexicana, 

específicamente ¡os habitantes  de ia ciucjaa  ae  iviéxico,  se  han  visto  “obiigacios”  a 

consumir  marcas  piratas  en ia úitima  aécada.  Sabemos  que  una marca representa 

más que  un  simpie  nombre,  respaiaa ia caiidad  y  prestigio  ae  toda una iínea de 

proauctos:  una marca pirata sóio es ia imagen y una maia  copia, ya que  no puede 

ofrecernos  todo  aqueiio  que ia  marca auténtica  ofrece. 

Es  aquí  donde  cabe  hacer ia aciaración  de  ¡os  tipos  de piratería que  a mi 

parecer  existen: 

La primera es ia piratería de  productos  sustitutos; ¡a segunda  es ia piratería de 

proauctos en  donae  no  nay  sustitutos. Para ei  primer  caso  tenemos. por ejempio, 

artícuios  de  uso  persona¡  como ropa, perfumes,  reiojes,  etc. Para ei  caso  de ia 

piratería de  productos  que no tienen  sustitutos  en  ei mercado tenemos  principaimente 

productos  taies  como  auaiocasettes,  videocasettes y soiiware. Esta  investigación se 

centra principaimente en  ¡as marcas  piratas  ae  proauctos  sustitutos. 

Aún  a  sabienáas  de  que  ¡as  marcas  piratas  no  ofrecen ¡a caiiaaa  y e¡ prestigio 

cie  ¡as marcas originaies,  se ha observado  una  tendencia por parte de  ¡a  pobiación  ha 

comprar  marcas  piratas. La pregunta entonces  es ¿qué motiva  a ¡as personas  a 



consumir  marcas  piratas?.  En  una primera instancia se podría decir  que  existen dos 

motivos  principaies, ei primero  de eiios es ei bajo  poder  adquisitivo  que se tiene en ia 

pobiación áe esta  ciudad día a día; ei  segundo  es  ei  status  que brinda ei poder  ser 

propietario áe un "artícuio de marca". ienemos por ejempio  prendas de vestir:  taies 

como  pantaiones,  que  se  adquieren  en mercados sobre  ruedas, o piazas  comerciaies, 

es  obvio  que ei aumento de ventas de estos  artícuios ha aumentado  ya  que  vemos  en 

estos  iugares,  múitipies  estabiecimientos  donde se ofrecen  estos  productos. 

Existe toda una  regiamentación  en  iviéxico  que  sanciona  a  ¡as  personas  que 

producen y comerciaiizan  marcas  piratas. Pero en ia práctica ¿porqué no se ven 

resuitados??  ai  contrario,  como  ya se dijo se ve  un incremento  cada vez más de 

pequeños comercios  informaies  donde se venden  productos  piratas. 

Ei primer capítuio de esta  investigación jantecedentesj nos da un panorama 

generai  ae ia evoiución de ia mercadotecnia.  Este punto es muy importante para ei 

desarroiio  dei tema ya que es a partir de ia definición de mercadotecnia  que ienemos 

ei  concepto  de  consumidor. 

En e¡ capítuio dos podremos ver ia definición  aei  comportamiento de¡ 

consumiaor, y ¡os  factores  que  influyen  en  ¡a  aecisión de compra aei  mismo. 



E¡ tercer  capítuio se refiere  a  todo io reiacionado  con "marcas": su definición, 

tipos  de  marcas y ¡a legislación  que  referente  a  eiias  se  encuentra  en iviexico. Aquí 

poaemos ver  que  juridicamente ¡as marcas  están muy protegidas:  pero  en  ¡a  realidad 

no  se  aprecia mucho este  hecho. 

Ei cuario y úitimo  capituio  tiene  como  propósito  reunir ¡os tres  capítuios 

anteriores  a manera ae  conciusión. 

De esta manera esta  investigación  pretende  dar un panorama ampiio  de ia 

influencia  que  tienen ¡as marcas  piratas  en  el  comportamiento  dei  consumidor y ai 

mismo  tiempo  determinar  porqué ia gente  consume  marcas  piratas;  ya  que  es  un 

hecho  de que ¡os consumidores  no  son  víctimas  ae  ¡a piratería sino  cómpiices  de citsta. 

Cabe  hacer ia aciaración  que  !as  referencias  bibiiográficas  se  anotarán  ai  fina¡ 
de la investigacibi7 con fin de disiraer ia lectura y agil izar l a  misma, 



La mercadotecnia ha avanzado  sin  cesar  hacia  ei primer piano  de ia actividad 

corporativa  en  ios  úitimos  años. Ai intensificarse ia competencia,  ¡as  empresas  nan 

comprendido  ¡a  importancia  de  conocer ¡as necesidades y deseos  áe¡  consumidor. 

ivíuchos  se  sorprenden ai saber  que ia parie más imporiante  de ia 

mercadotecnia  no  es ¡a venta;  sino  representa una de ¡as tantas  funciones  de  esta 

aiscipiina y a menudo  no  es ia iundamentai.  Si e¡ mercaaóiogo  cumpie a ¡a perfección 

¡as  funciones de identificar ¡as necesidades  dei  consumidor,  desarroiiar  ios  proauctos 

más apropiados,  fijar ¡os precios  con  criterios  adecuados,  efectuar  bien ia distribución 

y promoción:  ios  productos  que pone en e¡ mercado  se  venderán  sin  dificuitaa. 

Ei  concepto  de  mercadotecnia  sostiene  que ia ciave para aicanzar ¡as metas 

organizacionaies  consiste  en  determinar  ¡as  necesiaades y deseos  de  ios  mercados 

meta, y entregar ios satisiactores  deseados  áe forma más eficaz y eficiente  que ¡os 

competidores.' 
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CAPíTULO 1. Antecedentes:  "Mercadotecnia y consumidor" 
-~ "" ~ ~ ~~ ~ 

Esta aefinición  de  mercaaotecnia  se basa en ios conceptos  esenciaies 

siguientes:  necesiaaaes,  aeseos  y  demandas;  productos;  intercambio,  transacciones  y 

reiaciones;  mercados. 

NECESIÜADES, DESEOS Y DEMANDAS. 

Ei  concepto más importante o punto  ae partida de ia aiscipiina  de ia 

mercaaotecnia  es  ei  de  ias  necesiaaaes y aeseos  humanos. üna necesiaaa  humana 

se  define  como  ei  estado  ae  privación  que  experimenta  un  inaiviauo,  es  decir,  un 

inaiviauo  experimenta  sensación  de  necesiaaa  cuando  no  posee  aigo  que  su  cuerpo o 

mente está  requirienao  en  un  momento  dado. 

Es conveniente  nacer una distinción  entre  necesiaaaes,  aeseos y aemanaas ya 

que  a  menuao  sueien  confundirse: ¡a necesiaaa  humana,  como ya vimos,  es e¡ estado 

en e¡ que se siente ia privacibn  de  algunos  satistactores  básicos'; ios deseos 

consisten  en  anheiar ios satisiactores  específicos para estas  necesiaaaes  proiunaas. 

Los aeseos  humanos  están  sienao  moaeiados y remoaeiaaos  ae manera continua por 

fuerzas  sociaies  e  instituciones  como  igiesias,  escueias,  iamiiias;  corporaciones 

comercia¡ess; asi como por factores  externos  como  ¡a  publicidad, ¡a moda,  etc.;  ¡as 

demandas  consisten  en  desear  productos  específicos  que  están  respaiaaaos por ia 



CAPíTULO 1. Antecedentes: “Mercadotecnia v consumidor” 

capacidad y ia voiuntaa  de  adquiririos. Los deseos  se  tornan  en  exigencias  cuando 

están  respaidaaas por e¡ poaer  aaquisitivo. 

” -~ 
F‘RUUÜCTOS. 

La existencia  de  necesidades,  deseos y demandas  humanas  indica  que 

también  nay  productos yio servicios  que  ios  satisfacen.  Definiremos  proaucto  como 

cuaiquier  cosa  que  se  ofrece  en  un  mercado para ¡a  atención, adquisicih, uso o 

consumo y que pueda satisfacer una necesidad o un  deseo. 

¡NTEKCAMBIO 

Philip  Kotier  nos  dice  en  su obra Direccibn  de  iviercadotecnia,  que  ei 

intercambio  surge  cuando  ¡a  gente  decide  satisfacer  sus  necesiaades y deseos a 

través  de éi, porque  es una de  ¡as  cuatro  maneras  mediante  ¡as  cuaies,  ¡a  gente 

puede obtener  ios  productos  que  desea. 

La primera forma es ia autoproauccibn. ¡\io requiere  interactuar  con  nadie  más, 

en  este  caso  no  nay  mercado y tampoco  existe  mercadotecnia. 

La segunaa forma es ia coacción. La gente  no  ofrece  ningún  beneficio  a  ¡os 

demás,  excepto  ei  de  que  no  se  ¡es  perjudica, 



~ CAPíTULO ~ 1. Antecedentes: “Mercadotecnia y consumidor” _ _ _ ~ _ _ ~ ~  

La tercera forma es  ¡a  mendicidad. La gente  no  tiene  naaa  tangibie  que  ofrecer 

ai  recibir  aigo  excepto  gratitud. 

La cuarta manera es  ei  intercambio. La gente pueae ofrecer  a  cambio  aigún 

recurso  como  dinero,  otro  producto o aigún  servicio. 

La mercadotecnia emana de  esta  úitima forma de  adquirir  productos. 

intercambio  es ei acto  ae  obtener  de  aiguten  un  producto  que  se  desea  ofreciendo 

aigo  a  cambio. 

Para que  e¡ intercambio tenga iugar,  deben  reunirse  cinco  condiciones: 

-1. Que  existan,  ai  menos,  dos  partes. 

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

3. Que  cada parte sea  capaz  de  comunicarse y nacer  entrega. 

4. Que  cada parie  tenga iibertad para aceptar o rechazar ia oferta. 

5. Que  cada parte sienta  que  saie  beneficiado  ai  reaiizar  ei  intercambio. 



CAPíTuLo l. Antecedentes: “Mercadotecnia y consumidor” * 
M ERCAUOS 

Es conveniente  que  éste  término  quede  bien  aefiniáo ya que ia paiabra 

mercaao  sueie  significar  varias  cosas  dependiendo  ei  uso  que  se ¡e aé. For ejempio 

para ¡os  economistas un mercado  es ei conjunto  ae  compraaores  y  vendedores  que 

reaiizan  transacciones  ae  un  proaucto  en  un  proaucto. Para otras  personas  mercaao 

se  refiere  ai  iugar iísico áonae se reaiizan  transacciones  comerciaies. Para ei  caso 

de  mercaaotecnia e¡ concepto  de  mercaao es e¡ siguiente: 

Un mercaao  está  formado  por  toaos  ¡os  ciientes reaies yio potenciaies  que 

comparten una necesiaaa o aeseo  específico y que poarían estar  dispuestos  a 

participar  en  un  intercambio  que  satisfaga esa necesidad o deseo4. 
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i .2 EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA 

La mercaaotecnia  es  una  actividad  que  no  surgió  de ia nada, ésta ha tenido 

una  evoiución;  veamos  a  continuación  como ha siao ésta: 

De  ¡os  años  de zi 850 a 4 9 45 ei  concepto  ae  mercaaotecnia  estaba orientado a 

ia proaucción; ia proaucción se reaiizaba en  masa, trataba de producirse ai  más bajo 

costo y se orientaba a ia capacidad interna de la empresa  oiviaando por compieto  ¡as 

necesidades  dei  consumidor. 

Ei concepto  de proaucción afirma que  ¡os  consumidores favorecían a  aqueiios 

productos que  estuvieran  ampiiamenie  aisponibies y a  un bajo costo. Los directivos de 

organizaciones orientadas hacia ¡a proaucción concentran sus esfuerzos  en iograr una 

gran eficiencia en  ¡a produccion y una cobertura amplia de  distribucion'. 

A pesar  de  que  este  enfoque  tuvo  auge  a Tinaies aei  sigio  pasaao y a principios 

aei presente, existen organizaciones que iievan este  método para comerciaiizar sus 

productos. 
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iviás tarde  ei  concepto  de  mercadotecnia  tuvo una orientación nacia ¡as  ventas, 

airededor  de ¡os años 20's y 50's. En  esta  época  de ¡a mercadotecnia  existían 

mktodos agresivos  de  ventas,  naciéndose  ampiios  usos de ¡a promoción  y kniasis en 

ia venia ai  intermediario.  En  esta  etapa  de ia mercadotecnia se continúa  ignorando ai 

consumidor. io que ¡as empresas  buscan es vender pero soio considerando sus 

propias  necesidades. 

E¡ concepto  de  venta  afirma  que si dejas soios a ¡os  consumidores, por io 

reguiar, no comprarán  suficientes  productos  de ¡a empresa. Por tanto!  ésta  debe 

emprender  un  esfuerzo  agresivo  de  ventas y promocion'. 

En i96G se da una orientación por compieto  a  ¡a  mercadotecnia,  donde se 

atienden  ¡as  necesidades y deseos  dei  consumidor a través  de ia conocida mezcia de 

mercadotecnia o 4 p's (producto,  precio,  piaza  y promociónj; con  éste  nuevo  enfoque 

¡as  empresas  se  pueden  anticipar  a ¡a demanda;  satisfaciendo a través  de ia creación! 

promoción  y  distribucibn  de  bienes  y  servicios  demandados por un mercado 

específico. 

Sin  embargo,  fue  hasta 1983 que  un  ensayo  publica  en The Business Vveek' 
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ayudo  a  crear  conciencia  sobre la función  de  ¡a  mercadotecnia  en  ei  ambiente 

competitivo  de  esa itpoca. 

Conforme íos estiios  de  vida y ¡as  necesidades  aei mercado se tornaron más 

complejos, ei camino  que  va  desde ia proposición  hasta ¡a fabricacibn  de un  nuevo 

producto se va  voivienao más iargo y sInuoso. 

Las ejecutivos ae mercadotecnia  deben iormuiarse grandes  preguntas: ¿ zlu6 

desean ¡os consumidores?, 6 Quit necesitan?, ¿ Pueden  ¡as  enseñanzas  de¡  pasado 

seiíaiarnos un  sendero  ciaro  hacia e¡ futuro?. Los experios  en  mercadotecnia se 

esfuerzan por actuar  tambiitn  como  psicóiogos  mientras  revisan  un  cúmuio  de  datos y 

observan  con  detención las cifras para traducirias a propuestas  interesantes.  Ahora 

“no se concretan  a  estudiar ¡a psicoiogia de ¡os consurnidores  de  dichos  productos, 

sino tambih ia ue quienes  no  acostumbran  consumirios: pero por una  u otra razón 

podrian considerar ia posibiiidad  de  hacerlo’? 
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5 -3 ~EHCAuoTEcNIA y ~ONSUM,D0R 

üna vez  definido e¡ concepto  de  mercadotecnia y observado su evoiución, 

podemos situar ai  consumidor dentro de  este  campo  de ia administración, y de ia 

misma manera podernos observar su  gran importancia. 

La mercadotecnia  empieza y termina en e¡ consumidor.  Ya  a  mediados  de ios 

N ,  se habiaba  dei  incremento  de  mercados  cada vez más diferenciados y 

sofisticados.  Ahora  con ia giobaiización, e¡ interés por parte de ias empresas  debe 

Ilh 

h W A P . h W  
b I  CCrGl . 

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

papei que ha ejercido  ei  consumidor  en ia sociedad. 

Ai  nivei  macro o giobai,  se  sabe  que ¡os consumidores iniuyen coiectivamente 

en ¡as condiciones  socioeconómicas  de una sociedad  entera.  En ¡os sistemas de 

mercado  que se basan  en ei iibre aibedrio, ¡os consumidores iniuyen profundamente 

en io que  se producirá, para quién  se producirá y en ¡os recursos que  se  utiiizarán 

para eiio. ü e  ahí ¡a iniuencia tan importante que e¡ comportamiento  de  ios 

consumidores  ejerce  sobre ia caiiaad y e¡ nivei de  vida. 



CAPíTULO 2. Comportamiento del consumidor I i 

Antes  de  entrar de iieno a ia definición dei comportamiento  dei  consurnidor,  es 

importante  definir  en primera instancia  io  que  es  "consumidor".  Bien,  pues  tenemos 

que  consurnidor  es  ei  comprador  finai,  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  definición toma forma cuando 

se está de  acuerdo  que  ei  consumo  significa  ei  acto  de  comprar  sin  intención  de 

revender io comprado. 

Ai respecto, ia Ley  Federai  de  Protección ai Consumidor,  en  su  artícuio 2. 

fracción i: nos  dice  que  e¡  consumidor  es  aqueiia  personas física o morai  que 

adquiere,  reaiiza o disfruta  como  destinatario  finai  bienes,  productos o servicios. ¡io es 

consumidor  quien  adquiera,  aimacene,  uiiiice o consuma  bienes o servicios  con  objeto 

de  integrarios  en  proceso  de  producción,  transformación:  comerciaiización o 

prestación  de  servicios  a  terceros. 

En  épocas  pasadas las organizaciones podían comprender  a ¡os consumidores 

a  través  de ¡a experiencia  cotidiana  de  venaeries; pero e¡ crecimiento  de  éstas y de 



¡os mercados na aiejaao  a muchos de  éstas  organizaciones  aei  contacto  directo  con 

los ciientes. 

Ahora  bien,  tenemos  que ia conducta  (en  ei  caso  de¡  consumidorj  es 

considerada  como  un  conjunto de actividades  básicas (físicas y mentaiesj que 

iniuyen en e¡ acto  de  compra: ia eiección cie un  producto y marca de¡ mismo. 

De esta manera se puede obtener  un  primer  acercamiento  a ia definición  de 

comportamiento  de¡  consumidor; ai revisar ei concepto de mercadotecnia,  de 

consumidor y de comportamiento.  Tai y como se vio en  ei  capítuio  anterior.  el 

propósito de ia mercadotecnia  es e¡  áe  satisfacer  necesidades y deseos de ios 

consumidores.  Pero ¿de quci! manera se  van a  satisfacer  estas  necesidades y 

deseos? ~ Z h o  saber io que  en  reaiidaa  desea e¡ consumidor? ¿qué, dónde y 

cuándo io quieren  comprar?. Todo io anterior  impiica ia definición  deí  comporiamiento 

de¡ consumidor. 

Scniffman  nos  dice  que  ei  comportamiento  del  consumidor  es  una  ciencia 

interdiscipiinaria  que  investiga  ¡as  activiuaaes  de ios individuos  reiacionaaas  con ei 

consumo. También nos  dice  que  es  e¡  esiuaio  de  cómo 10s indivlauos  toman 
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decisiones para gastar sus recursos  disponibies,  en  asuntos  reiacionaaos  con  ei 

- A m - ,  1" 

b W I  13UI I IW.  

Por su parte ioudon y Deiia  i3iiia  nos  dicen  que ei comportamiento  aei 

consumidor  es  ei  proceso  de  aeclsibn y ia activiaaa física que ¡os individuos  reaiizan 

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

En otras  paiabras podemos decir  que  ei  "comportamiento  de consumidor', se 

refiere a ia conducta  que ¡os consumidores  tienen  ai momento de  buscar,  comprar, 

usar,  evaiuar y desechar ¡os productos y servicios  que  pretenden  que  satisfagan sus 

necesidades. 

De esto  úitimo  se  deriva ¡a importancia  que  tiene  ei  que  ¡as  empresas 

conozcan  de qué manera se comportan ¡os  consumidores  ai momento de  reaiizar  una 

compra;  con  ei  fin  de  encaminar  esfuerzos para que  finaimente  esta  decisión  sea  en 

beneficio  de  estas. 

Ei  punto  de partida para comprender  ai  comprador  es ei modeio  de  estímuio- 

respuesta.  Los  estímuios  ambientaies  entran en conciencia de¡ comprador; ¡as 



caracteristicas  aei  comprador y e¡ proceso  de  decisión  conducen  a  ciertas  decisiones 

de  compra. 

Como ejempio  de  estímuio  tenemos ai precio. En iviéxico:  este  es  uno  ae  ¡os 

principaies  factores jestimuiosj que e¡ consurnidor toma en cuenta  en e¡ proceso  áe 

compra;  es por eso  que  siempre est i  en busca  de  ofertas.  Otro  estímuio podría ser  ¡a 

marca de íos productos.  Ya  que ia  marca no sóio es  el  nombre  que  identifica a un 

producto  áe  otro:  sino  que  representa  confiabiiiaad,  caiidad,  prestigio,  etc.  Este  punto 

jiviarcaj io tocaremos  con  profundidad  en e¡ capituio 3. 

Pero  aún asi ia decisión  de compra a partir de  un soio factor no  es  aisiada, 

sino  que  hace  una  comparación  entre  marcas,  precios,  beneficios,  etc. y a pariir de 

aní  se toma ¡a  decisión  de  comprar  uno u otro ariicuio simiiar pero con  diferentes 

atributos. 

En  ¡os úitimos  años se  han  hecho muchas investigaciones para mejorar ia 

comprensión  de¡  comportamiento  de ios consumidores. E¡ resuiiaáo es  sumamente 

confuso:  demuestra  que los compradores  se  comportan  áe  un modo muy  diferente 

con  respecto a productos  bastante  simiiares y también  con  respecto  ai  mismo 

producto  en  ocasiones  distintas'. 
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2.2 ~*CroREs QUE EN EL CoMpoKTAMiENTo DEL CoNsUM,DoH 

Tenemos,  después  ae ia definición aaaa cie comportamiento  aei  consumiaor: 

que  dentro  y  aireaeaor  de  éste se encuentran  factores  que  a  primera  vista se 

desconocen,  pero  que  motivan para que  e¡  consumiaor  efectúe  una  compra. 

En ia actuai  situación  económica por ia que  atraviesa e¡ país, vemos  que uno 

de ¡os principaies  factores  que iniuyen en ia compra por parte ae ia  mayoría de  ¡os 

consumidores, son ¡os  precios;  así pues percibimos  una guerra ae  precios  constante 

entre  ¡as  principaies  empresas. 

Sabemos  que ia principai  misión  de  una empresa es  generar  ciientes,  sin 

embargo,  aciuaimente  ¡os  consumidores se enfrentan  a  una  varieaaa muy  vasta  ae 

proauctos!  marcas  y  precios  de ciónae  eiegir. 

Creemos que  ¡os  consumiaores  estiman  qué oferta ¡es  retribuye mayor vaior. 

Los consumidores  maximizan  ei  vaior,  dentro  de  ¡os iímites que  impone ia búsqueaa 

ae  cosios,  ei  conocimienio  iimitaao, ia moviiiaad y e¡ ingreso;  se  forman  una 

expectativa  de  vaior y actúan  en  consecuencia. iviás adelante se  aan  cuenta  de si 



acaso la oferta cumpiió  con  ¡as  expectativas  reiativas ai vaior  y  eiio  afecta  su  nivei de 

satistaccion y la posibiiidad  de  volver  a comprar'G 

Pero  como  ya se mencionó,  el  consumidor  no sóio ve motivado  a  comprar, sóio 

por un  factor,  en  este  caso:  precio.  Esto  va más ai¡á de un  simpie  'causa-efecto".  Es 

decir  que  ei  consumidor  no  únicamente se ve  motivado  a  comprar  un  producto por ei 

factor  precio. ¡io sóio  es  una  causa, o factor,  ai  que se ie  atribuye toda ia 

responsabiiidad  de  que  ei  consumiáor  adquiera  un  producto o servicio  en pafiicuiar; 

En este  capituio  veremos  aqueiios  factores  internos y exiernos que  motivan  a  ¡os 

consumidores  a  reaiizar  una  compra. 

Revisemos  ahora.  cuaies  son  estos  factores  internos y externos  que 

ueterminan  ai  comportamiento  aei  consumidor: 

Factores internos o psicoicigicos 

ivioiivacid,-I. 

En  ei campo de ia administración:  específicamente  en e¡  de  Recursos 

humanos, oímos habiar  a menudo de  ¡a  motivación:  Arias  Gaiicia  nos  áice  que ia 

motivación  está  constituida por todos  aqueiios  factores  capaces  de  provocar, 

mantener y dirigir  ¡a  conducta  nacia  un  objetivo. 



La motivación puede  ser  aaquiriaa, es decir aprendida,  cuando ia socieaaa  va 

moiaeanao  en parie ia personaiiaaa, nuestro comporiamiento y creando  nuestras 

necesidades'2 Esta definicion  de motivacibn ia podemos trasladar a nuestro campo 

ae  estudio  que  es  ei  comportamiento  aei  consurnidor,  aonae  existen factores 

jnecesiaaa, precio, marca, eic.j que  provocan y mantienen ia conducta hacia un 

objetivo,  que para este  caso sería ia compra. 

La motivación surge ae ia necesiaaa  que  un  hombre  pueaa  experimentar,  ya 

sea fisioiógica o psicoiógica. üna necesiaaa  se convierte en motivación cuanao  surge 

a  un  nivei  suficiente  ae  intensiaaa. Es decir, una motivación es una necesiaaa  que 

está ejerciendo  suficiente presión para inaucir  a  ¡a  persona  a actuar. 

Existen  numerosas teorías ae  ¡a motivación, una  de  eiias es ia que  propone 

ivíasiow.  Este  enfoque  se  basa  en cuatro premisas: 

í .  iodos ¡os seres  humanos adquieren un  conjunto  simiiar  áe  motivos  a través ae ia 

aotación genéiica y ia interacción sociai. 

2. Aigunos motivos son básicos y cruciaies. 

3. Los motivos básicos deben  satisfacerse  a  un  nivei  mínimo antes de  que  se activen 

otros motivos. 



4. Conforme se  satisfacen ¡os motivos  básicos,  entran  en  juego ios motivos más 

avanzados. 

La jerarquía de ios motivos  de  iviasiow, quedaría de ia siguiente  manera: 

AVANZADAS 5. 

4. 

3. 

2. 

Auiwrieaiizaciúrr 

Estima 

Pertene!?ci. 

Seguridad 

BÁSICAS I . Aspectos fisiológicos 

Este  nivei  impiica  ei  deseo  de  autorreaiización, 

es  aecir,  de  convertirse  en todo io que  uno  es 

capaz de cnn?,e!?irse. 

E¡ deseo  ae  status, ¡a superioridaa, e¡ respeto 

a si mismo y e! prestigio son ejemplos de !as 

necesidades cie estima. 

Lgs mQtiy./c: !jp pertenencia sp rpflqsn en p! 

deseo  de  amor:  amistad,  atiiiación y 

acpptac[bn !je grupn. 

Buscar  protección física y seguridad: ia 

estabi!idad, los ambientes fami!iares son 

manifestaciones  de  ¡as  necesidades  ae 

seguridad. 

La comida,  ei  agua, e¡ sueño,  etc. 



CAPíTULO 2. Comportamiento  del  consumidor 21 

Es importante  recordar  que  cualquier  comportamiento  de  consumo  puede 

satisfacer  más  de  una  necesidad.  En el caso  del  consumo  de  marcas  piratas, el 

consumidor  está  satisfaciendo  esa  primera  necesidad  que  brinda el producto  en sí, 

pero  a la vez  satisface  la  estima  del  consumidor, al pensar  que el consumir  una 

marca  que  psicológicamente le brindará  status,  posición,  clase  social,  etc. 

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

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

Aprendizaje y memoria. 

Conforme  se  incrementa  nuestra  experiencia  de  compra,  aprendemos  cuáles 

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  actúa  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. 

I Estímulos: internos y externos r;3 Procesamiento de información a Aprsndizaje e Memoria I 



Podemos  ver en  e¡  esquema,  que  e¡  aprendizaje  es  e¡  resuitado  de¡ 

procesamiento  de  información y ocasiona  cambios  en ¡a memoria.  Ei  aprenáizaje es ¡a 

esencia  en  ei  proceso  de  consumo. 

Las teorías de  aprendizaje  abordan ¡a manera en  que  ¡as  personas  aprenden  a 

responder  ai  ambiente y a ¡os patrones de respuestas  que  aprenden. Conforme 

cambian  ¡as  situaciones, ¡os individuos  modifican  sus  reacciones". I enemos  por 

ejempio  que  ¡as  personas Ran aprendido  a  cambiar y a  adaptarse  a  ¡as  modas, y a su 

vez  ¡as  marcas acompañan a  ¡as  modas,  así  ¡os  consumidores  aprenden  sobre 

marcas  registradas,  sobre  marcas  piratas y su  actuacibn  con  respecto  a  éstas está en 

función  dei  aprendizaje  de su aprendizaje. 

- 



iiawkins, Best y Coney,  nos  dicen  que e¡ aprendizaje es ciave para ei 

comportamiento de¡ consumidor. io veremos  esquematizado  en e¡ siguiente  cuaaro: 

Podemos  ver  en e¡ cuaaro de arriba,  que un  individuo puede aprender  de ia 

famiiia,  amigos,  instituciones,  experiencias  personaies,  pubiiciaaa,  medios  masivos áe 

comunicación, etc.; y que  este  aprendizaje es reiejado en  ¡as  actitudes,  vaiores, 

gustos,  preferencias,  nabiiidades,  comportamiento,  etc. de un  individuo. 



A su vez  Arias  Gaiicia  nos  propone  un esquema de  un  proceso  de  aprendizaje: 

1 ivieiiür IVldYUl i 
I I respuesta  ante estimules semejantes I 1 

, , ,  , ,_' , , :.. , ' ~ . , .  ' .  . - ~. - .  , 

I--) I  probabilidad de 'que' se repita - la misma 5'" d 

Aquí  vemos  que  ante  un  estímuio,  que para nuestro  estudio pudiera ser  ei 

precio  de  un  artícuio, o ia  marca dei  mismo,  tenemos una respuesta,  que sería ia 

compra. Si nuestra  decisión  de compra fue ia adecuada,  es  decir,  se  satisfizo  una 

necesidad  a  través  de ia compra de¡ producto,  existirá  una  mayor  probabiiidad  de  que 

se repita la compra,  en  caso  áe  que  ei  producto  no  haya  satisfecho  nuestras 

expectativas, ¡a probabiiidaa  de compra será menor. 
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Es de  esta manera que  vemos  como e¡ aprendizaje  es ia ciave  aei 

comportamiento  aei  consumidor,  ya  que  es  a partir de  que  aimacenamos  en  nuestra 

memoria todo io reiacionaao  con e¡ producto,  nos  vamos  naciendo  una  imagen  de¡ 

mismo. También a  través  dei  aprendizaje  es  como  concebimos ¡a reaiiaaá,  esta 

moidea  nuestra  personaiidad,  que  a su vez  tiene  impacto  sobre  ei  comportamiento  en 

nuestros  hábitos  de  compra. 

Aciíiudes. 

Como ya se revisó,  ¡as  personas  adquieren  sus  creencias y actitudes  a  través 

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

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

manera consistentemente iavorabie o desiavorabie  respecto  de  un  objeto  áado. Otra 

definición  nos  dice  que una actitud  es  ei  grado  en  que una persona  aiberga 

sentimientos  positivos o negativos,  favorabies o desiavorabies  hacia  un  objeto 



características o propiedades importantes: 

1. tienen un objeto 

2. tienen direccibn,  intensiaaci  y grabo; 

3. poseen  una estructura y 

4. se  aprenden 

El primer punto  se refiere a  que  es preciso que  ¡as  actitudes  tengan  un  punto iocai, 

sin importar si  se trata de  un  concepto abstracto o un producto tangibie. E¡ objeto 

puede  ser  una  cosa física, digamos un producto, o bien ¡a accibn  de  comprar  una 

máquina be escribir, 

Ei  aecir  que  una actiiua tiene dirección significa que  un individuo se  muestra 

iavorabie o desfavorabie ante e¡ objeto: a favor o en contra de éi. Ei grado nos dice 

cuánto ie  gusia o disgusta ei objeto, y la intensidad es e¡ nivei  de  seguriaad o 

confianza  de ia expresión reiativa ai objeto o bien ia fuerza que atribuye a su 

convicción. 



Ei  tercer  punto  se  refiere a que ¡as actitudes  muestran  organización  y  esto  significa 

que  tienen  consistencia  interna. Y aaemás  tienaen  a  ser  estabies y generaiizabies. 

Las  actitudes  no se encuentran  aisiadas  unas de otras,  sino  que se asocian  entre sí 

para formar un  todo  muy  compiejo. 

Las  actitudes  tienen  componentes  cognoscitivos,  afectivos y de  conducta!  que 

tienden a ser  consistentes  entre sí. Las  actitudes  nacen áe ¡as experiencias 

personaies  con ia reaiiaad  y  tambibn  son  resuitado  de ia información  que  recibimos  ae 

¡as personas  que  nos  roaean.  Las  personas  tienen  actitudes  hacia  casi iodo; reiigibn, 

poiítica:  vestido,  música,  aiimentos,  etc. Las actitudes  conducen a ¡as  personas a 

comportarse  en forma definitivamente  consistente  hacia  objetos  simiiares. 

Existe ¡a idea de  que  ¡as  actitudes  se  aprenden;  en ei comportamiento  de 

compra, ias actitudes  se  forman  como  resuitado de ia experiencia  directa  con  ei 

proaucto: ia iniormacibn  adquirida ae otros,  y  ¡a  exposición a ¡os  medios  de 

comunicación. 



Persomiidad, 

Ei estudio be  ¡a personaiidaa  y sus reiaciones  con ¡a conducta  humana  se 

remonta a los primeros  escritos be ¡os europeos,  griegos:  chinos y egipcios.  Existen 

varias  definiciones ae personaiiaad una de  eiias  es la siguiente: 

La personaíidaa es definida  corno  aqueiias  características  psicoiógicas 

internas  que  determinan  y reiejan  ia forma en  que una persona  responde  a su 

ambiente. 

Pero  en sí ¡as distintas  definiciones  de  personaiidad  presentan  tres  areas  áe 

semejanza: 

l .  Se  centran  en  caracterísiticas  especiaies  que  expiican  ¡as  diferencias  entre 

individuos más que  en sus semejanzas. 

2. Subrayan ia constancia  de  ¡as  disposiciones  dei  individuo  y  no ¡os cambios  de su 

conducta  actuai  en  varias  situaciones. 

S. Cada definición  inciuye una tendencia  conauctuai a refiejar  cómo la personaiidaa 

dei  inaiviauo  iniuirá en sus  actos y reacciones  ante  situaciones  ambientaies. 
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i a  personaiiaaa  es  obteniua  a  través  de ia nerencia, y cie experiencias  de ia 

infancia en  ei  desarroiio;  así  como  ¡as  influencias  sociaies y ambientaies. Así misma, 

ia personaiiaaa,  es una serie  de  atributos,  rasgos,  factores y pecuiiariaaaes 

específicas  que  distinguen  a  un  inaiviauo  ae ¡os aemás. 

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

pueae ser  modificada. 

Factores externos 

De ia misma manera que  ei  consumiaor  se  ve  afectado  en su comportamiento 

por factores  internos o psicoiógicos,  existen  otros que be iguai manera influyen  en 

este  comportamiento. iiamamos factores  externos  a  todo  aqueiio  que se encuentra 

fuera aei  inaiviauo,  tai  como  ¡a  famiiia, ia cuitura,  ¡a  ciase  sociai y ei  poder  adquisitivo, 

ai  iguai que ia moaa intervienen y son actores  principaies  de ¡a  conaucta  dei 

consumiaor. Es interesante  observar ia manera en  que ia conaucta  de¡  consumiaor  se 

ve  infiuenciaaa por estos  factores. 



La famiiia  es  un  grupo  sociai  que  ayuda  a  conformar  ¡os  vaiores  de sus 

miembros y nace que éstos, ai  evaiuar  proauctos,  concedan más importancia  a  unos 

beneficios  que  a otros. Por esto ia famiiia  es una infiuencia airecta aei  comportan 

ae  consumo  de sus miembros. 

Es importante  que  dentro  aei  estudio de¡  comportamiento  de¡  consumid 

tento 

r, se 

revise e¡ concepto  de  famiiia,  ya  que  éSta:  es ia unicjaa básica  de  consumo para  ia 

mayoría de ¡os bienes  de  consumo. Los artícuios importantes,  taies  como  aparatos 

domksticos:  automóviies:  viviencias,  son  consumidos más por ¡as  famiiias  en  conjunto 

que por ¡os  inaiviciuos. 

Los nogares  son  importantes  no  sóio por su papei  directo  en  ei  proceso  de 

consumo,  sino  también por ei  papei  cruciai  que  desempeñan  en ia sociaiización  de 

¡os  niños. Los patrones  de  consumo son transmitidos  ae  generación  en  generación. 

Existen  infiuenciaáores en ia famiiia, son  aqueiios miembros ae ia famiiia  que 

proporcionan  información  a otros miembros acerca  de  un  producto o servicio. De ia 

misma manera pueden controiar ei  flujo  de  información  acerca  de  un  producto o 

servicio  en ia famiiia. La famiiia  generaimente brinda ia oportunidad  de  iograr  una 



exposición 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  del  consumidor:  bienestar  económico,  apoyo  emociona¡,  estiios de 

vicia conveniente y sociaiización  de  ¡os miembros de ia famiiia. 

Cuíiura y vaiores cuíiuraies. 

La cuitura  es e¡ conjunto  de  conocimientos,  creencias,  vaiores,  ieyes,  morai y 

costumbres  que  caracterizan  ai nombre como miembro de  una  sociedad. La cuiiura 

inciuye  casi  toao io que  tiene  que  ver  con  procesos  de  pensamiento y comportamiento 

aei  individuo. La cuitura  es  adquirida. 

La cuitura trabaja imponiendo  ¡ímites jvaioresj bastante  ampiios ai 

comportamiento  indiviauai, iniuyendo en  ei funcionamiento  de  instituciones  como ia 

iamiiia y ¡os  medios  de  comunicación. 

üno de ¡os aspectos más importantes  áe ia cuitura  son sus vaiores  básicos. 

Estos  vaiores  básicos  nos  proporcionan  criterios para discernir io que  es  correcto o 

incorrecto o io que está  bien o está ma¡  en cuaiquier  situación. Los vaiores varían 
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según  ¡as  diferentes  cuituras  y  estabiecen  amplias  fronteras  ae  ¡as  cuaies  evoiucionan 

los estilos  de  vida". 

iiawitins. Best  y  Coney  en  su  obra Tomportamiento de¡ consumiaor"  nos  dicen 

que ia cuitura opera imponiendo imites bastante  ampiios  ai  comportamiento 

individua¡. De esta manera ia cuitura proporciona e¡ marco de referencia dentro  aei 

cuai  evoiucionan ¡os es'ciios  de vida individua¡ y dei  hogar. 

Estas  iimitantes que impone ia cui'cura  son  conocidas  como  normas. Las 

normas son  regias que especifican o prohiben  ciertos  comportamientos en  situaciones 

pamcuiares, y se basan en vaiores cuituraies o se derivan  de  eiios. 

ios vaiores  cuituraies,  son ias creencias  ampiiamente  difundidas  que  afirman 

io que es  aeseabie. Estos vaiores  afectan e¡ comportamiento  a  través  de  normas, ¡as 

cuaies  especifican una  fama aceptabie  de  respuestas  a  situaciones  específicas. 
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Ciase sociai y siaius. 

La definición  áe  status  está  intimamente  iigaaa  con ia de  ciase  sociai. La 

ciase  sociai  se  define  como ia división  de  ¡os miembros de una sociedad  en  una 

jerarquía de  distintas  ciases  de  status,  de manera que  ¡os miembros de  cada  ciase 

tengan  reiativamente e¡ mismo  status, y ios miembros de  ¡as otras  ciases  tengan 

menor o mayor status;  así  que  a mayor ciase  sociai, mayor status. 

Los investigadores  miden  a menudo ia ciase  sociai  en  términos  de  status 

sociai. En ¡as  ciencias  dei  comportamiento,  se piensa con  frecuencia  que  status  es ia 

evaiuación reiativa de  ¡os miembros de  cada  ciase  sociai  en  términos  de  factores  de 

status  específico.  Por  ejempio, ia riqueza  reiativa,  poder, y prestigio,  estos  son  tres 

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

Las  categorías  de  ciase  sociai  generaimente  son  ciasificaaas en una gama de 

jerarquías desde  ei  status más bajo  hasta el más aito. 

La división de ¡os miembros de  una  sociedad  en  ciases  sociaies ha permitido  a 

¡os investigadores  darse  cuenta  de  ¡a  existencia  de  vaiores,  actitudes y patrones  de 

comportamiento  compartidos  entre  ¡os miembros dentro  de  cada  ciase  sociai,  vaiores, 

actitudes y comportamientos  diferenciados  entre ¡as  ciases  sociaies. 



rviocia. 

La  moda puede iniuir en ia eiección  aei  consumidor.  Adoptar ia úitima moda 

en  ei  vestir  señaia  aspiración  socia¡, y atrae  admiración y estima.  Sin  embargo, ¡a 

úitima moda es  cara, y no todo mundo tiene  posibiiidad  áe  accesar  a  eiia. 

ijebiao a  esto  úitimo,  ¡a piratería se aprovecha para entrar en  acción, 

ofreciendo  productos  piratas  de moda a  un bajo precio. 

En  un  iibro  sobre moaa iurie j'1963j afirma  que ¡a gente a través  de ia moda, 

intenta vincuiarse  a  ¡as  fuentes  de  poder e iniuencia, así  como  ¡as  figuras  atractivas, 

que  a  nivei  inaiviáuai,  e¡  gesto evoca ¡a fantasía de  ser  atractivos. 

La imagen de ia moda simboiiza más directamente  un  estiio  de  vida  envidiabie 

y una propia imagen  de  ensueño. 

Hasta e¡ momento hemos  visto  ¡os  factores  que iniuyen en  ei 

comportamiento  dei  consurnidor, y nos podemos dar  cuenta  que  ei  tenerios  presentes 

y conocerios puede traer grandes  beneficios para ¡as  empresas, y desde una 

perspectiva macro nos  permite  entender  mejor  ias  megatendencias  económicas o 



sociaies y: tai  vez:  hasta  nos  sirva para preaecirias.  Ademas:  nos  indicará  aigunas 

formas  de  mejorar ia eficiencia  aei  sistema  de mercauo y aumentar e¡ bienestar  de los 

miembros de ¡a sociedad. 

Pero ¡a finaiidad  de  esta  investigacion  es  e¡  ae  conocer  porqué ¡os 

consumiaores  compran y usan  marcas  piratas.  Porque es un  hecho  que  ¡a  gente  no es 

víctima cie ia piratería sino  cómpiice: es aecir. 10s consumidores, o ¡a mayoría de  eiios 

saben  en  quit momento estin aaquiriendo  un  praciucto  pirata. Los siguientes  capítuios 

nos  hablarán a detaiie  de  éste  acto die consumo. 



3.i &é son ¡as marcas? 

Escuchamos  a  diario  nabiar  de  marcas,  inciuso  conocemos  varias  de  eiias y ¡as 

compramos pero  ¿qué son  en  reaiiaaa ¡as marcas? 

Koüer  nos  dice  que  una marca es  un  nombre,  término,  signo,  símboio o diseño 

o combinación  de io anterior,  que  pretende  identificar ¡os bienes o servicios  de  un 

vendedor o grupo  de  éstos y diferenciarios  de  ¡os  de ¡a competencia. 

La Ley  de  ¡a  Propiedad  industriai  dice  en e¡ ariícuio 88 que  se  entiende por 

marca a  toao  signo  visibie  que  distinga  productos o servicios  de  otros  de su misma 

especie o ciase  en  ei  mercado. 

Pero ia marca va más aiiá  de  estas  definiciones, ia marca es  e¡ centro  de  vida 

económica,  que  estructura  ias  reiaciones  ente  ¡os  agentes  económicos 

(consumidores,  productores,  distribuidores,  Estado, y por qué  no,  ¡a pirateríaj. La 

marca está  respaidada por ¡a renovación  permanente  de ia caiidad  y  ei  rendimiento 

dei  producto. 



Crear una marca no es coiocar una etiqueta o un  nombre a un  producto, Es 

ante todo, forjarse  ¡a  voiuntaa y íos medios  de tina verdadera  gestión cie matietíng. 

iiisioria de ias marcas 

Bien,  ya  tenemos dos definiciones de marca: ia primera dada por una de ias 

principales  autoridades  mundiales  en  mercadotecnia, Bhiiip Kotier y ¡a otra dada por ¡a 

iey  mexicana  en materia de  marcas.  Pero  ¿Cuándo;  cómo y porque  surgen ¡as 

marcas? 

En ei  caso particuiar  de  iviéxico:  no  se  tiene  noticia aiguna ae ia existencia  de 

ias  marcas  en  ¡os  pueblos del Anghuac o de aiguna  disposicibn  que  se  haya  dictado ai 

etecto", u pesar  de io antes  mencionado, se sabe  que  en e¡ Mexico  prehispanico se 

empiearon  aigunos  medios  materiales que individuaiizaban ia conaición o ciase  sociai. 

Por  ejempio ia coiiera servia para identificar ai  ma¡ esciavo. Los seiios o pintaderas 

usados corno instrumentos para decorar  con  pinturas ¡a superficie  de la piei humana. 

aigunos  indicaban  que  aquella  persona  que io portara, quedaba jibre  de  tributo. 

ivioctezuma  tuvo  su propia seAai y seiio que lo iaentificaban. 



Las  noticias  sobre ¡as primeras marcas  en ia Nueva  España  que se tienen, son 

ias relativas ai  empieo  de  marcas transparentes áe  agua, riiigrana nispana y de 

tuego? Este uitirno recurso servia  para marcar  a ¡os esciavos  de guerra, asi como  a 

¡os de rescate". Tambien  se  utiiiz6 el hierro para marcar  ai  ganado.  En  muchas 

partes áe nuestro país, se  sigue  utiiimando esta técnica para identificar ai ganado  de 

un propietario a otro. 

Estas  dos  etapas  en ia historia de iviexico nos  muestran io que pudiera ser  ei 

antecedente  de  ¡a  marca  en nuestro país; pero de  forma  generai  sabemos  que 

antiguamente, e¡ ser  humano  creaba para si. no  marcaba  sus  creaciones  pues  no 

existía ¡a necesidad  de  nacerio. 

A continuacibn  se presenta un texto obtenido de internet que pareció pertinente 

inciuirio en 6sta investigación. ya que  nos proporciona valiosa información  acerca  de 

¡os antecedentes  de ia marca. 

"Ouranie siglos ias marcas no ejercieron influencia en ei comercio ya 

que  soiamenie  exisiia ei pequefío comerciante, represeniacibn 

sinlbóiica invaiabie que cambió a  pariír de ia revoiucíbn indusin'ai 

Fabricando sus propias mercaderías, abasiecía a su barní y ienía 



una ciienieia propia y  esiabieciáa con ia que  manienia  esirecha 

reiación personai. i i e  ahí que ei comercianie  uiiiizaba  una marca 

corno f ima artisiica o designación especial, anies que como un 

insimmenio  áe  irabajo o negociación. Excepcionaimenie, ei comercio 

iraspasaba ios iímiies áe una ciuáaá, pero en esos casos 110 se 

mostraba preferencia por ios proáucios áe áeieminaáos fabricanies 

ya que ei consumiáor solo le bastaba saber que  aáquiria un proáucio 

áe  áeierminaáa proceáencia. Ei comercianie no precisaba áe! uso áe 

eiemenios  que ídeniirliquen a sus mercaderías. Esfa siiuación se 

mantuvo hasta principios áei sigio diecinueve, momenio hisión'co  en 

que se inició un cambio irascenáeniai como fuera ia Fievoiución 

ináusipiai 

E; aumento áe la pobiación, ia uiiiización áe máquinas, ei 

aparecimienio áel ferrocawii, ia susiiiución áe la fuerza animal por ia 

áe vapor, ia evoiución áei viejo comercio y ei surgimíenio áei nuevo 

fabricante, ei mayorisia, el intermediario, resueive 10s probiemas áe ia 

pequefia escala e inicia una nueva era  en ei munáo. Aquí es áonáe ei 

mayorisia aprovecha ia situación, ei fabricante coioca sus proáucios 

en pocas manos, acepta imposiciones y piensa en áefenáerse. Es 
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enionces cuanáo se crea ia demanda para sus proáucios y recure ai 

uso y aprovechamienio áe ¡as marcas y ia propaganáa. 

Precisamente  de  este  proceso  nacen  ¡as  “marcas’‘ y su necesidad  de 

protección,  que  se  crea,  modifica y tecnifica  con e¡ constante  avance  de ¡a tecnoiogía 

y desarroiio  industria¡. iiadie puede  desconocer ia trascendencia  de  este  campo 

dentro  aei  diario  vivir  de  ¡os  puebios y de  ías  economías.  Estas  representaciones o 

símboios  han  revoiucionado  ¡os  mbtodos  de  venta y de  comercio, a iai extremo  que  no 

es posibie  imaginar  negocio  que  trabaje  sin  pubiiciaad, y ia pubiicidad  soiamente 

puede efectuarse  empieando  ¡as  marcas. 

Funciones ae ¡as marcas 

Los signos  distintivos o signos  marcarios  desempeñan  diversas  funciones  en 

ias economías  modernas. A continuación  veremos  aigunas  de  ¡as  funciones  que 

tienen  ¡as  marcas: 
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Esta función  es quizá ia más importante para que  un  eiemento  tome ia calidad 

de marca y sea  objeto  de registro. Sin  miedo  a  equivocación  se  puede decir que  no  es 

ia ímica: pero si ia primordia¡ y esencial función de  ¡a  marca, aqueiia de  distinguir un 

producto o un  servicio,  de otro u otros de diferente procedencia. Se  entenderá por 

marca todo signo perceptibie capaz  de  distinguir  en  ei  mercado, ¡os productos o 

servicios producidos o comerciaiizados por una persona  de ¡os productos o servicios 

id6nticos o simiiares  de otra persona. 

Es ciara ia intención de ia Ley,  cuando  pone  a  ¡a  función  de distinción como ia 

caiificaaora de ¡os signos  a ¡os cuaies  se  pretende convertir en  marcas. Esta función 

cumpie su papei cuando  sirve para identificar ¡os bienes que  uno ofrece, frente a otros 

existentes  de iguaies o semejantes características, pero áe diferente oferente. La 

función  distintiva,  como  queda  dicho  constituye  un  medio efectivo e inmediato de 

asociación, de  adhesión, crecimiento y mantenimiento  de  ¡a  ciienteia.  De  aní  que esta 

cuaiiaad  cumpie  también  como  una  función  especiai  de  caiidaa,  no solo por identificar 

ai bien a  simpie vista, sino por poner  de manifiesto los opuestos entre io bueno y io 

maio  de ¡os productos o servicios ofrecidos e identificados o distinguidos por un  signo. 

Ampiiando io expuesto, ia marca permite ¡a diferenciación entre productos y servicios 

de  una  especie; por tanto, si ei signo en  cuestión  no  reúne  ei requisito básico  de 

distintividaa,  entonces  no podrá tener ¡a caiidaa  de  marca. 



E¡ carácter  que  define a 10s signos  es su capacidad  distintiva.  Sin  ¡a  posibilidad 

de  cumpiir la función  de  distinguir cierios bienes y servicios ia marca deja  de  ser  tai, 

tanto  económica  como  jurídicamente y vueive  a  ser  un  simpie signo. üesde ei  ánguio 

ibgico, ¡a marca y sus restantes  funciones  dependen  de su capacidad  distintiva,  pues 

sin  elia  no existiría ei  signo  marcario.  Desde ¡a perspectiva jurídica, si  ei  signo  objeto 

de  estudio  carece  de ¡a posibiiidad  de  cumpiir  con su función  distintiva no puede 

otorgarse  ¡a  proteccibn propia de las marcas.  protección  que  permite  desenvoiver y 

cumpiir  con las demás funciones.  Por io expuesto,  estas  otras  funciones de ia marca, 

si bien  son  significativas, y de  gran  trascendencia  económica, se encuentran 

subordinadas a ia función  distintiva. 

iiesuita imporiante citar  otro  concepto  armónico ai caso, por e¡ cuai  Eúgene 

ijouiiiet y ivl. üemeur, dicen: 

'*La marca  áebe ser ei  signo  aisfiniivo  áe  ináiviúuaiiáaá  áe  ia  mercancía: es 

preciso  jlaiuraimenie  que  eiia sea áisiínia áe ioáa otra  marca y para ser distinta, es 

preciso  que  eiia sea  especial, es áecír,  áe iai naiuraieza  que  no se confunáa con otra 

y por io mismo  a ser reconocida  fácíimenie., . " 
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üe  io anterior se advierte  que  un  signo  está  aisponibie  cuando no haya  sido 

tomado por otro,  pues  ésta  característica  constituye una de  ¡as  condiciones  esenciaies 

de  registrabiiidad  que ia convierte  en  inconfundibie  con  otras  denominaciones. 

La doctrina y jurisprudencia  han  reconocido  a esta función  dentro  de  aqueiias 

características  que  tiene  todo  signo  marcario y a ¡as  cuaies  se  debe  sujetar,  cuando 

se refiere a  eiia en  varias  ocasiones  como ia función básica que  cada marca debe 

cumpiir  como  medio para identificar una  mercaderia o un  servicio  e  instrumentar su 

comerciaiización  en  ei  mercado. 

iviúitipies  definiciones  concuerdan  que  en  virtud  de  esta  característica!  ¡a marca 

cumpie una función  preponderante  en ia sociedad,  ya  que!  como queda dicho,  permite 

simuitáneamente  distinguir  y  proteger  tanto  ai  comerciante  cuanto  ai  consumidor, 

constituyéndose  en  un pacto de  ieaitaa  entre ios dos sujetos  de ia reiación  comercia¡. 

En  una  definición  iegai  aportada  en  ei  caso  Smith  vs.  Channei, inc., se  dice  que 

ia preservación  de ia marca como  un  medio para idenitificar los productos  de  su  tituiar 

cumpie  un  importante  propósito  de  interés  púbiico.  Hace  posibie  una  efectiva 

competencia  en  un mercado compiejo  e  impersonai,  suministrando ¡os medios  a 

través  de  ¡os  cuaies  ei  consurnidor puede identificar  ¡os  productos  que ie satisfacen y 



premiar  ai  productor  con  compras  prciximas.  Sin  aigún  sistema  de  identificación  de¡ 

producto, ia eiección  informada ciei consumidor, y por io tanto ia competencia 

significatiua  en materia de  caiidad,  no podrían existir. 

Ee io  dicho,  nuevamente  se  desprende  que ¡a función  trascendentai de todo 

signo  es iograr una efectiva  identificación  del bien a  través de  un símboio  que  generai 

y constantemente  utiiizado  iogre  captar ia atención  de ia ciienteia  hacia su 

estabiecimiento,  quien amparado entre otros factores por ia caiidad  aei  producto 

fabricado o dei  servicio  brindado, y por ei  prestigio  aicanzado  a io iargo de¡ tiempo. 

retenga ai  consurnidor  con ¡a fideiidaa  esperada.  En esta íunción cumpie  un  papei 

importante ia difusión  que  sobre  ei  signo se haga  en ei  mercado, para io  cuai ia 

función  predominante  de  una marca que  es ia distintiva  necesitará  dei  apoyo  de ia 

función  de  publicidad que hoy por hoy, con  ¡a iaciiidad de  acceso  a  ¡os  medios áe 

comunicación  masiva resuita factible  nacerio. De todo  esto ia piratería nace  abuso, 

tomando  nombres!  signos,  símboios,  publicidad, eic. de  una marca para usario  en  un 

producto  que no posee  atributos  de  caiidad y prestigio. 

La naturaieza  distintiva de ia marca permite  soiucionar  innumerables 

probiemas  en  ¡a  determinación  de ia caiidad  de  productos o servicios,  pues  en  gran 

número de casos,  particuiarmente  en  aqueiios  en  que e¡ consumidor  medio se 
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enfrenta a ia utiiización  de productos genéricos,  ei determinar en  cada  compra ia 

caiiaad  de io adquirido -saivo cuando por haberse producido ¡a compra previa y 

utiiizado ei producto- es  muy  compiicado y casi  siempre  demasiado tarde para 

deshacer ia operación. La determinación y distinción de  un producto o servicio  debe 

guiarse por ias características propias dei signo marcario y no por sus cuaiiciaaes o 

condiciones,  eiementos  que  pueden  también  poseer ios demás  signos y sobre  ¡as 

cuaies  no  se  pueden otorgar derechos  exciusivos. Es precisamente  aquí  cuando e¡ 

sistema identificatorio o ia función anaiizada toma su importancia, pues ei comprador 

que se  ve perjudicado por su compra  reconocerá  inmediatamente ia mercadería y 

podrá adquirir en una próxima  oportunidad otra identificada con otra marca, por ia que 

en  aigunos  casos pagará un precio mayor,  en  función  de ia satisfacción  que por e¡ 

producto intente obtener. 

La función  de  procedencia  de  ¡os bienes, aunque  sea de manera indirecta, 

cumpie  con ei fin  de  cuidar ia buena  fe  dei púbiico sobre  ei origen de sus ariícuios, ya 

que  en  muchas  veces  se  sueien imputar caiiaades o características especiaies a ¡as 

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

sentido,  pues ¡a identifica, guia e indica ei origen o ¡a reiación de  un producto respecto 
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de  un sitio o áe una persona.  pues  como queda dicho  es por exceiencia una función 

jurídica y itigica. 

Antiguamente ia función  de  identificación  áe  ¡os  productos o servicios  estaba 

estrechamente  vincuiada  con  aqueiia de¡ origen  de ios mismos.  En  ¡a  actuaiidad y de 

acuerdo  a una corriente de¡ pensamiento  gran  parte  de  este  concepto  ha sido 

superaao,  pues para unos  tratadistas, mas que para otros, ia marca no  distingue 

origen. 

Debido  a ¡a giobaiización  áe ia economía y ei  desarroiio  e  intercambio 

comercial  moderno,  un  segmento  importante  dei  púbiico  desconoce  quien es  ei 

realizador  de 10s bienes  que  adquiere,  excepcionaimente  estos  bienes  están  iigados ai 

nombre de¡ fabricante  caso  en e¡ cuai ia marca también identificaría ai productor,  pero 

esta  funcitin  es rara y secundaria. A esto se debe  sumar  ei  hecho  que  es  muy  común 

que  sean  varios y diferentes ios fabricantes  de  productos y prestatarios  de  servicios 

que  distinguen sus articuios y servicios  con ¡a misma  marca debido  ai  aparecimiento 

de  iicencias y franquicias  de ios cierechos  de  propiedad  industria¡; para este  supuesto 

e¡ origen puede ser  muy  diverso, pero ia marca  una soia.  Tampoco puede dejar  áe 

observarse e¡ hecho que en muchas oportunidades ios tituiares  originarios  de  ¡as 

marcas ¡as transfieren a un  tercero,  que  sin  pubiicitar  ei  negocio  reaiizaao  continúa 
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con ¡a fabricación  de  productos y prestación  de  servicios  que  originariamente no ie 

pertenecieron. 

b e  todas maneras y sin perjuicio  de io expuesto  anteriormente ia doctrina 

ciásica inaica que  ésta  función  de  identificación  aei  origen es  una consecuencia 

inmediata  de ia función  aistintiva  de  ¡as  marcas;  de  aní  que ¡os consumidores y 

usuarios  áe  ¡as mismas pueaen, en ia gran mayoría de  ¡os  casos,  iiegar a conocer  a 

través  de ia marca,  cuái  es  ei  productor o comerciaiizaaor  ae  ¡os  bienes y servicios 

ofrecidos. 

Según ia óptica  de Berione, ia función  de  identificación  ae  origen  no  está 

reiacionada  con  ¡a  necesidad iógica y jurídica respecto be ¡a  marca,  que  es,  como  se 

io aboruó  anteriormente,  caracterizadora  áe ¡a función  uistintiva. Argumenta que  un 

signo  que  carece  de  esta  úitima  cuaiidaá  no  es  susceptibie  de registro como marca y 

no  aebe  recibir  tai nombre en e¡  uso ordinario.  Ai  contrario,  expone  que ia función  de 

origen  no es necesaria pero si  común,  pues los consumidores pueaen conocer y estar 

famiiiarizaaos  con una marca!  ignorando  totaimente ia identidad  aei  fabricante. 

La protección áe¡ púbiico  permite  distinguir ¡os proauctos  de buena caiiaaa  de 

aqueiios  que no io son. Esto se iogra mediante  ¡a  propieaaa  de ia marca en  cuanto  ai 



signo  distintivo.  Entonces:  quien  posee ia tituiaridad  sobre  aqueiia o determinada 

marca se beneficiará  con ¡a mejor  caiiaad  de sus productos o servicios y 

consecuentemente  se  perjudicará  con ia menor caiidad  de ¡os mismos. 

La ideniificacibn de¡ origen  de  ¡as marcas na variado  en  ei  tiempo y se na 

ajustado  a ¡os disiintos sistemas jurídicos; así por ejempio,  en ia Antigüedad ia función 

esenciai  de ios signos  usados  a manera de  marcas era para iaentificar e¡ autor o 

proveniencia  de ¡os objetos  marcados.  Dado e¡ fondo  artesanai  de  ¡a  producción  existe 

una vincuiación  entre  origen y calidad  que se manifestaba  a travks áe  marcas 

identificatorias  de tal origen. ivias  adelante,  en la Edad  iviedia  ¡as  marcas  también 

cumpiian  con su función  esenciai  de  iuentificacion  de  mercaderías: pero con  un  aobie 

propbsito: 1 j determinar si ¡os artesanos  fabricantes  cumpiian con  normas de calidad; 

y: 2j asegurar  que ¡os miembros de una agrupación o mejor  iiamada  corporación no 

incursionaran en trabajos  reservados a ios  restantes.  De  esta forma se pretenaia 

iograr por intermedio  de  ias  marcas  tener  un  controi  dei  acatamiento  de  ciertas 

normas vigentes  en  aqueiia  época,  reiativas  ai  funcionamiento  de  ¡as  corporaciones 

de oficio. 

Pretender  que ias marcas  cumpien  necesariamente una función áe 

identificación  de  origen,  aún  en países como  Estados ünidos y Alemania  en ios cuaies 

existen  regias  destinadas  a  fortaiecer esa funcibn.  es  una  ficción  que  juriaicamente 
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puede ser üj.:a". rlrlzaaa por rbgimen de otros paises, s i n  embaryo no puede 

ser aamitiaa cuan~o se aesea conocer ia r e a i i a a a  economica ae ¡as marcas .y su uso. 

a may"i a~unaam~erlfo, ia funci()n de iaefltif,Cacl(jn ae origen se Ua 

_" ae una marca aa su c o n s e n ~ j m l e n ~ o  para ia üli~jzac~on de ksla. Esta funci0fl 

d e  ir~T,poridíic~a pr.acilca cuanUo de aeferltilliar ius iimIfes ae ia ptoieccior, jurídica 

se pesar ae eiio .y ae que i a  funclori juridica esenciai ae una marca es 

iuenttficar, tambien serv.Ir para (jeterminar la empiesa en la que se originan ias 

mercaaet~as y ser.v.icios En estos casos ia ui~iitaci(jn ae un s i g n o  mar;cario 

en re~acion cor, otros a is ' t in ' tos  d e  ¡os co~respona~entes a ias ciases en se haya 

regisirado, o d e  aqueiios vinculaaos con ¡os  cuaies se haya usado puede crear 

confusl~n en puüiico, quien en fin ae cuentas es aes~inapdrio f i n a ]  y pueae ser 

Gon~uciao a creer yue aistintos o S e r . " i c i o s  son ofreclaos por ia m i s m a  

empresa que lniciairnente i o s  v.endio o en (jefinitiva que esta empresa ha au~or~za~o 

ae SU' marcas en reiaciwn con nuevas ;ineas ae pro(jüc~os o servicios. En 
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%JMlNA-¡lV& 

son las marcdS e -  que perm~'ren identificar un proaucio y su or jge r ,  meaiante una 

palabra o un conjünto Ue paiabras. Sü ~mportancia rauica en que se aeRe aisfingulr 

f o n e f i c a m e n i e ,  es a e c i r :  aebercn ser io suf-clentemenLe ais'cinf.vas para aiferenciar ius 

pr.o~uctos o serv~cios rnercaao ae aqueiios d e  su r+ma especie o Los 

propios de ias personas fisicas pueden cor~no marca, s i e m p r e  que 

no se cvrliurraan con una nwca regisiratia o un nombre comercia¡ pubiicaao 

/V!lrXiHS 

son marcas qüe comRir,an paiaRras con eiernen'tos figurativos que mües'rran a 

ia marca un S O ~ O  eiernen~o o como un conjuri~o (jis'tin'rivo. 
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" ~ 

I KIUIMENSIUNHL 

son ias marcas que protegen ios envoiioriss, empaques, envases, ia forma o ia 

presentation ae i o s  proauctos en s i  mismós, si estos resu~'can aistlntiv.os d e  0iros ue 

su especie 0 ciase. 

Dentro a e j  regimen a~min~sirailvo ae ios signos disiint~.vos existen iamluien ias 

s~guien'ces figuras ae proteec~oii~ 



Es ae esta rr?ailera corno üria marca slrv.e ae iaentificaaor para un  venaeuor o 

faRricante. wna rriarca es un compromiso ae ' un .venueaot. I ,  ue a 

compra~ores, ue manera per~anente, una serie especifica de carac'ter~s~lcas, 

beneficios y servicios. Las mejores  marcas suponen una gararitia ae caiiaaa. 
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es que ¡a empresa es 

utiiira ei ~e compra O 



compraaores, estos iaentifican ai proaucfo g r a c i a s  a ia rtiarca. 

io mismo suceae con ias marcas piratas, aqueiias personas que se (jeuican a 

ia comercla~izac~on ae es'tos pioauctos, prefieren asignar nombres d e  marcas 

registraaas, pvrque ya a!e arliemano hubo ioao ür, $.abajo ae puuiiciua(j, ue esta 

lnaneia d e  ias indrCaS r- .- - dan ai .",enaeaOr pirata ia opo~üniaaa ue atraer un conjunto 

ren'rabie ae ciientes. For ae 1 0 s  comprauores piratas, iaenifiCan ai 

proaucto gracias a ia marca. 





CAP~TULO 3. Marcas O-' 

La unida manera ae pro~egerse confra ia pirateria es exigir ios que 

una rriaica iegistiaaa tiene. 
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icy. no reconocera ri?arca ir: 

e 
Las aenom~nác~ones, f i g u r a s  o formas tria~mens~onaies a n j m a U a s  o camR~an'res, 

que se expresan ae manera á!namiCa, aun cuanao sean .vrsrRres; . .I I 





e 
Las qut: reproauzcan o imiten signos 0 S&S oficia~es ae controi y @raniíá 

aaoptaaos por estaao, sin autor~zaciOn de i a  aÜtor~aaa competente, o moneaas, 

biiietes ae banco, moneaas conmemorafvas o cüaiqüier i medio ae pago 

nacionai o extranjero, 

e 
Las aenom~nác~ones ae pobiaciones o iligares qÜe se carac~ericen por ia 

faRrica(.iOn ae ciefios pro~u'ctos, para amparar estos, excepr'w ios nonrb,-es de 

iugares ae piopie~aa par'ticüiar, cuan~o sean especia~es e inconfunaibies y se 

tenga consen~~miento aei propietarlo, 
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indusfriai, con persorlaiidaú jurídica y patrin~onio propio. Fue creado por. ijecreto 
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indagar en que eonsis'fe carnpafia. En un primer  intenio por obiener informac~on, 

i e c u r r i o  a ia busqueda de ksfa  a aé intérnet. io que se puao 0$iener ae  i a s  

instiiuciones invoiucracias con ei terna, es decir, 3t~u1-I, wrt, murtbu, atuu~, 
P.?*"!-, I. "hF#-rr^ hFC.hh 

ruJK, "m no es suficiente y en casos no éxisté. En ei caso pa~icuiar ae ia 

~ é c r e t a r i a  ae ~:omércio .y Fomento i n u u s t t i a i ,  se éncontró a trd.ves ae internet, en ia 

pagina web de dicha sécreiaria, un buzon en contra de ia pirateria, e s f e  $uzon es un 

formato ae aé infraccionés en materia de ir,austriai y ae Derecho d e  

Autor, que tiene por o'DJeto que ias émpresas aféctaaas por ia pirateria emitan una 

Gebi(jo a que por &e jinternetj no se pu& obi;ener ia inforr.nac~~n 

necesaria, se opio por ir a ias ~ns~~~uclones pe~Inéntes para conseguir~a~ jy iespec'ro ia 

misma Secretaria ae ~omerc io  mento to i r , a u s t r l a i ,  iflformt no tener naba ai 

réspecto, sienao qué precisaménte fue ~ecretarIo aé esta ~ n s t i t U c ~ a n ,  ei zr, 
hermini0 Biarico, qulen 'nizo pURiica campafia 11 ae rioviembr:e ae i3sg. For 

su pafie ei iF"fFi, quien &a encargaao ae ia es~rucruiac~on de Car~npafia, ¡,O fene 

i,1formac~0n para pubiico, ya que &Gen est&& traRajanao ai respecto. 
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CAPíTULO 4. Conclusión: consumidores v marcas Diratas 

producto oríginai, ya que no tendrían ¡os recursos econtmicm para naceriq sino que 
~umpral~an Ujn plsdu@~o en casu e; ;?aniaiun y .  





p"s~cionam~er~to que tiene una marca en ei mercaao, así su 

nombre e imagen, s i r ,  reaimente un prouuclo ue buena c a j i y .  

O Ei consumiaor pirata es aqueiia supüesta .v,ctlrTia a ia clue ie dari <<gato por 

ie roban i o s  esfuerzos rea~iza~os y supüestas ventaS ae su proauctcr. 
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GLOSARIO '' 
" 

i;ornpor~amlen~o ae; conaui;'fa que ios consuiri1aores tienen cuanao buscan, 

consumidor  compran,  usan,  evalúan y desechan  productos y servicios  que 
esperar! 

Compra 

Cuitur-a 

~or=,pra rea¡ aei consumlaor o c o ~ p r o m ~ s o  r'li,arlciero para 

categoria, 8 !o largo de L!T! determinado periodo de tiempo. 
comprar  un  determinado número de  unidades  de  una marca o 

í .  Es L o a v  comp~ejo que conocimien~os, 
artes, normas morales,  leyes,  costumbres,  capacidades y 
hhbitns ql!e e! homhre a d q W e  por ser miembro de !a 
s-,ci&%cf. 2. Cowj;:Is de nc*!!n-c!e "+ob.i-8lne \ I  

b&?yubl i lu~ IIIULUI IU1b.J y de 
comportamiento,  como por ejempio  vaiores,  ienguaje y 
creencias, meaiarite ios cuaies una s o c ~ e ~ a ~  c o n s i g u e  un8 

mayor satisfacción para sus miembros 

1. i\iomRre, termino, signo, simboio o Uisefio o com~lnacio" 

de L!!-! vendedor o grupo de 6stos y diferenciarlos de Ins de !a 
de lo anterior,  que  pretende  identificar los bienes o servicios 

c2xpete~cja. 2. Tndc elnnn n r ; r . i h l e  n~nn r(;c+;nnQ cvndB,-+re n 
I w u v  Ylyllw V i \ f I U I G  vüu Ú l ~ L l I t y u  plwuu%#LwLI w 

servicios áe otros  de su misma especie o ciase  en e¡ 
mercado. 

r'uiarca Pirata Es ei uso lnaeRI& aei n0mRre, simRoi0, envase, etc. (!e ¡as 

marcas registradas 



GLOSARIO 

~epresen~acion tie conjunio compiejo ae 

actividades 

Fersonaiibaa ~ardc:ieristicaS psicw~og~cas iniernas que (+terminan 
reflejan la forma en  que una persona  responde  a su  ambiente 

proa’ucio Sustil‘uto Es aqllei proaucto que se eficuerlira en ei mer.caao a oiros 

productos  que lo sustituyen  gracias  a la necesidad básica que 
&te ofrece. 

Fr-oducio K O  S~siituto Es aquei pr-Ociucto que en e¡ mercado no  encuentra 
competencia,  debido  a las características  del  mismo. 

3c 

I evría uei 
comportamiento  del compra de los consumidores,  que puede ayudar  al 

~epresentacion abs’irac‘ta y Simpi~fcaua uei proceso ue 

CmsLlmidQr in?lestigador a decidir qLJ6 datos debe recoger, cbmn analizar 
cfichss d&s y +TIG in+erp;e+a; ;gs;;t:$ls del 
para diseñar  una  estrategia  de  mariieting 

t I .!. valores Ur, ae creencias, situaaas en el cerltro de creent;ias uei 

consumidor,  sobre  cómo  debe o no debe  comportarse  dicho 
cnnsumldor. 
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