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Resumen

El presente estudio es una investigacion exploratoria y
descriptiva; para conocer productos de limpieza que se
comercializan en México con caracteristicas similares,
se busca conocer cuales son los elementos que mas son
emulados, asi como los que no son copiados en su
presentacion. Se presenta un marco teorico sobre la
mezcla de marketing, en donde el enfoque principal de
este estudio es el producto, se habla sobre la imitacién,
sobre las marcas; registradas y falsas y en los
resultados se presenta una comparacién de 4 pares de
productos de limpieza que tienen una imagen muy
similar, se comparan por par y se establecen cuales son
los elementos mas distintivos en la estrategia de
imitacion, lo que puede dar lugar a que un cliente no
sepa exactamente cual es el producto que esta
comprando. Los resultados arrojan que son los colores,
el envase y la etiqueta, en ese orden, lo mas imitado en
la muestra seleccionada.
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Abstract

This study is an exploratory and descriptive
research pointing to identify which cleaning
products sold in Mexico have comparable
properties. The purpose is to identify which of
those elements are the most replicated.

A theoretical framework is presented on the
marketing mix, where the primary focus is the
product. It follows with literature review about
imitation as well as registered and false trademarks.
The results were obtained through a comparison of
four pairs of cleaning goods that possess a
remarkably similar image. They were compared by
their most characteristic elements, which can lead
to consumer confusion at time of purchase and even
influence purchase decision. The results show that
colors, packaging, or containers as well as labeling,
are the most imitated in the selected sample.

Keywords: Imitation, brand, product
JEL Codes: M31

Vol. 9. Nim. 1
Enero-Febrero 2023



https://vinculategica.uanl.mx/
mailto:grebolledoi@yahoo.com.mx
https://orcid.org/0000-0002-3258-5088
mailto:e_aranda10@yahoo.com
https://orcid.org/0000-0003-2926-0028
mailto:alba45@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0003-1939-3994
https://doi.org/10.29105/vtga9.1-324

148

Introduccion

En el mundo actual, muchas marcas mantienen una competencia ardua para mantenerse o ganar mas
participacion en sus mercados. Estas empresas, usan sus marcas, logotipos, campafias publicitarias,
etc., para persuadir consumidores, aunque a veces, las empresas 0 corporaciones utilizan précticas en
las que hacen uso de la imitacién (sutil o directa) para crear una confusién en los consumidores puesto
gue como menciona Yang, Chang, Liang, Situmorang, & Hussain (2021) desde el punto de vista del
marketing, la confusion del consumidor se discute cominmente junto con las estrategias de imitacion.
De igual forma mencionan los autores citando a Lu, W.X (2006) quien declar6 que cuando las marcas
comerciales o los productos de marca registrada son muy similares, los consumidores pueden ser
incapaces de diferenciar los productos o servicios de diferentes fabricantes, lo que causa confusion y
reconocimiento erroneo.

Siguiendo el tema, Le Roux, Bobrie, & Thébault (2015) citan a (Lai and Zaichkowsky, 1999)
quienes mencionan que una imitacion es un producto o servicio, aunque no idéntico, considerado
similar en sustancia, nombre, forma, (...) a un producto o servicio reconocido actualmente en el
mercado. Por otro lado, Marcet & Perea (2017) mencionan que el fendmeno de la imitacion estd muy
extendido en todo tipo de marcas: disefio de sitios web, publicidad, logotipos, tiendas y productos.

Tomando en cuenta que la imitacién esta en todas partes, este trabajo de investigacion se enfoca
en las practicas que hacen las empresas para crear productos que son similares en su aspecto estético,
y como es que la imitacidn puede evidenciarse en cada elemento de la mezcla de marketing, precio,
canales de distribucién, promocion o publicidad similar y por dltimo una imitacion directa al
producto, pudiendo ser el empaque, el contenido, etiquetado o todos los puntos mencionados
anteriormente. Este estudio se enfoca en la variable de producto, explicando las diferentes formas en
gue es posible emular productos de limpieza entre competidores en este mercado, asi como una breve

descripcion de las demas variables del denominado marketing mix.
Pregunta de estudio

La pregunta que guia este estudio es: ¢Cuales son los principales elementos que se imitan en

productos de limpieza en el mercado mexicano?
Objetivo general

El objetivo es identificar y conocer los elementos que mas se imitan entre productos de limpieza

en el mercado mexicano.
Obijetivos especificos
1.- Establecer un marco teérico de la imitacion de productos.

e-1SSN: 2448-5101 VinculaTégica EFAN Vol. 9. Nim. 1
https://vinculategica.uanl.mx/ Enero-Febrero 2023



https://vinculategica.uanl.mx/

149

2.- Conocer marcas de productos de limpieza en el mercado mexicano que se imiten.
Justificacion

El presente estudio busca explorar y describir los elementos en un producto que son
susceptibles a imitar y la razon por la que no pueden ser registrados para evitar un grado de imitacion.
También es importante mencionar que el presente trabajo sera enfocado en productos de limpieza,
debido a que es uno de los productos que mas sufren de este fendmeno.

Por otra parte, se busca también identificar, explorar y describir los elementos que son dificiles
de imitar. El capital intelectual es lo que Barney, 1991; Prahalad & Hamel (1990) citado por
Kamukama & Sulait (2017) considera que abarca recursos y capacidades que son poco comunes,
inimitables y no sustituibles, que representan una ventaja competitiva duradera a la empresa mientras
gue Wang & Chang (2005) citado por Kamukama & Sulait (2017), dicen que el capital intelectual es
fundamental para el éxito y el crecimiento de una marca.

La justificacidn de este estudio es el identificar los elementos que son sujetos a imitacion, pero,
también el identificar los elementos propios del capital intelectual, lo que finalmente le da el valor

correspondiente a una marca.

Marco Teorico
Las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion

Dentro de la mercadotecnia existen maltiples formas de realizar analisis para identificar las
necesidades de los consumidores, mejor dicho, se puede decir que es el propdsito de la disciplina.
Wills, Kennedy, Cheese, & Rushton (1990) mencionan que la mercadotecnia funge como enlace entre
los recursos humanaos, financieros y fisicos de la organizacion con sus necesidades o metas. También
otra de sus funciones es enlazar las capacidades y objetivos de la empresa con las necesidades del
cliente.

El denominado marketing mix o0 mezcla de marketing introducido por E. Jerome McCarthy en
el afio 1960 trajo consigo un estandar para las empresas, en especial si estas querian satisfacer las
necesidades de un grupo meta. Kotler (1984) citado por los autores Lahtinen, Dietrich, & Rundle-
Thiele (2020) menciona que el marketing mix o las cuatro P es la mezcla de variables de marketing
controlables que la empresa utiliza para perseguir el nivel de ventas buscado en el mercado objetivo.

Por lo que concierne a la variable de Producto, puede decirse que es el origen o punto central
de esta teoria, puesto que un producto se disefia a raiz de la necesidad de un cliente, y el resto (precio,
plaza, promocion) pasan a complementar el proceso de venta de determinado producto.

De acuerdo a McCarthy (1960) quien es citado en el trabajo de Lahtinen, Dietrich, & Rundle-
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Thiele (2020), el producto es un objeto tangible o servicio intangible que se produce o fabrica y se
ofrece a los consumidores en el mercado. O bien, el producto puede ser conocido como un paquete
de ventajas que un comercializador presenta al cliente por un precio. (Thabit & Raewf, 2018)

Se debe agregar que, dentro del concepto de producto, existen clasificaciones dentro del
marketing, Kottler y Keller (2006) menciona a los productos duraderos, que son aquellos usados
continuamente, como un auto o electrodomésticos. Mientras que los no duraderos son aquellos que
su vida es muy corta, como alimentos y bebidas. Sumado a esto, existen otras dos clasificaciones:
los productos industriales, que son intercambiados entre empresas, por ejemplo, los insumos que se
requieren para transformarlos en un producto que pueda vender mientras que los productos de
consumo son aquellos adquiridos por el consumidor final. (Vera Martinez, 2010)

Estos productos de consumo definidos por Lamb et al (2003) en el trabajo de Vera Martinez
(2010) son aquellos bienes comprados para satisfacer los deseos personales de un individuo. La teoria
sugiere gue los productos de consumo tienen 3 tipos, entre estos estan los sugeridos por (Copeland,
1923) citado por el mismo (Vera Martinez, 2010) donde estas divisiones se dan segun el sitio que
ocupan en los patrones de compra del consumidor; mencionando en primer término a los productos
de conveniencia, a los que se identifican como aquellos que los clientes suelen comprar con
frecuencia, de inmediato y con el minimo esfuerzo de compra. (Noblecilla Grunauer & Granados
Maguifio, 2018)

Mientras que los productos de comparacion se definen como los productos que los clientes
adquieren con menos frecuencia, los comparan de manera cuidadosa en su idoneidad, calidad, precio
y estilo; por Gltimo estan los productos de especialidad que segun Vera Martinez (2010) se conocen
como aquellos productos especialmente costosos para el cliente (...) y que a diferencia de los
productos de conveniencia, estos productos suelen venderse en pocas cantidades, pero implican un
margen de utilidad unitaria amplia.

Aungue otros autores sugieren que existe un cuarto tipo, refiriéndose a los productos no
buscados que son aquellos que el consumidor no conoce 0 que conoce, pero por lo general no
considera comprar por el momento. (Noblecilla Grunauer & Granados Maguifio, 2018)

La presente investigacion se enfoca en la variable de producto, sin embargo, es importante
describir el resto de las variables del marketing mix. El Precio en el marketing mix segun Fernandez
Marcial (2015) puede definirse simplemente como el valor monetario determinado de un producto.
Por otro lado, ISoraité (2016) califica a la variable de precio como uno de los elementos mas
importantes de los mercados, ya que segun la autora no solo incrementa las ganancias monetarias,
sino que también la participacién de mercado. Al mismo tiempo considera que es uno de los factores

que se adaptan rapidamente a su entorno, dandole a los consumidores una vision palpable del valor
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de los productos.

Por otro lado, Muhammad et al (2020) mencionan que el precio sirve como un factor que causa
primeras impresiones en el consumidor. Asi mismo, citan a Kumar, Scheer, & Kotler (2000) quienes
expresan que el precio es un factor que crea primeras impresiones hacia un determinado bien o
servicio.

En cuanto a la variable de Plaza, Martin (2014) citado por (ISoraité, 2016) define la plaza o
distribucion, como los procesos o estrategias en la que los productos y servicios llegan al cliente,
ademas sintetiza al concepto como aquel que involucra el movimiento de los bienes a clientes o
consumidores, y que integra la colaboracién de proveedores de servicios, intermediarios y usuarios
de los productos y servicios.

Lo dicho anteriormente se relaciona con lo mencionado por Fernandez Marcial (2015) ya que
define a la Plaza o también llamada distribucion como la transferencia de propiedad de un bien desde
una organizacion a sus consumidores a través de un canal de distribucion. Wongleedee (2015) divide
al concepto en dos partes donde la Plaza o distribucion compone las actividades sistematicas de
lanzamiento y distribucion de productos desde las fuentes de produccion hasta las fuentes de
consumo. La Plaza consta de 2 partes: 1) canal de distribucion, es decir, el camino por el cual los
bienes y servicios viajan del vendedor al consumidor o los pagos por esos productos para viajar del
consumidor al vendedor, por lo tanto, el productor, los intermediarios y los consumidores juegan en
este proceso; y 2) logistica de mercado, es decir, actividades involucradas en el traslado de mercancias
del proveedor al consumidor, por lo que este proceso se refiere al transporte, almacenamiento y
gestion de inventarios.

Ademas, Antonella (2017) sugiere que, para una comprension mas amplia de la variable, deben
realizarse preguntas como: ¢Ddénde pueden los consumidores encontrar el producto? y ¢En qué tipo
de tienda pueden encontrarlos? Por lo que la autora propone que, en base a estas preguntas, la funcion
principal de Plaza es la utilizacion de intermediarios para reducir las transacciones entre vendedores
y compradores, puesto que el propdsito es que el consumidor encuentre los productos a consumir en
el lugar indicado en el momento indicado.

La Gltima variable del marketing mix conocida como Promocion es la que permite a los
consumidores involucrarse con los productos desarrollados por una marca, y que busca influenciar a
llevar a cabo distintas acciones, como mencionan Pogorelova et al (2016) Las actividades de
promocion permiten a los consumidores participar en un proceso de comunicacion, y puede incitarlos
a acciones especificas (aprobacion, registro, descarga, compra, recomendacion). ISoraité (2016) por
otro lado, la define como una herramienta que ayuda a difundir informacion, fomentar la compra y

afecta el proceso de decision de compra. Mientras que, Fernandez Marcial (2015) propone que sea
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vista como toda comunicacion de caracter persuasivo dirigida a un publico o segmentos y que tiene

como fin incentivar a corto, medio o largo plazo el uso o consumo de bienes y servicios.
Marca y marca registrada

Un producto sin marca puede considerarse como anénimo, y puede en el peor de los casos
provocar falta de confianza en los consumidores, puesto que es una caracteristica de confianza en
primer lugar, seguido por la calidad y otros factores, y es esta marca la que puede definirse como un
signo distintivo que identifica y diferencia prestaciones empresariales. También sirve para competir
en el mercado de un sector con las demas marcas de los diferentes fabricantes y darle al producto o
servicio que distingue atributos concretos, caracteristicas inherentes, para que el consumidor tenga
interés en elegir al producto por los atributos que le da. (Arana Courrejolles, 2017).

En el contexto mexicano, la Secretaria de Economia a través de su organismo publico
descentralizado el IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial) rige los asuntos pertinentes a
la actividad industrial en materia de registro de cualquier signo distintivo, creaciones y todo lo
concerniente a aspectos de este tipo; ya que la Ley de Propiedad Industrial menciona en su articulo
87 del capitulo 6 que cualquier persona, fisica o moral, podré hacer uso de marcas en la industria, en
el comercio o en los servicios que presten. Sin embargo, el derecho a su uso exclusivo se obtiene
mediante su registro en el Instituto. Se afiade también la definicion oficial de marca como todo signo
perceptible por los sentidos y susceptible de representarse de manera que permita determinar el objeto
claro y preciso de la proteccién, que distinga productos o servicios de otros de su misma especie 0
clase en el mercado. (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, 2020)

De acuerdo con el IMPI, una marca registrada obtiene proteccién de uso por 10 afios, ademas
que, al autorizarse el registro de la marca en cuestion, se emite un titulo de marca con datos del titular
y un namero de registro, importante para asegurar el uso exclusivo de una marca. Este registro es
sujeto a una revision en la que en el articulo 90 de la Ley de Propiedad Industrial incluye una serie

de requisitos con los que se determina si podra o no podra ser registrada una marca.
Imitacion de Marcas

La imitacion de marcas puede ser vista como una estrategia poco ética o desleal en algunos
casos, puesto que los mercados tienen preferencias y necesidades que satisfacer, de acuerdo a lo que
Mukoyama (2003) citado por Arboleda (2014) menciona que, en términos generales, la imitacion
sigue a la innovacion como consecuencia de la madurez y el nivel de competencia entre las empresas
de una categoria.

Asi mismo, (Mukoyama, 2003) propone que la evolucion natural de un producto va desde su

innovacion hasta su imitacion en un mercado de consumo masivo. Por lo que se puede inferir que la
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imitacion simplemente no dejara de existir ya que puede verse como un comportamiento normal de
la libre competencia de los mercados (Arboleda, 2014).

Aunque, en ocasiones las marcas imitacion crean productos con una mayor calidad percibida
y real que la marca original (Nguyen & Gunasti, 2018) pero a su vez, crea condiciones en detrimento
a lamarca pionera, segun (Shenkar, 2012) citado por (Nguyen & Gunasti, 2018) menciona que cuando
un producto desarrollado durante afios se puede copiar en algunos meses, el primero en desarrollar o
crear el producto, perderd todas las ventajas.

Otra problemaética en este rubro es el denominado mercado o canales grises que es definido
como el mercado en el cual se distribuyen productos originales o auténticos, pero su precio o costo
es menor que el valor dado por los distribuidores en canales autorizados mediante distribuidores no
acreditados por ellos. (Rojas Sanchez, 2017)

El mercado gris es también descrito por como un mercado que esta arraigado a la cotidianeidad
puesto que, al no ser necesariamente ilegal, algunos distribuidores no autorizados, buscan comprar
productos genuinos a precios considerablemente mas bajos en paises o regiones en donde dichos

productos son mas econémicos. (Rojas Sanchez, 2017)
Marcas Falsas

Jiang & Cova (2012) definieron la falsificacion como la produccion de copias que estan
empaquetadas de manera idéntica, incluidas las marcas comerciales y el etiquetado, para hacer
parecer a un consumidor que el articulo es el producto genuino. (Khandeparkar & Motiani, 2018)

De acuerdo a Ertekin, Sorescu, & Houston (2018) se identifica que la falsificacién ocurre
cuando se utiliza una marca comercial idéntica o confusamente similar en los productos que compiten
directamente con la marca original o en productos no relacionados. También citan a Cohen (1991) y
Conway-Jones (2002) quienes definen la falsificacién de una marca como el uso no autorizado de
una marca comercial (por ejemplo, nombre de marca, logotipo, eslogan) de una manera que pueda
causar dafio a la reputacion de esta marca comercial o crear confusion entre los consumidores sobre
el origen de los bienes o servicios que llevan la marca comercial.

La falsificaciéon desde las marcas hasta productos no solo afecta las ganancias de las marcas
originales, sino que también afecta su prestigio y la lealtad de sus consumidores puesto que, en
ocasiones estos no pueden distinguir entre el real y la copia. La falsificacion ha crecido enormemente,
lo que ha planteado un problema econémico mundial. (Castafio & Pérez, 2014) referenciado por
(Khandeparkar & Motiani, 2018)
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Metodologia

Esta investigacion es de tipo exploratoria ya que, de acuerdo con Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio (1991) los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacidn poco estudiado o que no ha sido abordado
antes. También citan a (Dankhe, 1986, p. 412) quien menciona que (...) por lo general determinan
tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el 'tono' de investigaciones
posteriores mas rigurosas.

Asi mismo, Behar Rivero (2008) menciona que uno de los propoésitos de este tipo de
investigacion es el identificar y destacar todo lo fundamental de un problema determinado y encontrar
procedimientos para una investigacion posterior, ademas menciona que la investigacion exploratoria
simplifica abrir lineas de investigacidn nuevas y procede a su consecuente comprobacion.

Ademas, esta investigacion es de tipo descriptivo porque buscan productos que ya estan en el
mercado y son una imitacion. De acuerdo con Tamayo y Tamayo (2003) comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los
fendmenos, también trabaja sobre realidades de hecho, y su caracteristica fundamental es la de
presentarnos una interpretacion correcta.

Por otro lado, Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1991) citan a
Dankhe (1986, p. 412) quien menciona que los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a analisis.

Con respecto a su utilidad, su objetivo es describir la estructura de los fenémenos y su
dindmica, identificar aspectos relevantes de realidad que pueden servir de base para investigaciones

gue requieran un mayor nivel de profundidad. (Behar Rivero , 2008)

Resultados

Se seleccionaron cuatro categorias de productos de limpieza: suavizantes de telas, limpiadores de
pisos, detergentes liquidos para ropa y lava trastes. Se presentan los resultados de la comparacion del
producto y como cierre se presenta una tabla comparativa para identificar los aspectos que presentan
semejanzas y diferencias entre dos marcas seleccionadas por cada categoria de producto. El criterio
para seleccionar estos productos fue con base en la observacion directa en los pasillos de 2
supermercados, se buscé productos que a simple vista parecieran iguales y al final se optaron por 4
tipos de productos.

A continuacidn, se presentan las imagenes de los productos elegidos y la tabla que muestra los
resultados identificados.
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En primer lugar se tiene los suavizantes de tela, donde a simple vista parecen el mismo
producto, el envase tanto en forma como en color es similar y ambos presentan el contraste del color
celeste y el rosa que hace relacion a las flores, lo que se puede relacionar directamente con el aroma,
aunque frecuentemente estos productos se pueden destapar para que el cliente aprecie su aroma, la
emulacion no llega a este punto, pues si se logra diferenciar uno de otro, sin embargo en una compra
de rutina puede ser que el comprador tome uno por otro. Se diferencian en el color de la tapa, aunque
esta también es muy parecida y sirve para contener el producto antes de verterlo en la lavadora.

En el caso de los limpiadores para piso, ambos envase son transparentes, por lo que el color
del producto es el que es igual, el envase entre uno y otro producto si presenta diferencias mas
significativas, pero la vista detecta primero el color que la forma del envase, este producto
generalmente no se espera que se abra para percibir su aroma, por lo que el cliente supone el aroma,
algo significativo en los dos productos es, que ambos cuentan con un gancho en la parte superior para
poderlo manejar mas facilmente, lo que genera un valor agregado en ambos, en este caso en particular,
la marca genérica de la Hill Country, juega con la lealtad que se puede tener a su marca, sobre todo
con clientes no frecuentes a la tienda, igual que en el caso anterior a simple vista se puede tomar un
producto por otro.

Los detergentes para ropa que se compararon también incluyen a una marca genérica o de
tienda, es de resaltar que el disefio del envase es casi idéntico y hay una leve diferencia en el color
azul del mismo, pero en ambos casos se juega con un espectro de colores en la etiqueta, con la
intencion de resaltar que el producto cuida que no se decolore la ropa. La imitacion de la marca
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generica solo esta disponible en las tiendas de esta marca, lo que representa, como en el caso anterior
una ventaja al momento de no estar disponible en todos los establecimientos.

Por ultimo se tiene a los detergentes liquidos para trastes, en este caso el envase es transparente,
por lo que el color del producto representa una gran similitud, y la etiqueta de ambos presenta un
limoén, que aunque en diferente forma, hace alusion al contenido de este ingrediente en el producto,
el limdn esta relacionado positivamente con eliminar la grasa lo cual ayuda a que se genere una
imagen positiva en el mismo; aunque la tipografia es muy diferente en ambos casos se usa de color
rojo.

En los cuatro pares de productos se tiene una emulacion directa de uno a otro, en los casos de
las marcas genéricas se puede establecer la imitacion deliberada, pero en los de marcas propias cada
una hace su esfuerzo por atraer al mercado.

Es importante recalcar que en ningln caso se da una copia de algo que pudiera registrarse, es

decir una imagen de flores o de un limén se puede registrar, pero no el presentar otras flores o el

limon de otra forma.

A continuacién, se presenta una tabla con la comparacién de los 4 pares de productos.

Tipos de Marcas y detalles Comparativa de atributos que presentan semejanza y diferencias
productos de Producto 1 Producto 2 Precio en pesos Color Forma de envase Contenido
limpieza mexicanos del
liquido
Suavizantes  Suavitel aroma  Downy aroma  Suavitel tiene No se Los envases Presentan
“Fresca “April Fresh”  un precio de aprecia  presentan una ligera
Primavera”3L 3.06 L $90 pesos el color  semejanzas en diferencia de
mientras que forma de empaque 60 ml.
Downy tiene un (tapas, y mango
precio de $225 ergonémico)
ademas, del color.

Limpiador Fabuloso Hill Country Fabuloso tiene ~ Ambos Etiquetado es El contenido
de pisos aroma Fare un precio de son similar, asi como el  es el mismo.
“Lavanda” 5L  “Limpiador $103 pesos color envase en cuanto a

multiusos mientras que morado  forma, ademas de
aroma Hill Country la tapa.
Lavanda” 5L  Fare tiene un
precio de $45
Detergente Ariel Member’s Avriel su precio  No se Etiquetado es Existe una
para ropa “Revitacolor” Mark es de $234.25 aprecia  similar, envase diferencia de
85L “tecnologia pesos mientras el color  ligeramente 1.5Len
que protege el  que Member’s distinto, tapas ambos
color” 10L Mark tiene un distintas, color de productos.
precio de envase iguales.
$198.45
Lavatrastes Salvo “limén”  Axion “limén”  Salvo su precio  Ambos  Ambos envases Existe una
500 ml 525 ml es de $21.50 son transparentes, diferencia de
pesos mientras  color etiquetado y 25ml entre
que Axion tiene  verde tipografia similar. productos.
un precio de En cuanto a forma
$25.90 de envase difieren.
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Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos y a la revision de literatura se da respuesta a la pregunta
de investigacion planteada: los elementos que mas se imitan en productos de limpieza, son el color,
del producto mismo cuando el envase es transparente y del envase cuando el envase no es
transparente; el siguiente elemento es el envase, que incluye ademas del contenedor, la tapa y en el
caso del limpiador de pisos un gancho para maniobrar mejor; el tercer elemento es la etiqueta, en los
cuatro pares de productos se observa que las etiquetas entre pares son muy parecidas, incluyendo
elementos como flores y limdn, el Gnico producto que replica el color de la marca en la etiqueta es el
lava trastes. Algo significativo en esta muestra, es que ninguno de los nombres de los 4 pares se parece
entre si, lo cual es significativo, pues el juego de letras puede generar confusion en el nombre del
producto. En este sentido el nombre del producto, la marca y la férmula del producto representan el
capital intelectual de cada producto. Cabe destacar que los 8 productos examinados son legales, con
marcas registradas y ninguno incurre en una copia ilegal ni se distribuye en un canal gris.

Respecto a los objetivos, se cumplen ambos pues la literatura revisada brinda informacion para
establecer un marco de referencia en cuanto a la imitacién y emulacion de productos y con los 4 pares
de productos analizados, se pueden establecer semejanzas importantes.

El presente estudio puede servir de base para un estudio de campo, en el que los consumidores
tengan que elegir entre un grupo de productos parecidos, y ver cual es la reaccién de ellos, también
se puede ampliar la muestra a otro tipo de productos, para conocer los casos de éxito que existen en
el mercado. También se puede estudiar el grado de satisfaccion de usuarios de todos los productos y

hacer comparaciones para ver si el desempefio también es similar o solo la forma.
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