Diccionario de la publicidad

ACTION STANDAR
Es un parámetro que se fija arbitrariamente antes de realizar una investigación de mercado. Por debajo de determinado valor se toma una decisión, y por encima de ese mismo valor se toma otra decisión.
ACTITUD:
Opiniones y respuestas de individuos o grupos frente a otras personas, cosas o instituciones que les genera un comportamiento determinado.
AEROGRAFO:
Podríamos empezar diciendo que es una herramienta de trabajo extremadamente delicada y bastante rebelde. Los aerógrafos son muy delicados y requieren mucho cuidado a la hora de trabajar con ellos. Una vez que se dejan de usar es conveniente limpiarlos, para ello hay que despiezarlos y dejarlos en remojo con alcohol o limpia cristales. 
Desde el momento que fue inventado ha cambiado muy poco. Todos los aerógrafos tienen forma de pluma estilográfica con una fina aguja en el interior, un inyector que mezcla el aire con la pintura y un receptáculo para esta última. Un tubo de goma conecta el aerógafo con el suministro de aire elegido, (un compresor por ejemplo) que a su vez se regula con una palanca o interruptor.
FUNCIONAMIENTO DEL AEROGRAFO:
Hay tres tipos de aerógrafo: de acción simple, fijo de doble acción y el de doble acción independiente. Cada uno funciona de una manera distinta. 
Es necesario un suministrador de aire que puede se un compresor, una lata de aire comprimido o bombas de aire comprimido.
Se requiere una pintura especial, aunque en teoría se le puede administrar cualquier clase de pigmento: óleo, tinta, acuarela disuelta, acrílico... los pigmentos ideales son la acuarela líquida y el acrílico líquido.
TIPOS DE AEROGRAFO:

AEROGRAFO DE ACCION SIMPLE
Este es el más barato y sencillo. Unicamente tiene un gatillo para la apertura y cierre de paso del aire. El problema es que no se tiene ningún control sobre la cantidad de aire que entra en el aerógrafo, ni sobre la proporción de aire que recibe la mezcla con la pintura. Se puede ajustar la protección de pintura pero solo si el aerógrafo no está trabajando.
El aire del aerógrafo pasa por el extremo final del tubo, succiona la pintura y la introduce dentro de la corriente de aire. La pintura no llega a atomizarse y sale en forma de diminutas gotas que no dejan un aspecto limpio.
Hay aerógrafos de acción simple que están provistos de un sistema de mezcla interna y esto proporciona mejor calidad. 
Esta herramienta esta bien para principiantes, pero no sería eficaz para realizar degradados de calidad.

AEROGRAFO DE DOBLE ACCION 
Este es el más inusual del mercado. Ofrece mejor calidad que el de acción simple. Este aerógrafo tiene un simple gatillo que controla tanto el paso del aire como el de la pintura. 
Se empuja hacia abajo para dejar paso al aire y, a continuación, se empuja hacia atrás para devolver la aguja a su posición inicial dentro de la boquilla de dispersión y permitir el paso de pintura a la corriente de aire. De esta forma es correcta la proporción de aire y pintura, pero durante el trabajo es inalterable la mezcla.
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AEROGRAFO DE DOBLE ACCION INDEPENDIENTE 
Este aerógrafo es el utilizado por los profesionales. Es el más versátil y popular de los aerógrafos. El mecanismo del gatillo de este tipo es muy parecido al de doble acción, pero a diferencia del anterior, se puede controlar la cantidad de aire que fluye a través del aerógrafo y la cantidad de pintura que se aplicará durante el rociado. 
La mayoría de estos modelos tienen una tuerca que nos permite convertirlos en un fijo de acción doble.
LOS DEPOSITOS
Hay dos formas de que la pintura se introduzca en el aerógrafo:
POR GRAVEDAD 
El depósito de pintura de estos aerógrafos esta ubicado encima del cuerpo del aerógrafo, o bien a uno de los lados, la pintura cae por la gravedad. 
Estos tienen menor capacidad y generalmente el depósito forma parte inseparable del cuerpo del aerógrafo. Esto nos obliga a limpiarlos bien cada vez que cambiemos de color, pero son los perfectos para trabajos cuya realización exija un dominio absoluto del aerógrafo. 
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POR SUCCIÓN
La pintura es aspirada desde el depósito situado debajo del cuerpo del aerógrafo. La ventaja es que el depósito tiene una gran capacidad, es fácil limpiarlo y desmontarlo. Suele ser empleado para grandes superficies o fondos. El inconveniente es que suele ser muy incomodo para aquellos trabajos que necesiten mucha aproximación del aparato al soporte, y se suele perder algo de pintura ya que se queda en el fondo del recipiente.
Con algunos modelos es muy dificil trabajar horizontalmente, la mesa de trabajo ha de estar muy inclinada o en posición vertical.
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AFFORDABLE
Sistema de determinación de un presupuesto de marketing en función a una estimación de qué gastos se puede permitir  costear después de establecer todos los costos y el margen de beneficio. 

AGENCIA DE MEDIOS O CENTRAL DE MEDIOS
Empresa especializada en comprar tiempo y espacio en los medios.
AGENCIA DE PUBLICIDAD
Una agencia es una empresa independiente, llevada por gente creativa y de negocios quienes crean y colocan publicidad y propaganda en los diferentes medios publicitarios. En el proceso publicitario invierten tres actores fundamentales: El anunciante, la agencia y los medios. El anunciante es quien inicia el proceso, los medios son empresas dedicadas a la información, la publicidad es una de las formas con que se subvencionan sus operaciones. La Agencia por su parte tiene por función específica y exclusiva hacer publicidad. Hoy en día las agencias de publicidad ofrecen servicios adicionales a su labor primordial, tales servicios son manejados por sus diferentes departamentos o áreas como el departamento de medios, departamento de arte y diseño, departamento de marketing, etc. Todo ello ha sido para convertirlas en entes competitivos y centralizadores, de forma tal que el cliente encuentre todos los recursos en un mismo lugar.
Existe el más variado tipo de agencias, desde las gigantescas, que facturan miles de millones de dólares en diferentes países, grandes agencias para grandes clientes, medianas y pequeñas, todas ellas medidas por el volumen de facturación. Además del tamaño las agencias también varían de acuerdo al sector de su trabajo. Las hay dedicadas al mercadeo de productos y de servicios, especializadas en consumo masivo, farmacéutico, servicios financieros, etc. Una agencia ofrece a sus clientes los siguientes servicios: Planificación en mercadeo y publicidad, investigación de mercados, realización creativa, redacción y dirección artística de anuncios, composición y fotografía, producción de comerciales par T.V. y cine, Producción de pautas para radio, selección y contratación de medios, supervisión y coordinación de todos los trabajos para que se ejecuten de acuerdo a los deseos y necesidades del cliente. Vea Nuestra sección Agencias de Publicidad 
El trabajo de una Agencia de Publicidad es planear, crear y situar en el medio adecuado una publicidad efectiva. Para ello, la agencia ha de disponer de diversos servicios colaterales. Algunos de estos servicios, tales como asesoría de Marketing, tratan de planificar una publicidad más efectiva. La investigación de textos se concibe para que éstos sean más eficientes. Otro, como la preparación de material para vendedores y detallistas, puede cursarse en conjunción con la publicidad; son llevados a cabo para que la publicidad sea más productiva después de haberse publicado los mismos en los medios seleccionados.
Estos servicios colaterales pueden variar a requerimiento de cada cliente o cuenta particular, pero, al final, la medida de la calidad profesional de la agencia deriva de su técnica para crear anuncios eficientes. Efectivamente, la agencia debe ayudar a crear un nuevo producto, así como la marca, su envase y, al mismo tiempo, colaborar en la política de ventas y planificación. La misión específica de la Agencia de Publicidad es preparar la idea, recomendar los medios y las fechas de inserción; preparar los anuncios para la Prensa, la Radio y la Televisión; planear la publicidad exterior; comprar el material de arte; realizará los clichés, fotos, películas, etc. Al mismo tiempo, ordenará los anuncios en los medios; comprobará y controlará su publicación; pagará a los medios con sus propios fondos y presentará, posteriormente, las facturas al cliente.
CÓMO SE ORGANIZA UNA AGENCIA
La Agencia de Publicidad es una empresa que dedica su actividad a un elemento específico del Marketing. Este elemento, como ya sabemos, es la publicidad. Y ésta en sus distintas facetas: creación, difusión, medios publicitarios y, en muchos casos, asesoramiento de otros elementos de consecución de ventas, como la promoción, etcétera. Una descripción de las operaciones de las agencias que se ven acompañadas por el éxito, permite a los anunciantes y a los medios conocer qué deben exigir a las agencias, saber qué puede esperarse de ellas en la solución de los problemas relacionados con la publicidad. Una de las obligaciones o actividades de una agencia es hacer conocer al público en general, o a la parte de público que se desea, las ventajas de un servicio o de un producto. Este conocimiento se basa en los siguientes puntos, principalmente:
1.° En el estudio del producto o servicio, determinando los pros y los contra del mismo.
2.° Análisis del mercado al que se destina dicho producto o servicio, en cuanto a: - Localización. - Amplitud de las posibles ventas. - Período de tiempo. - Condiciones comerciales y económicas. - Naturaleza de competencia.
3.° Conocimiento de los métodos de operar en los factores de distribución y venta.
4.° Conocimiento de todos los métodos que pueden utilizarse de forma rentable, así como de los métodos para realizar la presentación del producto o servicio a los empresarios, comerciantes, mayoristas y consumidores.
5.° Proyección de un Plan y su presentación al cliente.
6.° Ejecución de este Plan: - Por escrito, estableciendo las ilustraciones u otras formas apropiadas. - Contratación del espacio, o de otra forma de publicidad. - Verificación de inserciones o muestras, u otro medio. - Cooperación en las ventas de los clientes para asegurar el mayor efecto publicitario. En términos generales, son estos los elementos fundamentales de la actividad de una agencia. Dentro de esta planificación se encuentran los Ejecutivos de Cuentas, que son los que establecen contactos con el cliente; los Redactores de Radio y Televisión; los contratantes de tiempo y espacio, y otros. Algunas agencias no se limitan en su celo a prestar los servicios publicitarios, sino que, además, ayudan al cliente en el adiestramiento de vendedores, en el diseño de envases, relaciones públicas, confección de paneles, información, etc.
La organización de una agencia-tipo comprende, por lo general, los siguientes departamentos:
1.° Departamento Creativo, que abarca dos Secciones: la artística y la de redacción.
2.° Departamento de Radio y Televisión.
3.° Departamento de Informes y Archivos de Publicaciones.
4.° Departamento de Relaciones Públicas.
5.° Departamento de Investigación y Estudios de Mercado.
6.° Departamento de Promoción.
7.° Departamento de Medios.
8.° Departamento de Contabilidad y Facturación.
9. ° Departamento de Control y Supervisión.
10. ° Departamento Mecánico o de Producción. Todo el personal que compone una Agencia de Publicidad está adscrito a alguno de estos departamentos, que gozan de cierta autonomía en sus funciones, pero siguen siendo parte del todo que es la agencia.
SERVICIOS QUE DEBE OFRECE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD:
Las empresas que trabajan con una agencia de publicidad esperan de ésta una serie de servicios que les indique que la realización de su publicidad está en manos de auténticos profesionales.
Toda empresa espera de la agencia: - Servicio de cuenta, o sea, supervisores y ejecutivos con la misión de trasladar los deseos del anunciante a la agencia y realizarlos o encargar su realización. - Servicios de redacción, con la misión de convertir las ideas en temas publicitarios redaccionales, creando los textos de los anuncios. Servicio artístico, encabezado por el Director Artístico, con la misión de visualizar las ideas. - Servicio de fotografía, que, aunque no es necesario que sea propio de la agencia, es muy conveniente y facilita muchos trabajos. - Servicio de producción que se ocupa de la realización definitiva del material creativo, así como de la realización de adaptaciones, grabados, pruebas... - Servicio de investigación, que estudia y proporciona todos los datos necesarios para la planificación de las campañas de publicidad. - Servicio de Relaciones Públicas, encargado de crear una buena opinión en torno a la empresa y sus productos o servicios. - Servicio de promoción de ventas para ayudar a la sección de ventas de la empresa y colaborar con la publicidad. - Servicio de medios, que comprará los espacios publicitarios en los distintos medios y comprobará las correctas dimensiones, emplazamientos y presentación de los anuncios. - Servicio de coordinación, que hará que todos los trabajos encargados a la agencia se vean realizados en la forma y tiempo deseados por la empresa. De acuerdo con estos servicios que la empresa espera y desea obtener de una agencia, ésta debe, a su vez, reunir las características siguientes para complacer a aquélla convenientemente:
a) Personal profesional y con experiencia publicitaria.
b) Prestigio de sus clientes, así como buenas opiniones de los mismos.
c) Moralidad, honestidad y ética.
d) Ausencia de clientes competidores.
e) No tener intereses en ningún medio publicitario ni exclusivas.
f) Buenos servicios. Cualquier sistema de planteamiento de una campaña de publicidad se realiza basándose en datos ciertos. 
Muchas veces se ignoran estos hechos o datos y este es el momento de acudir a la investigación. Sucede que a veces estos datos están en poder de la empresa, en cuyo caso es ésta quien debe ponerlos en poder de la Agencia cuando se lo solicite. La desconfianza entre el cliente y la agencia es una de las resistencias más duras que tiene que vencer dicha agencia, cuando se trata de obtener datos confidenciales y privados. En muchas ocasiones, el cliente no comprende que por muy perfecta que sea la organización, no se podrá realizar jamás una labor totalmente fundamentada sin el conocimiento de dichos datos. Por tanto, la empresa deberá entregar a la Agencia una unidad de cada uno de los distintos tipos de productos con especificación de sus características, indicando los porcentajes de ventas de cada uno de ellos. También deberá proporcionarse a la Agencia muestras de las publicaciones editadas, y si fuera posible de la competencia, así como indicar las ventajas de sus productos respecto a la competencia y los datos de venta de cada uno de los productos competidores mencionados. La empresa facilitará, de igual forma, a la Agencia las cifras globales de ventas del año, nacionales y regionales, indicando en qué regiones supera a la competencia y en cuales es superada por ésta. La Agencia necesita, también, la aportación por parte de la empresa de todos los datos sobre su organización de ventas y distribución, indicando las características de los competidores: edad, clase social, sexo... Con la suma de los datos que el cliente ha proporcionado y las conclusiones de la investigación, se elabora un cuestionario fijo sobre el que posteriormente se funda la planificación de la campaña publicitaria.
COMITÉ DE REVISIÓN:
Este grupo suele estar formado por una o más personas de la directiva, o que la propia dirección ha designado, y tiene a su cargo aprobar los planes o parte de los planos realizados por los grupos de productos durante el desarrollo de la campaña, según le van siendo presentados en sus distintas fases. Grupos de producto: El grupo básico de planificación de una campaña de publicidad es el de producto. Este está encargado del desarrollo y realización de todos los servicios que la Agencia da al cliente. Los componentes serán asignados y aprobados en cada plan a realizar por el Comité de revisión y consistirán en todas o algunas de las siguientes personas: * Jefe de Grupo. * Supervisor de la cuenta. * Ejecutivo de la cuenta. * Asistente. * Director creativo. Especialistas: - Medios. - Creación (arte, redacción y fotografía). - Investigación. - Relaciones Públicas. - Promoción de Ventas. La autoridad coordinadora de las reuniones del grupo del producto será el Jefe de Grupo, que recaerá sobre un especialista del ramo de producción de que se trate.
SERVICIO DE LA CUENTA:
El Jefe de la cuenta es la persona o grupo de personas que establecen el contacto entre el cliente y la Agencia. Comunicarán a la Agencia los deseos del cliente, y a éste las opiniones de la Agencia. Este grupo o servicio de la cuenta estará formado por: - El Supervisor de la cuenta, que suele ser un miembro de la dirección o alguna persona específica que la dirección imponga, quien se encargará de llevar a feliz término las bases de la planificación y quien dará la aprobación a éste y al trabajo final antes de ser presentado al Comité de Revisión. Es, al mismo tiempo, el encargado de la relación directa con la alta dirección del cliente. - El ejecutivo de la cuenta es el responsable directo de la cuenta y quien desarrollará todo el trabajo para el funcionamiento de la misma. Su contacto con el cliente suele ser con el Jefe de Ventas y el Jefe de Publicidad. - Los asistentes, que estarán a las ordenes del ejecutivo, para colaborar en el desarrollo del trabajo del planeamiento, encargándose principalmente de la parte mecánica del mismo y, en ausencia del ejecutivo, responsabilizarse de la cuenta. Responsabilidades de los ejecutivos. El ejecutivo debe conocer el negocio que tiene a su cargo tan bien o mejor que el mismo cliente, para lo cual podrá adquirir información en las revistas del ramo profesional del cliente y, estudiando la competencia, llegar al conocimiento máximo del negocio que trata de defender.
Otra de las virtudes del ejecutivo es la honestidad y buena disposición respecto al cliente, aunque no esté en común acuerdo sobre las recomendaciones de éste o, asimismo, respecto a la Agencia. Es indispensable que el ejecutivo haga ver al cliente los servicios que le rinde la Agencia, en relación con los objetivos para aumentar las ventas y en relación, igualmente, a los presupuestos de la campaña. Por tanto, es misión del ejecutivo: - Aconsejar y guiar a los clientes. - Presentar las recomendaciones de la Agencia. - Fijar las fechas de las reuniones. - Mantener los estándares de calidad, la estimación de costos. - Describir en detalles los planes. Para determinar el grado en que el ejecutivo ha mantenido o desarrollado la buena voluntad y el respeto profesional, teniendo en cuenta que en cada cliente varía el criterio, se puede apoyar en los siguientes principios: - Medida en que el cliente solicita la presencia del ejecutivo en el desarrollo de su planificación. - Frecuencia con que el cliente solicita su consejo. - Tanto por ciento de ocasiones con que la Agencia se ve obligada a aceptar sus puntos de vista. - El nivel de los contratos que el ejecutivo tiene dentro de la organización del cliente. Por tanto, es misión del ejecutivo conocer qué planes tiene el cliente para dentro de uno, dos o cinco años; si sus ventas y gastos de promoción son estables; qué factores pueden afectarlos: la distribución, el aumento del negocio, la competencia, el producto, etc. El ejecutivo debe cultivar las buenas relaciones con los directores de la empresa-cliente y, al mismo tiempo, procurar que entre éste y la Agencia de Publicidad se celebren reuniones periódicas entre los elementos de alto nivel de ambos.
Otra faceta de este ejecutivo es la gran responsabilidad que asume en la fase creativa de la campaña, pues en su relación con el Departamento de creación tiene que lograr la determinación perfecta de los objetivos del cliente: controlar los gastos, estimular al creativo sobre el problema palpitante; controlar el tiempo y evaluar el trabajo, supervisando si éste cumple las necesidades y objetivos de Marketing del anunciante. En definitiva, el papel del ejecutivo es complejo y completo, ha de llegar hasta el personal técnico de la Agencia para, mediante su perfecto conocimiento, hacer uso de él en beneficio del cliente. Asimismo entra dentro de sus atribuciones y obligaciones producir una atmósfera agradable, honesta y beneficiosa dentro del personal del servicio de la cuenta, de forma que proporcione efectos saludables a la Agencia, al cliente, al director de la cuenta y a él mismo.
El servicio de creación de una Agencia engloba, al director creativo, aparte de los departamentos de redacción, arte y fotografía.
El departamento de arte comprende: director de arte, creadores y redactores de texto.
El departamento de fotografía está compuesto por un jefe, que en la mayoría de los casos es director de arte y tiene a su cargo fotógrafos ayudantes.
En el departamento de creatividad el director es el responsable de la dirección de un grupo creativo que incluye personal de arte, redacción, producción de spots de radio y televisión, y producción mecánica.
El director creativo depende únicamente de la dirección y, en cuanto a la producción profesional, la naturaleza s de este cargo tiene gran importancia. Objetivos de este cargo. De alguna manera, ha sido establecido este cargo para coordinar y regir las actividades de un grupo creativo que consiste en personal preparado de arte, producción de spots de radio, televisión, producción mecánica y redacción. Alcance de sus responsabilidades:
1. Producir en este departamento toda publicidad en espacio o tiempo pagado por los clientes y proporcionar asesoramiento de arte y textos al departamento de desarrollo y venta cuando lo solicite.
2. Dirigir eficazmente el departamento creativo.
3. Participar con el director y su equipo en el desarrollo de planes y programas de operación, encaminados a conseguir los objetivos del departamento creativo.
4. Mantener fidelidad a las políticas, planes, presupuestos, prácticas establecidas.
5. Valorar y medir la producción continuamente respecto a la creatividad, y utilizar descubrimientos de investigación y nuevas técnicas en el desarrollo y planteamiento creativo.
6. Medir y hacer informes sobre el trabajo del personal de este departamento.
7. Mantener el departamento como unidad eficaz, con buena moral, y fomentar el deseo constante de realizar un trabajo de máxima calidad.
AUTORIDAD:
1. Distribuir personal creativo entre las cuentas según necesidades.
2. Recomendar a la dirección los estándares para los servicios de producción creativa y mecánica.
3. Aprobar la calidad profesional del material creativo y de los servicios de televisión y radio, y producción mecánica.
4. Recomendar cambios de sueldo, promociones, cambio de departamento, separaciones y empleo del personal del departamento.
DEPENDENCIA: El director del departamento creativo depende de la Dirección para:
1 . La calidad de los servicios de producción de spots para radio y televisión, y para el personal de producción mecánica.
2. La calidad de la producción creativa.
3. Fidelidad a los estándares, especificaciones, programas, presupuestos, procedimientos y prácticas establecidas.
RELACIONES: Colaborar estrechamente con los grupos de los servicios de cuentas y con el personal de otros departamentos, para proporcionar las facilidades necesarias del departamento creativo y cumplir las necesidades que el cliente exige. Cargos dependientes de este puesto.
DIRECTORES DE ARTE. REDACTORES. a) Director de arte: Depende este cargo del Director creativo. Este cargo ha sido establecido para: - Proporcionar recomendaciones profesionales en cuanto al aspecto visual de la Publicidad de las cuentas. - Seleccionar los artistas que pueden colaborar en su trabajo.
El alcance de sus responsabilidades es el siguiente: - Preparar originales y estimaciones de coste. - Recomendar un tratamiento visual, creativo y efectivo de la Publicidad de las cuentas. - De acuerdo con las políticas y los procedimientos de compra establecidos, seleccionar artistas independientes y competentes, fotógrafos y proveedores de arte y negociar un precio justo por sus servicios. - Mantener fidelidad a los estándares establecidos de técnicos y de buen gusto. - Mantener fidelidad a la política, planes, prácticas y procedimientos, presupuestos y programas establecidos. - Asistir a reuniones de los grupos de planeamiento de cuentas, de acuerdo con las instrucciones del Director creativo.
Su autoridad se puede resumir en: - Aprobar trabajos artísticos. - Aprobar trabajos mecánicos, grabados y pruebas definitivas. - Ponerse en contacto directamente con los Ejecutivos de cuentas para interpretaciones de la política y de las preferencias de los clientes. El Director de arte depende directamente del Director creativo para: - La creatividad y efectividad del trabajo artístico que produce. - Exactitud en las fechas de entrega establecidas. - Relaciones profesionales efectivas con el equipo de redacción. Los cargos dependientes de este puesto son: a) El Jefe de estudio y los Creadores artísticos. b) Redactores: Depende este cargo del Director creativo. Los objetivos de este cargo son: - Crear ideas publicitarias y de ventas. - Escribir textos publicitarios. El alcance de sus responsabilidades es el siguiente: - Crear ideas publicitarias y de ventas, temas y tratamientos publicitarios. - Escribir textos efectivos para las cuentas. - Revisar textos cuando sea necesario para la aprobación del cliente. - Recomendar a los Directores de arte sobre el tratamiento visual de la Publicidad de los clientes. - Mantener fidelidad a los estándares establecidos de calidad y buen gusto. - Mantener fidelidad a la política, planes, procedimientos, prácticas, presupuestos y programas establecidos. - Asistir a reuniones de planeamiento de cuentas, de acuerdo con las instrucciones del Director creativo. Su autoridad se puede resumir en: - Ponerse en contacto con los Ejecutivos de cuentas para interpretar las políticas y preferencias del cliente e información sobre el producto. - Aprobar pruebas definitivas del texto antes de su entrega al Director creativo. El redactor depende directamente del Director creativo para: La creatividad y efectividad de las ideas y los textos que crea. Relaciones profesionales efectivas con el equipo artístico. Exactitud en cuanto a fechas de entrega establecidas. El redactor deberá mantener relaciones profesionales con el servicio de cuentas y con el personal del equipo artístico. No existe ningún cargo dependiente de este puesto. El servicio de redacción es el encargado de la terminación de todos los trabajos que le recomiendan al Director creativo, o bien los Directores de arte en su labor conjunta con redacción, cuya labor estará a cargo de: Un jefe de departamento, o jefe de estudio. Dibujantes, rotuladores y fotógrafos. Encargados de la terminación de los trabajos, ya en dibujo, ya en fotografía. Confección de textos de imprenta. Confección de pruebas de los anuncios. Realización de adaptaciones y clichés, etc.
OTROS DEPARTAMENTOS:
En la organización de toda Agencia de Publicidad todos los departamentos son fundamentales, cada uno con sus características específicas. Aparte de los departamentos anteriormente citados, existen los siguientes: 1.° Departamento de Medios, dividido en dos secciones: a) Sección de Radio, Televisión y Cine. b) Sección de Prensa y Publicidad exterior. 2. ° Departamento de Relaciones Públicas. 3. ° Departamento de Coordinación. 4.° Departamento de Personal y Oficina. 5.° Departamento de Facturación y Contabilidad. Para el mejor prestigio de una Agencia de Publicidad debe existir una estrecha relación y una política de cooperación entre todos los departamentos en general, que componen el ámbito de organización de una Agencia de Publicidad.
DEPARTAMENTO DE MEDIOS El sistema de estructurar un departamento de medios es complejo y diverso, ya que puede asegurarse que existen tantos como agencias, pues cada agencia decide su propio sistema basado en la importancia de la compañía, en las disponibilidades de personal técnico y de los clientes. La importancia que han cobrado los medios electrónicos, han hecho en España preciso establecer una división básica susceptible de ser ampliada en tanto en cuanto los permitan las disponibilidades. Por un lado abarca la sección de Radio, Televisión y Cine, y por otro, la de Prensa y Publicidad exterior. 
DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS Este departamento tiene a su cargo la misión de dar a conocer al público, de una forma directa, la política general de una empresa para acrecentar el prestigio de la misma y predisponer favorablemente la opinión del público hacia la empresa, cooperando, al mismo tiempo, con la Publicidad de esta forma. En una Agencia de Publicidad el departamento de relaciones públicas necesita la colaboración de los medios de difusión masivos (radio, prensa, principalmente); este departamento se encarga, esencialmente, de la publicación de noticias de la empresa que tengan interés general y, asimismo, de cuestiones sociales, ferias, demostraciones públicas, etc. Gestiona la visita de personalidades nacionales y extranjeras a la empresa, visitas del público, institución de premios en competiciones relacionadas con la empresa, etc. Actúa, igualmente, en favor del prestigio de la Agencia, aparte de servir a los clientes de la misma, ya que este servicio establece un contacto más directo entre la dirección y los empleados. Publica noticias de la empresa, edita boletines circulares y lleva a cabo los acontecimientos de la misma.
DEPARTAMENTO DE COORDINACIÓN Este departamento es uno de los más importantes, puesto que se cuida de todos los servicios para que actúen de una forma sincronizada, de tal manera que no se entorpezcan mutuamente en su labor individual y dándole la agilidad necesaria para el perfecto cumplimiento de las ordenes en los plazos previstos. Se encargará de mantener el control de proceso de las distintas ordenes de producción, acelerando los trabajos en la forma necesaria, controlando y ordenando todos los elementos. La agencia será la principal beneficiaria de un estado de relaciones cordiales entre los Ejecutivos y las restantes secciones de la misma.
DEPARTAMENTO DE PERSONAL Y OFICINA Es el que lleva una relación más directa con los empleados y es el enlace entre éstos y la Dirección. De su competencia es controlar a los empleados su rendimiento y eficacia y comunicar a la Dirección cualquier anomalía respecto de este sector.
DEPARTAMENTO DE FACTURACIÓN Y CONTABILIDAD En este departamento se tramita todo lo relativo a la facturación a los clientes, el abono de las facturas de los medios publicitarios y otros gastos de la Agencia.
AGENCIAS DE PUBLICIDAD (tipos de)
AGENCIAS DE SERVICIOS PLENOS
Aquellas empresas que, con la organización adecuada y la debida autorización, se dediquen de una manera profesional y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar y distribuir campañas publicitarias a través de todos los medios de difusión, prestando sus servicios simultáneamente a varios anunciantes; proporcionándoles una asistencia técnica completa en materia de investigación de mercados, promoción de ventas, asesoramiento sobre los medios de difusión, control sobre el desarrollo y resultado de las campañas, y las usuales de tipo complementario dentro de la misma especialidad. Estas agencias no pueden gozar de exclusivas de ninguna clase ni ejercer las actividades propias de las agencias de distribución a medios.
AGENCIAS DE PUBLICIDAD GENERAL
Son aquellas que, con la organización adecuada y la debida autorización, se dediquen profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campañas de publicidad a través de cualquier medio de difusión, ya comprendan en su actividad el desarrollo de la totalidad de las finalidades enumeradas o tan sólo algunas de las mismas.
AGENCIAS DE PUBLICIDAD DE DISTRIBUCIÓN A MEDIOS
Pertenecen aquellas empresas que, con una organización adecuada y la debida autorización, se dediquen profesionalmente y por cuenta de otras Agencias de Publicidad, a distribuir órdenes publicitarias a los diferentes medios de comunicación. Estas agencias en ningún caso pueden contratar directamente con los anunciantes.
ESTUDIOS TÉCNICOS DE PUBLICIDAD
Son aquellas empresas que, con la organización adecuada y, por supuesto la debida autorización, se dedican de una manera profesional y por cuenta de terceros a crear o proyectar elementos de publicidad o campañas publicitarias, sin encargarse por ello de su ejecución ni de su distribución a Medios.
AGENCIAS DE PUBLICIDAD DE EXCLUSIVAS
1º Las empresas que, con la organización adecuada, se constituyen con la finalidad de explotar profesionalmente y con carácter de exclusiva la publicidad que se difunda a través de uno o varios medios de difusión.
2º Las Agencias de Publicidad de Servicios Plenos, es decir, de Publicidad General y de Distribución a Medios desde el momento en que celebren con un medio de difusión un contrato publicitario con cláusula de exclusiva y mientras dicho contrato esté en vigor.
EXCLUSIVAS DE PUBLICIDAD
Los departamentos de explotación publicitaria de los medios de difusión o de los anunciantes. Las exclusivas de publicidad, cualquiera que sea el tipo a que pertenezcan, se regirán por las normas aplicables a los anunciantes o a los medios de difusión, según que tales exclusivas se refieran a unos o a otros, respectivamente.
AGENTES DE PUBLICIDAD
Finalmente, definiremos a los Agentes de Publicidad: Son aquellas personas naturales que, debidamente autorizadas, se dediquen de una forma profesional a gestionar en favor de las agencias o de los medios cualquier tipo de publicidad, siempre y cuando que su actividad sea de pura mediación. Los Agentes pueden desarrollar su actividad al servicio exclusivo de alguna agencia o medio.
Como podemos observar, las Agencias de Publicidad General y de Servicios Plenos quedan capacitadas para ofrecer los mismos servicios en el plano netamente publicitario a sus clientes y sólo se distinguen en que las primeras tienen una capacidad legal para explotar exclusivas, aunque se trate de exclusivas de ámbito local y se les exige menor capital social.
Vamos a ver, ahora, cómo se presenta el camino para la ejecución de una campaña y cuál es la naturaleza y la cuantía de los gastos publicitarios.
Habitualmente, los engranajes de la preparación y de la ejecución de una campaña publicitaria se ponen en movimiento por el cliente que da a la Agencia todas las informaciones e instrucciones necesarias para el buen desarrollo de su trabajo. Es lo que se suele indicar hoy con el nombre de "briefing". Ahora bien, ese "briefing", para ser útil, debe ser:
1º Resumido, pero preciso y exhaustivo, en el sentido de que, sin vincular demasiado el trabajo creativo de la Agencia, debe encarrilarlo en la dirección de los objetivos empresariales.
2º Aprobado, en instancia definitiva, por quien tenga en la empresa autoridad para hacerlo. En otras palabras, una vez dado el briefing, no debe ser modificado, al pasar de un nivel a otro de la jerarquía empresarial y tampoco por el mismo responsable.
De otro modo, la agencia se encontraría como aquel constructor encargado de construir un edificio en cierto terreno que, repentinamente, debe trasladar la obra a otro terreno de características diferentes al primero. Probablemente, en este caso, toda la estructura del edificio (y de la campaña, en el caso de la agencia) tendrá que cambiar.
El hecho de que el "briefing" tenga que ser exacto, exhaustivo, aprobado de modo definitivo y establecido en función de los objetivos de la empresa, presupone, evidentemente, que sea el resultado de una fase completa de estudio, es decir, que forme parte de un plan publicitario.
El punto de partida de una buena planificación es, sin lugar a dudas, el examen de la situación del producto y de todos los factores que pueden influir en su vida en el mercado.
También es cierto que muchos de esos datos no estarán siempre a disposición de la persona que planifica. Esto depende de la mayor o menor abundancia de datos internos o de la mayor o menor propensión de la empresa a gastar en investigación.
AIDA.
Es una técnica propia de la entrevista de ventas. Su nombre proviene de las iniciales de los términos Atención, Interés, Deseo y Acción.
Una de las reglas más conocidas para la estructuración del mensaje publicitario. Tiene una especial importancia en la redacción de textos para cartas publicitarias y folletos. La denominación AIDA procede de la combinación de las iniciales de las palabras atención, interés, deseo y acción.
Estas son las cuatro claves para los redactores de textos publicitarios y la confección de proyectos: primero hay que despertar la atención, a continuación despertar el interés por la oferta, después provocar y reforzar el deseo (de posesión) y. por ultimo. impulsar a la acción inmediata (y posibilitarla). Una cadena argumentativa que desarrolle este orden y cuente con el apoyo gráfico adecuado, asegura que el proyecto tenga las mejores perspectivas de alcanzar el éxito.
ALCANCE / REACH
1. El número total de hogares con TV o radio, que reciben una o más transmisiones durante un período determinado generalmente 4 semanas. Es sinónimo     de Audiencia Acumulada o Audiencia no Duplicada.
2. La recepción de una transmisión en un hogar, por ejemplo, dice de un número de hogares "reached" o alcanzados.
ALCANCE NETO
Parte del Grupo Objetivo alcanzado por lo menos una vez a través de un medio o mix de medios.
ALCANCE NETO ÚTIL / EFECTIVO
Parte del Grupo Objetivo que se considera ha sido alcanzado correctamente, descontando los sub o sobre expuestos.
ANNUAL OPERATING PLAN (AOP)
El plan anual es un documento rutinario y altamente estandarizado. Aquí ya no es el departamento de marketing el dueño del documento, sino toda la empresa. El armazón del plan anual lo dan: los volúmenes, los precios y los nuevos ingresos generados por introducción de nuevos productos o extensión de líneas, sabores, presentaciones de los ya existentes. Los items de un plan anual son los siguientes: a) contexto, b) datos macroeconómicos, c) análisis de mercado, d) análisis de marca, e) evolución de la categoría, f) volúmenes, g) participación de mercado, h) análisis por variedades del producto, i) share of voice o participación en el ruido publicitario, j) estacionalidad: apertura de las ventas por mes, k) zonificación: apertura de las ventas según zona geográfica, l) distribución: apertura de las ventas según el canal, m) estructura de precios: comparación de precios versus el de la competencia, n) análisis de precios por unidad: impuestos, descuentos, bonificaciones y márgenes de cada nivel del canal de distribución, ñ) imagen del producto (fortalezas y debilidades), o) perfil de los usuarios, p) hábitos y actitudes de consumo del producto, q) nivel de conocimiento de la marca, r) objetivos de marca, s) objetivos de marca cuantitativos, estrategia de marca, estrategia de ventas, planes de desarrollo, t) estrategia de precios a nivel de mayoristas y detallistas, u) planes de desarrollo de packaging, v) estrategia de promociones, w) estrategia publicitaria, x) plan de investigaciones de mercado, y) presupuesto para publicidad y promociones, z) cuadro de resultados proyectado.
ANUNCIANTES
Son empresas comerciales que utilizan la publicidad para promover sus productos, servicios o imagen publica, el anunciante paga por el uso del medio y se le identifica en el anuncio como "el patrocinador" es decir la compañía que paga los gastos de la publicidad.
Se entiende por anunciante a cualquier empresa, institución o persona física que contrata con las agencias publicitarias la producción de anuncios, para el lanzamiento publicitario de sus productos o servicios.
ANUNCIO
Es el término empleado para designar a todo mensaje de publicidad realizado para informar, del mejor modo posible, acerca de las características de los productos y servicios, con la finalidad de promover su compra o utilización.
EFICACIA DEL ANUNCIO EN FUNCIÓN DE LA FORMA Y DEL CONTENIDO

Los estudios que se han llevado a cabo en función de la forma y contenido de la ilustración, han permitido llegar a las siguientes conclusiones:

Con respecto a la forma:

a) Cuanto mayor es el tamaño de la ilustración, en relación con el del anuncio, el poder de captación es mayor.

b) Una sola ilustración grande tiene más valor que dos interdependientes.

c) Los anuncios sin ilustración tienen perdido un inmenso porcentaje de interés.

d) El sistema de múltiples ilustraciones en fotografía y título logran un gran clima de atención, que alcanza su máxima expresión si la primera página de la serie es relativamente mayor que las otras, y siempre que el mensaje que se pretende se condense en gran medida.

Respecto al contenido:

a) La acción, el estado de ánimo agradable o una emoción, son las ilustraciones más efectivas.

Dentro de este apartado, podemos incluir también aquellas ilustraciones que representan figuras humanas; si bien, a veces, como en productos alimenticios, no es necesaria la figura humana total. Pueden tener cabida las manos, que explican el modo de hacerlo, pero no como elemento predominante.

b) En anuncios de aparatos pueden ser útiles también las manos y a veces es necesaria una figura completa, sobre todo para dar idea del tamaño real.

c) La figura humana suele ser imprescindible en todos los anuncios de moda y vestimenta.

d) Las manos y la cabeza son admisibles, y aun necesarias, en el anuncio de productos de belleza.
APOYO PUBLICITARIO
Se define generalmente en términos de inversión semanal, mensual o anual, más bien que en número de mensajes.
AREA TEST
Es una reproducción en una zona geográfica determinada del total del mercado nacional. Sirve para monitorear cada una de las variables de un mix de producto en un mercado real. El requisito fundamental para designar un área test es que los resultados que éste arroje sean proyectables a nivel nacional. Esta proyectabilidad dependerá de que la zona elegida sea lo más parecida posible al promedio nacional en las tres variables (duras) demográficas: edades, sexos y niveles socioeconómicos. El área que se elija para el area test deberá tener la salida de mercaderías lo más cerrada posible, es decir, las ciudades de paso o de frontera no servirán para area test porque de ellas "huirán" productos que no se consumirán dentro del área. Entonces el investigador relevará market shares erróneos. Otro elemento que contribuye a determinar un área test ideal es que sus medios de comunicación estén lo más circunscriptos posible a la zona.
ARTE
Es un dibujo que puede ser de letras, una ilustración simple en colores o en blanco y negro (viñeta) o con detalles fotográficos. 

ARTE FINAL
Conjunto de textos, ilustraciones y demás montado y listo para ser enviado a la imprenta
ATRIBUTOS
Son las características que se les asignan a las marcas, expresadas en el lenguaje de los consumidores. Cada una de las cualidades de una marca define un atributo. Por ejemplo: una bebida carbonatada (cualidad) tiene burbujas, y por eso puede ser percibida como chispeante o como más refrescante (atributo). Las características de los productos pueden ser funcionales o no funcionales, y se transformarán en atributos según sea la percepción del consumidor.
AUDIENCIA ACUMULADA
El total de número de personas que han visto uno o más programas de un cierto número total de programas. La tasa a que crece la audiencia con cada programa adicional es útil para ayudar a decidir cuantos programas deben utilizarse en la publicidad.
AUDIENCIA REPETIDA
Cuando se efectúa la publicidad en más de un programa la "audiencia repetida" se refiere al número de personas que se expondrá más de una vez durante el período completo en que aparece la publicidad.
AUDIENCIA UTIL (Useful Audience)
Es la parte de la audiencia bruta que forma parte del público objetivo y potencial de un anunciante. Son las personas que potencialmente pueden consumir un producto o utilizar un servicio.
AUDITORIAS DE MENSAJES PUBLICITARIOS
Consiste en una encuesta de todos los mensajes emitidos por una marca, realizados según tarifa bruta, sin negociación alguna. El hecho de no incluir las bonificaciones ni los descuentos hace posible la comparación entre las distintas marcas y empresas con valores homogéneos. Las empresas que auditan mensajes publicitarios presentan la información abierta por marca, por producto genérico. Esta información, a la vez, es abierta por tipo de medio utilizado. A través de estas empresas se obtienen, también, resúmenes por rubros/ sectores del ámbito industrial, el comercio, los servicios, etc. Además, muestran rankings por anunciante y por agencia.
AUTOLIQUIDABLE
Es un tipo especial de sorteo en que el consumidor se entera en el momento mismo en que adquirió el producto si se hizo acreedor a un premio o no (Ej: raspadita / raspa y gana / Premio en la tapa de un producto).
AVID
Se trata de una máquina editora que trabaja con imágenes digitalizadas. Es rápida porque las imágenes no están en un soporte físico (cinta de video, acetato, etc.) sino en la poderosa memoria de este computador. Por ello las acciones pedidas son casi instantáneas, lo cual permite ver alternativas de edición con suma facilidad. En el avid se construye un boceto de la película final con un 80 o 90% de aproximación: incluirá un sonido básico, pero ni la imagen ni el sonido tendrán la calidad del online (material terminado); este boceto se llama campeón. El campeón es presentado por la casa productora a la agencia, la cual realizará los cambios necesarios para que luego sea presentado al cliente para su aprobación.
AVISO
Reproducción de la pieza publicitaria a través de un medio de comunicación.
AWARENESS 

Conocimiento, percepción, recuerdo. 

B

B2B 
El comercio electrónico entre empresas ( llamado business to business o B2B), es el que más dinero mueve en Internet, muy por delante del comercio dirigido al consumidor final. Por este motivo, en el que coinciden analistas y empresas consultoras del sector, ha hecho que los directivos de las empresas, tanto puntocom, como tradicionales, dirijan sus esfuerzos y estrategias hacia este terreno. 
Dentro de este sector de la actividad existen dos posibilidades: por un lado están las empresas dedicadas exclusivamente a este negocio, el proporcional servicios a otras empresas a través de la Red, pero también existe la posibilidad de integrar el B2B en los sistemas de gestión diaria, sea cual sea nuestra empresa. 
Según los analistas de la empresa Baquia.com, está previsto que el negocio del B2B tenga entre los años 2000 y 2001 un crecimiento del 230%. No se conoce ninguna otra actividad económica que haya tenido una tasa de crecimiento parecida. 
Pero claro, ante tal explosión de éxito, la pregunta es si todas las empresas que se dedican al B2b podrán sobrevivir. Muchos expertos creen que no y que, próximamente, se producirá una corrección en el mercado, con muchas fusiones de empresas. Sobre lo que no hay duda es que el B2B va a convertirse en uno de los puntos más fuertes de muchas compañías. 
BABY BOOM
(inglés) La expresión se refiere a la gran cantidad de nacimientos registrados en Estados Unidos a partir de la finalización de la Segunda Guerra Mundial debido al regreso en masa de los soldados. La generación del Baby Boom es la de los que nacieron entre 1946 y 1949.
BABY BOOMER
(inglés) Persona perteneciente a la generación del Baby Boom, o sea nacida en Estados Unidos en los años siguientes a la Segunda Guerra Mundial. Probablemente fueron los baby boomers, en proceso de madurez, emulando a sus contrapartes consumistas en algún lado de Occidente, los que hicieron frustrar esa expectativa de suponer que los precios más altos harían aumentar los ahorros y refrenarían el gasto. (Drucker)
BANCO DE IMAGEN
Lugar o empresa que archiva imágenes fotográficas e ilustraciones. (Vea Fotógrafos y Bancos de Imágenes)
BANDED-PACKS
Es una oferta de productos. Ejemplo: cuando se agrupan 3 productos iguales y se cobran al precio de 2. Es una de las acciones promocionales más frecuentes en donde la apelación "uno gratis" tiene una atracción probada.
BANNER
(inglés) En lenguaje Internet la palabra significa los espacios en forma rectangular donde un anunciante inserta publicidad en una página Web. Equivalencias: Podría ser "anuncio". Los tamaños más utilizados para éstos anuncios son de 468 x 60 pixels, 120 x 30 y 120 x 60 pixels.
BELOW THE LINE
Locución inglesa que engloba todas aquellas técnicas de promoción alternativas a la publicidad (<bartering>, <mailing>, patrocinio, telemarketing, etc.).
BLIND TEST
Es aquél en que se comparan distintas marcas sin que el consumidor sepa que se trata de productos de marcas diferentes. La manera de realizar esta investigación es entregándoles a los encuestados distintas muestras de productos iguales (color y forma) en apariencia física y sin marca alguna, identificados solamente con un código, al solo efecto de la tabulación de los resultados por los investigadores. En estas condiciones, el consumidor eligirá de acuerdo con las características organolépticas y de performance del producto, sin encontrarse influenciado por la imagen de marca, que es la variable que justamente se quiere aislar con esta metodología de investigación.
BLOQUE PUBLICITARIO
Espacio de programacióndurante el que se transmiten varios anuncios seguidos.
BLOQUES HORARIOS
Periodos de tiempo con audiencias muy específicas. Los programas de primera hora de la mañana, por ejemplo, suelen dirigirse a las personas que se levantan para ir al trabajo, los de media mañana a las amas de casa, etc.
BOCETO
El boceto es un plan que muestra como se colocan los elementos en el anuncio, las ilustraciones, y el texto. Los anunciantes usan bocetos para hacerse una idea de cómo serán sus anuncios ya terminados. Sobre el boceto se efectúnan los cambios que se requieran, sirve para hacer una estimación de los costos, somo guía de esjecución para el mecánico o montaje. Antes de empezar un boceto, el diseñador examina el texto, el arte y las ilustraciones que van a ser insertadas en el anuncio. El precio, logotipo, cupón o cualquier otro elemento también se revisan. Los bocetos suelen elaborarse en tres etapas: El boceto en miniatura, el boceto preliminar y el boceto detallado o compendio. Con el avance de la tecnología los bocetos de hoy llegan a ser iguales al diseño final, gracias a la impresión laser, de burbuja de alta resolución, etc. Utilizando programas especializados para diseño gráfico y edición de imágenes es posible colocar todos los elementos en la misma pieza y no en piezas separadas. Antes las fotografías eran pegadas al papel en donde se diagramaba el texto, o simplemente se dejaban señalados el espacios en donde se colocría la ilustración.
BOTTOM LINE MARKETING
El mercadeo diferenciado, que propone diferentes ofertas a los diferentes clientes, es segúramente la opción más rentable para hacer negocios ahora y en el futuro. Esto significa que el mercadeo de masas ha muerto, dando paso al llamado "Bottom Line Marketing".
El Bottom Line Marketing evoluciona desde las técnicas de mercadeo de fidelización elaboradas por Brian Woolf, presidente del Retail Strategy Center. Brian Woolf dice, y nosotros también lo creemos, que "hay una oportunidad extraordinaria de ganar dinero en el sector detallista en los próximos dos o tres años mediante la práctica de un mercadeo de fidelización".
Pero, Brian también advierte que "tener un programa de mercadeo de fidelización será el precio de permanecer en el canal supermercados durante los próximos cinco años".
Hoy, el Bottom Line Marketing se utiliza en todo el mundo. En los Estados Unidos, lo practican cadenas de supermercados innovadoras como Ukrops, Gregerson's, Food Lion y Al Lees. En Europa lo utiliza con éxito Superquinn en Irlanda (uno de los mejores supermercados del mundo) y todos los grandes protagonistas de la distribución británica, incluyendo Tesco, Safeway y Sainsbury. También lo utilizan cadenas australianas, suecas y mexicanas. Lo utiliza Delhaize en Bélgica, Caprabo en España y Manna, una pequeña cadena de supermercados, en la República Checa.
En la actualidad, el 25% de los supermercados de Estados Unidos utilizan programas de fidelización para incrementar sus ventas y beneficios. El Bottom Line Marketing es parte de una evolución histórica de la publicidad, el mercadeo y la promoción que tienen lugar en cuatro pasos:
1.- Publicidad Tradicional - Durante mucho tiempo, los supermercados se basaban en el precio y en la publicidad de sus productos (sobre todo en periódicos), apoyándose en otros medios como la radio y la TV. Este esfuerzo publicitario se veía reforzado por el comportamiento de los fabricantes, que presentaban a los consumidores cupones para recortar y cuyo valor les era reembolsado en los supermercados. A menudo, los supermercados incrementaban el valor de los cupones (días de "Doble" o "Triple" cupón). El principal énfasis se encontraba en conducir los clientes a la tienda mediante bajos precios o imagen de alta calidad.
2.- Cupones Electrónicos - Hace aproximadamente 10 años, algunos supermercados empezaron a ofrecer a los consumidores una alternativa al recorte de los cupones. Estas tiendas emitían tarjetas que permitían que los consumidores recibieran descuentos electrónicamente. Además, para fomentar el uso de las tarjetas, no ofrecían ningún descuento a los consumidores que no la poseían. Esto dio lugar a un sistema de precios de 2 niveles; pero los supermercados normalmente no medían los datos que se acumulaban a través de la utilización de estas tarjetas.
3.- Mercadeo de Fidelización - Hace unos siete años, los supermercados empezaron con lo que Brian Woolf denomina "Customer Specific Marketing" (Mercadeo Específico del Cliente). El cupón electrónico se transformó en los programas de compra frecuente. Se empezó a recompensar a los clientes en función de la cantidad y tipo de mercancía que compraban. Algunas de las tiendas y cadenas que utilizan programas de mercadeo de fidelización (Como Ukrops, Gregersons, Lees Supermarket, Superquinn, Price Chopper, Green Hills Farms, Tuckerbag, Dorothy Lane, etc. . . ) empezaron a experimentar incrementos extraordinarios en su rentabilidad. Se vio que los clientes reaccionaban favorablemente al empezar a ser recompensados por su fidelidad a la enseña. Estos programas son actualmente los que más desarrollo han adquirido en el sector.
4.- Bottom Line Marketing - La próxima ola dentro del mercadeo de los supermercados será lo que se ha dado en  llamar "Bottom Line Marketing". A medida que muchas cadenas de supermercados adoptan programas de mercadeo de fidelización, las ventajas competitivas de estos programas tienden a desaparecer. Los incrementos del orden del 25-30% de los beneficios netos que muchos supermercados han conseguido con el mercadeo de fidelización, se difuminan cuando en el escenario aparecen actores más sofisticados. Un nuevo enfoque, el Bottom Line Marketing, se hace necesario para obtener ventajas importantes de los datos recogidos a través de los programas de márketing.
El Bottom Line Marketing es un enfoque de mercadeo de fidelización en un supermercado que integra los programas habituales de mercadeo con los programas de fidelización basados en la recompensa. Además, el Bottom Line Marketing pone el énfasis en un nuevo enfoque respecto a los datos, que se recogen a nivel de las tiendas.
El Food Marketing Institute, uno de los mayores organismos industriales de Estados Unidos, fue quien publicó, en su momento, las siguientes estadísticas:
Los detallistas recompensan a sus compradores fieles de diferentes maneras: el 36% de los que tienen programas ofrecen puntos en productos libres; el 21% ofrece puntos que suponen descuentos en la tienda y en el alquiler de videos; y el 18% de los programas permiten a los compradores acumular puntos para regalos.
Un 53% de los detallistas recoge datos de acuerdo con categorías específicas de productos; un 41% los recoge en base a productos concretos; y un 38% recoge datos específicos por marcas. Actualmente, un 30% de los detallistas utiliza esta información para sus programas de gestión por categorías y un 15% la utiliza para diseñar el surtido del establecimiento. De todas formas, el estudio predice que estas serán áreas en las que en el futuro continuará el crecimiento.

Uno de los mejores programas de los que tenemos conocimiento para recompensar a los clientes es el sistema ECHO que practica Goodner's Supermarket en Duncan, Oklahoma. Este sistema no pierde de vista las preferencias de cada cliente individual. Los clientes reciben ofertas en los productos que compran más a menudo. Jerry Goodson de Goodner's explica cómo funciona el sistema ECHO:
"La comprobación de nuestros clientes, o de su tarjeta de crédito o de su tarjeta de cliente funciona a través de un equipo automático que puede leer el número de cuenta o el número de tarjeta de crédito o el número de una de las tarjetas de los compradores VIP's. Entonces, en un segundo o dos, la máquina dispensa al cliente unos cupones de descuento para los productos que suele comprar con mayor frecuencia. Tenemos una impresora en cada zona de comprobación. Así, el cliente tiene una poderosa razón para volver la semana siguiente: descuentos increíbles en sus productos favoritos".
"Solemos imprimir a tiempo real (cuando pasan por la caja de salida) entre tres y ocho cupones para cada cliente. Cada cupón representa un descuento en una marca y un tamaño de un producto por el cual la cliente ha demostrado una preferencia especial. El sistema ECHO entrega cupones de los 25 productos más comprados por el cliente a lo largo de su historia personal. Estos 25 productos componen una lista que, por supuesto, es dinámica y cambiante, de manera que los clientes siempre reciben una variedad de diferentes cupones en cada visita".
BOUTIQUE CREATIVA
Es un grupo de profesionales que ofrece sólo servicios de creatividad y producción.
BRAND ASSOCIATION
 Asociación de una marca específica con la categoría de producto a la que pertenece y que se suele utilizar para averiguar el porcentaje de mercado que posee en la mente del consumidor.
BRAND DIFFERENTIATION
Diferenciación de marca. Grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos que la diferencia, positivamente, de las demás.
BRAND EXTENSION
Línea de producto adicional que se comercializa bajo un mismo nombre de marca.
BRAND FRANCHISE
Acuerdo formal entre un fabricante y un canal de ventas para la distribución exclusiva de una marca en un área determinada.
BRAND IMAGE
Imagen de marca.
BRAND POSITIONING STATEMENT (BPS)
Este documento refleja la posición de la marca en su mercado, su contexto competitivo, su público objetivo y aquellos discriminadores que le darán personalidad y valor percibido por los consumidores. Es el punto de partida para todos los documentos destinados a la actividad de comunicación.
BRAND SWITCHING
El cambio de una marca a otra. Es el complemento de lealtad a la marca.
BRAND
Marca.
BRANDED TEST
Hace que el consumidor tenga que comparar entre mixes completos, es decir, incluyendo la marca, o sea la imagen del producto en el mercado.
BRANDING (Que es y cómo funciona)
Megamarcas como Microsoft o McDonald's, han llegado incluso a representar el espíritu de una nación o el de toda una era. Las marcas influyen en nuestras vidas, impactan profundamente la manera en que vemos el mundo y son determinantes para influir en la decisión de compra. Sepa como crear marcas potentes.
En nuestros días la importancia estratégica de las marcas es tal que por muchos de sus propietarios ya son consideradas como activos en sí mismas: son sujeto de inversión y evaluación de igual manera que otros bienes de cualquier empresa.
Por ello resulta indispensable para toda compañía realizar una inversión en el branding de sus productos, que se define como el proceso de creación y gestión de marcas.
Consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.
Pero, ¿por qué hoy es importante considerar el branding dentro de su empresa?
Hoy tenemos un mercado de alta competencia, en donde el reto es mayor cuando se trata de lanzar una nueva marca. No sólo hay que tener un buen producto, sino que hay que hacerlo distintivo. Y recuerde que cuando hablamos de producto, nos referimos a todo aquello que usted comercialice, sea producto, servicio o información online.
Las compañías que crean nuevos productos, generalmente pueden defenderlos de la copia descarada de diversas maneras, aunque normalmente no pueden protegerse de la imitación burda. Si una marca es buena, entonces los consumidores accederán a ella, y se convertirá en un activo valioso.
Pero esto se deriva no sólo de su habilidad para atraer ventas: el sólo hecho de que los consumidores la perciban como poseedora de una serie de valores que los atraen, significa que rechazarán o al menos tenderán a rechazar aquellos nombres que no presenten esos valores.
De allí la importancia de cuidarlos a través de un proceso de branding. Aunque los productos puedan cambiar, la marca siempre permanecerá. Por ejemplo Amazon.com, que en un inicio vendía ciertos productos, en realidad se posicionó como marca, y en su evolución, ha ampliado la comercialización de los productos con los que empezó, sin que esto afectara su imagen en el mercado.
En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que altera el orden existente, los valores y la participación en la categoría del producto.
Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinación del talento de especialistas y la visión a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que entiende y refleja los valores funcionales, expresivos y centrales de una empresa y su visión. Crear una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma, que es la base invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente esencial de energía.
Para ello hay que contestar preguntas tales como:
¿Por qué debe existir esta marca?
¿Qué pasaría si no existiera?
¿Cuál es la visión de esta marca para su categoría de producto?
¿Cuáles son sus valores, su misión, su territorio?
¿A quién se dirige la marca?
¿Qué imagen le queremos dar a los clientes?
Sólo respondiendo estas interrogantes para lanzar una plataforma de branding, pueden crearse y mantenerse marcas que definan ideas nuevas y audaces, se adueñen del mercado para siempre y los competidores se vean casi siempre forzados a imitarla.
BRIEF
Un Brief es la hoja de vida del Cliente y sus productos o servicios. En ésta se incluye una breve reseña o historia de la compañia, producto o servicio, resaltando los rasgos más importandes. Se hace un análisis en donde se enumeran las ventajas, oportunidades y desventajas del producto o servicio. Por último se hace un análisis de competencia y se describe el tipo de publicidad y medios utilizados por la mísma.
El brief del producto, es la presentación del entorno y la estrategia de venta que va a tener nuestro producto o servicio. Tiene que ver mucho con las estrategias de marketing que se van a usar, la imagen del producto y sobre todo las características del mismo.
Si yo presento un artículo para niños pequeños, el brief o características a mostrar deberán estar enfocadas al mercado objetivo (los padres que compran), asi que para desarrollar la presentación será necesario tener en cuenta:
Posicionamiento de los medios.
Definir oferta y demanda de los medios.
Fortalezas y debilidades publicitarias.
Determinación de nichos.
Fijación de tarifas y descuentos.
Análisis de eficiencia y efectividad.
Análisis de tendencias de audiencia
Es necesario preguntarse:
Asignación ¿Qué es lo que nos han pedido hacer?. Incluir cualquier oferta (precio, premios, opción de pago), que incrementa la respuesta. Si es una promoción, incluir mecánica.
Grupo Objetivo ¿A quién le estamos hablando? (características demográficas y psicográficas).
Consumer Insight Por qué creemos que estarían interesados por nuestro mensaje: Aquello que hace sentido a nuestro consumidor una vez que lo ve. Va más allá del beneficio. Es algo con lo que el consumidor se identifica. Algo que le decimos, que no sabía que sabía. Ejemplo: "Las mujeres se deprimen en sus días" o "Los niños quieren el postre antes de comer la comida".
Acción requerida ¿Qué queremos que haga nuestro grupo objetivo?
Estrategia ¿Cómo vamos a motivar a nuestro grupo objetivo para que haga lo que queremos?.
Enfoque general.
Promesa Básica ¿Qué es lo que el producto o servicio hace por nuestro grupo objetivo que ningún otro puede hacer?. Debe poder verbalizarse en una o dos líneas.
Razonamiento de apoyo ¿Cuáles son las características clave del producto o servicio?, ¿Qué dan a nuestro grupo objetivo, una "razón para creer"?. Todo aquello que hace válido o creíble el beneficio.
Net take away ¿Cuál es el punto más importante que queremos que nuestro grupo objetivo obtenga?
La competencia ¿Quiénes son?, ¿Qué están haciendo? (anexar ejemplos, si es posible). ¿Cuál es su promesa?. Fuente de negocio ¿Qué producto está dispuesto el consumidor a dejar para comprar el nuestro?
Restricciones Legales Elementos Mandatorios ¿Qué texto específico, o qué elemento deben ser incluidos en la publicidad?. (Nunca más de tres). La estrategia creativa, como documento de trabajo, debe ser sencilla pero no insuficiente.
Tono y manera ¿Cómo lo diremos?
BROKER O MAYORISTA DE MEDIOS
Es un intermediario que se dedica a la compra y venta de espacios publicitarios, por cuenta propia o por cuenta y orden de terceros.
BUSINESS PROPOSAL
O propuesta de negocio. Es el primero de los documentos de marketing que se confecciona para proponerle un nuevo negocio a la dirección de la empresa. Este documento se puede escribir para el lanzamiento de un nuevo producto o bien para proponerle a la empresa entrar en un nuevo negocio. Los items que debe tocar son: estimado de ventas, estimado de costos, necesidades de inversión fabriles, necesidades de inversión de soporte, resultados a 3 años, cash-flow a 2 años, plan de desarrollo.
C

CAMPAÑA PUBLICITARIA
Es un esfuerzo publicitario compuesto de más de una pieza  o de más de un medio. Una serie de avisos en revistas constituye una campaña, de la misma manera que un esfuerzo conjunto de un anuncio por la televisión, acompañado de diarios y vía pública, merece la misma denominación. Por lo general, las piezas que componen una campaña tienen cierta sinergia entre sí, constituyen una misma idea o estrategia general y/o  desarrollan un sentido más amplio a través del conjunto, que no se ve cubierto por una sola de las piezas tomada individualmente. Campaña comprende, también, todos los esfuerzos publicitarios que guardan parentesco o coherencia y que una empresa hace a través de un lapso prolongado de tiempo.
CAPITAL DE TRABAJO
Es la diferencia entre el activo circulante y las deudas exigibles a corto plazo (que se denominan también pasivo circulante).
CARACTERISTICAS DE UN PROFESIONAL DE MERCADEO Y PUBLICIDAD
Podemos resumir que el profesional en Mercadeo y Publicidad tiene la siguientes características que lo harán sobresalir en su campo trabajo y destacarse como comunicador, publicista o impulsador de proyectos mercadológicos. 

Dedicado en el desarrollo de sus labores cotidianas y en el estudio de la problemática Mercadológica actual. 

Con el necesario rigor científico para analizar e interpretar las diferentes variables mercadológicas y económicas de los diferentes mercados sin perder de vista su relación social. 

Ecuánime a la hora de tomar decisiones bajo presión lo que lo convierte en un excelente analista y estratega mercadológico. 

Responsable de sus acciones y consiente de su rola social. 

Sagaz e intrépido para desarrollar proyectos con celeridad y eficiencia y en la toma de decisiones. 

Con gran sentido de oportunidad a la hora de aprovechar las diferentes coyunturas que presenta el mercado y el ambiente económico y social. 

Sensato y coherente sin perder su gran sensibilidad y creatividad a la hora de dar soluciones ante situaciones originales que se presentan. 

Se debe iniciar definiendo al productor publicitario como un profesional especializado en la producción de comerciales en los diferentes medios de comunicación masiva, a saber, Radio, Televisión, Prensa, Cine, entre otros.
Para lograr lo anterior, el productor publicitario (a) debe contar con las siguientes características:
-Una cultura general, mantenida por un inquisitivo sentido de la curiosidad.
-Una mentalidad abierta a las realidades y hechos individuales, sociales y comerciales.
-El dominio de los medios de expresión.
-El cuidado, el orden, las cualidades del método en una convicción firme que sabe aceptar su trabajo.
-Un rigor que repudia una mentalidad de aficionado, la cual no tiene cabida dentro de la profesión.
-Una gran necesidad de comunicar y crear.
-Excelente control de impulsos y de sus sentimientos ante situaciones críticas.
-Un gran deseo de superación personal.
-Enorme paciencia y respeto ante la personalidad de los individuos.
-Capacidad de análisis crítico de las situaciones a su alrededor.
-Presentar una gran sentido de la observación.
-Un gran dinamísmo y búsqueda de la perfección en su trabajo.
CARACTEROLOGIA
Una de las principales aportaciones que la psicología puede dar al vendedor es un medio rápido y fiable, que le permita, en pocos minutos, llegar a conocer (aunque no sea muy profundamente) la personalidad de un futuro cliente.

Para lograr este objetivo el vendedor deberá aplicar cuidadosamente la técnica que a continuación vamos a desarrollar y que, básicamente, consiste en lo siguiente: deberá fijar su atención en el aspecto físico de la persona que tiene delante, tratando de descubrir las características básicas que permitan encuadrarle en uno de los tres grupos que hace Sheldon, y a partir de ahí, deducir las correspondientes características psicológicas.

Esto sin apenas intercambiar palabras con ella.

COMPONENTES DE SHELDON

El investigador americano Sheldon, partió de la obra del alemán Kretschmer.

Este había creado tres tipos psicológicos que, en opinión de Sheldon, eran muy rígidos y que difícilmente podrían darse en la realidad.

Esta fue la principal causa por la que decidió sustituir el concepto de TIPO por el de COMPONENTES. Todo el mundo tiene los tres componentes en un grado mayor o menor, y ello permite, en muchas ocasiones, saber cuál es el dominante al primer golpe de vista.

Para poder entender esta clasificación es preciso remontarse al origen del ser humano. Cada embrión está estructurado por tres capas diferentes:

- ENDODERMO.

- MESODERMO.

- ECTODERMO.

Correspondiéndose estos nombres a la más interna, la media y la externa, respectivamente.

En el desarrollo posterior de la persona, cada capa va a constituir un sistema determinado:

* Endodermo: Sistema visceral.

* Mesodermo: Sistemas muscular y óseo.

* Ectodermo: Sistemas nervioso y cutáneo.

El mayor o menor desarrollo de cada uno de estos sistemas es lo que producirá los tres componentes fisiológicos que aisló Sheldon.

- ENDOMORFO.

- MESOMORFO.

- ECTOMORFO.

A partir de aquí, Sheldon aísla los tres principales componentes temperamentales que hay en el ser humano y trata de descubrir si existe algún tipo de correlación con los componentes fisiológicos ya estudiados. Los resultados son positivos, llegando a establecer tres componentes psicológicos fundamentales:

- VISCEROTONIA.

- SOMATOTONIA.

- CEREBROTONIA.

Existe una alta correspondencia entre los tres componentes fisiológicos y los tres psicológicos, aunque sin llegar a ser total (no hay que olvidar que ni la psicología ni la medicina son ciencias exactas), pero sí lo suficientemente alta como para poder intuir que a la vista de unas características fisiológicas se pueden deducir otras psicológicas:

* Endomorfo: Viscerotónico.

* Mesomorfo: Somatotónico.

* Ectomorfo: Cerebrotónico.

Al igual que sucede con los componentes fisiológicos, los componentes psicológicos rara vez se dan puros. Todos están entremezclados, aunque siempre existe un dominante.

Para clasificar a un individuo, lo que se hace es dar un valor de 1 a 7 a cada uno de los tres componentes fisiológicos de acuerdo con el orden citado:
	ENDO MORFO
	MESOMORFO
	ECTO MORFO
	

	7
	1
	1
	ENDOMORFO PURO

	1
	7
	1
	MESOMORFO PURO

	1
	1
	7
	ECTOMORFO PURO


     

De este modo cada persona estaría definida por un número de tres cifras. Así, un hombre que tuviese la puntuación: 264, sería predominantemente mesomorfo.

Otro, cuyas puntuaciones fuesen: 337, sería un ectomorfo. Y un tercero que obtuviera la clasificación: 623, sería, básicamente, un endomorfo.

Existe una gran correlación con los componentes psicológicos, por lo que:

* Al primer sujeto habría que considerarlo somatotónico (2 6 4).

* Al segundo sujeto, como cerebrotónico (3 3 7).

* Al tercero, como viscerotónico (6 2 3).

De sus estudios parece desprenderse que aquellas personas en las que su componente fisiológico y su componente psicológico concuerdan, están más equilibradas y pueden obtener un mejor rendimiento que aquellas otras personas en que no concuerdan ambos componentes.

Podemos expresarlo con un ejemplo: si un individuo tiene un 436 y quiere ser un artista jovial y bonachón, probablemente no tendrá problemas y esté satisfecho consigo mismo y con su obra. Pero si esta misma persona se empeña en ser una estrella de fútbol, quizá su ajuste personal no llegue a conseguirlo nunca.

A partir de estos tres datos iniciales se puede realizar un estudio más detenido de los tres componentes fisiológicos, lo cual nos facilitaría el poder clasificar a la persona al primer golpe de vista, así como de los componentes psicológicos, que permitirán al vendedor preparar la estrategia más adecuada frente a su cliente.
CASTING
Del inglés cast, elenco. Selección de modelos o actores que participarán en un comercial para televisión o en las fotos de una campaña gráfica.
CELDAS
En mercadeo describe grupos de consumidores, más pequeños que los nichos de mercado, que tienen necesidades muy estrechas, o combinaciones únicas de necesidades.
CICLO DE PLANIFICACIÓN
Es el punto de partida para planificar la publicidad. Representa una manera de pensar, una secuencia coherente de ideas. Se compone de cinco preguntas: Dónde estamos? Por qué estamos allí? Dónde podríamos llegar? Cómo podríamos llegar allí? Estamos llegando allí?
CICLO DE VENTA
Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de venta, entendiendo por tal el lapso que va desde la primera visita completada al cliente, a la firma del contrato o pedido.
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Def: Es el periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. Se entiende que incluye cinco diferentes etapas: desarrollo, introducción, crecimiento, madures y declinación.
El ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido ampliamente por Theodore Levitt en su libro "Marketing Imagination", George Schwartz, Stanley Shapiro y otras leyendas del Mercadeo. Paraeciera un tema agotado, pero siempre hay algo nuevo sobre él.
La teoría sugiere que cada producto o servicio tiene una vida finita. Si uno va a monitorear ventas durante un periodo determinado, descubrirá que el patrón de ventas de la mayoría de los productos sigue una curva consistente de crecimiento, maduréz y declinación. Es obvio que al principio las ventas son muy bajas; de forma gradual se van aumentando y luego comienzan a decrecer.
El concepto del ciclo de vida del producto es cautivador en su sencillez, pero es una noción de difícil aplicación en la práctica. La principal desventaja es que es muy difícil anticipar el ciclo de vida de un producto. Muy pocos gerentes de producto diagnostican con claridad la fase precisa del ciclo de vida en la cual se encuentran sus respectivos productos. Por medio de evidencias circunstanciales se supone que el producto se desplaza desde el crecimiento hasta la madurez. Si, por ejemplo, se observa que un competidor aumenta su presupuesto para anuncios y (o) su oferta de descuentos especiales, se infiere que la fase de crecimiento está por terminar. Todas éstas son señales de sentido común, pero de dudoso valor científico.
Otro problema que afronta el mercadólogo que busca deducir las ventas del producto en el transcurso del tiempo, es que la curva resultante es consecuencia de una mala administración del producto más que un verdadero reflejo de la realidad del mercado.
Una compañía quizá descubra que sus propias ventas declinan y, el mercadólogo está preparado para suponer que el ciclo de vida del producto está en su etapa de declinación. Por otra parte, en posteriores investigaciones se observa que las ventas del producto genérico todavía se incrementan. En el argot del ciclo de vida, el producto genérico aún está en la fase de crecimiento. Es obvio que algo anda mal. Nuestro mercadólogo está en lo correcto al percibir que en términos de su producto particular y de la manera en que fue administrado y presentado al mercado en el pasado, su producto está en declinación. Sin embargo, también debe explorar con cautela la posibilidad de que ha administrado mal una oportunidad. Así, el ciclo de vida del producto de la compañía es el resultado de una curva de mala administración más que de una tendencia universal.
A medida que se requiere entender en qué punto del ciclo de vida se encuentran los productos para propósitos de planificación, el concepto tiene un valor limitado.
La tendencia hacia ciclos de vida más cortos es una de las limitaciones al concepto. Toda las evidencias indican que los ciclos de vida de los productos se vuelven más y más cortos. Esto es particularmente verdadero en el campo de los aparatos domésticos y de lproductos de alta tecnología, como computadoras y cámaras fotográficas.
Es claro que estas aseveraciones intranquilizarán a cualquier mercadólogo que trabaje para las industrias menciondas. La tendencia impone diversas implicaciones estratégicas inevitables que deben tenerse en mente cuando se planifica una nueva política de producto, en la actualidad.
Un producto que alcanzó su fase de declinación antes de que la inversión destinada a su desarrollo y explotación haya sido recuperada, es difícil que logre el éxito. Un producto debe ser capaz, de ganar suficientes fondos para recobrar la inversión completa que la compañía le dedicó. Es más, cuando hablamos de inversión debemos incluir no sólo el costo del diseño, la manufactura y el inventario, sino el costo pleno de los proyectos de mercadotecnia, previos al lanzamiento como la investigación de mercado, la promoción, el muestreo y la distribución física.
Todo esto significa que un gerente de producto debe asegurarse durante el ciclo de la planeación que el programa de la mercadotecnia esté diseñado para obtener una rápida recuperación de la inversión. Hay menor margen en el mundo de los noventa para introducirse con un plan tentativo en el mercado. El lanzamiento de un producto debe llevarse a cabo de manera enérgica y creativa, apoyada por todo el arsenal de las herramientas promocionales, con el objeto de recuperar la inversión de la manera más rápida posible. Sólo cuando la inversión se recupera es posible saborear los frutos del esfuerzo propio y hablar de resultados y éxito.
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Dependiendo la etapa en la cual se encuentra el producto, los parámetros para la medición de Competencia, Estrategia General, beneficios económicos, estrategia publicitaria, énfasis publicitario y gastos de venta y promoción varían. De igual manera el conocimiento del ciclo de vida es una herramienta para la toma de desiciones estratégicas, combinada con la matríz del grupo consultores de Boston. Determinará si el producto debe sufrir o no cambios, debe ser reemplazado, eliminado, etc.
	ANALISIS DE
	INTRODUCCION (Interrogante)
	CRECIMIENTO (Estrella)
	MADUREZ (Vaca lechera)
	DECLINACION (Hueso)

	Competencia
	Ninguna.
	Baja.
	Media.
	Alta.

	Estrategia General
	Darlo a conocer.
	Diferenciarlo (Posicionamiento).
	Sostenimiento.
	Eliminación.

	Beneficios Económicos
	Pérdida.
	Máximos.
	Menores.
	Pérdidas.

	Estrategia Publicitaria
	Suplir Necesidades y deseos.
	Destacar el producto, buscar diferenciación de marca.
	Recordación.
	Nada.

	Enfasis Publicitario
	Alto.
	Moderado.
	Menor.
	Nulo.

	Gastos de venta y promoción
	Máximos.
	Moderados.
	Intensos.
	Nulos.


 

CIRCULACIÓN
Es la cantidad de ejemplares de una determinada revista o diario efectivamente vendido. Con otro concepto podríamos definirla como Venta Neta Pagada. Este concepto sirve para poder calcular el costo por mil sobre los ejemplares realmente vendidos y no sobre la tirada total.
CIRCULACIÓN NETA ÚTIL
Número total de lectores o personas de una revista/ diario de un Grupo Objetivo específico.
CLASE DE PRODUCTO
Las auditorías de comercio minorista denominan clase de producto a la categoría en que se inscriben todas las marcas que compiten en un determinado sector. Por ejemplo, los jabones de tocador son una clase de producto distinta de la de los jabones desodorantes. Dentro de cada clase de productos, las auditorías de comercio minorista desglosan los market shares, o sea la participación en el mercado de cada marca.
CLIENTE
Antes de lanzarse un fabricante o un vendedor a la vorágine del mundo comercial, tiene que trazarse un programa y averiguar por qué el público compra sus artículos. Una vez descubierto este tema es cuando se deben crear los "puntos fuertes", que habrán de cautivar a los posibles consumidores. Casi todas las teorías existentes coinciden en que el cliente lo que busca es la satisfacción de sus necesidades materiales. Normalmente, antes de realizar el acto de compra, intenta obtener información de todo lo que se refiere al artículo ofrecido, para ver si soluciona sus apetencias. Muchos clientes, principalmente del sexo femenino, encuentran un gran placer al obtener un artículo que les parecía una ganga pero, lo cierto es que, a menudo, no tienen la total exactitud de que esto sea así.

Existen clientes que compran los productos de una manera inconsciente, es decir, sin conocer realmente sus necesidades y, por tanto, no comparan los artículos escogidos con los otros de la competencia.

Otros clientes, debido a la práctica adquirida a través del tiempo, llegan a obtener un gran conocimiento, de los productos que se les ofrecen. Reconocen la carencia de algo, buscan varias soluciones y llegan a efectuar una selección de los productos existentes hasta que encuentran aquel artículo que satisface sus necesidades.

Si el fabricante conoce esta forma de actuar de un determinado grupo de clientes, tendrá que procurar que sus artículos tengan esa calidad suficiente para que la compra le resulte positiva al cliente. Si es así, este cliente dejará, con el tiempo, de seleccionar los artículos y la decisión de compra, cada vez, se realizará más rápidamente. Al cabo de varias experiencias positivas, este cliente llegará a comprar de forma inconsciente, pues ya ha conseguido uno o varios productos que colman sus necesidades.

Hay clientes que a pesar de tener una idea concreta (marca, tamaño, precio, etcétera) sobre un artículo determinado, al llegar a realizarse el acto de compra, cambian de criterio. Es decir, realizan la compra de una forma impulsiva, por corazonada. Suele ocurrir, con bastante frecuencia, que los compradores que acuden a los grandes almacenes o a los supermercados, al salir comprueben que han adquirido bastante más artículos que los que tenían en su mente o apuntados en su lista. ¿Por qué? Muy sencillo, las estanterías o escaparates hacen de vendedores y como a estos clientes los artículos les entran por los ojos, terminan comprando varios imprevistos.

De todo lo anterior deducimos que cada empresa y cada vendedor deben adaptar su mensaje a las necesidades que pueda tener cada cliente en particular. Si se conocen esas necesidades, habremos recorrido ya mucho camino. Los vendedores deben saber que los clientes actúan de acuerdo con ciertos motivos o estímulos que les impulsan a reaccionar de una forma determinada. Los motivos de compra son "aquellas influencias o consideraciones que proporcionan el impulso para comprar, inducen y animan la acción y determinan la elección en la adquisición de productos o servicios".

Hay que tener en cuenta que los clientes reaccionan de maneras diversas por las diferencias que existen, queramos o no, de acuerdo con la herencia, el medio ambiente, la educación, la formación, etc.

El vendedor debe enfocar todas sus ventas para que éstas satisfagan, lo más posible, el cliente. Estas satisfacciones pueden ser proporcionadas al comprador a través de determinados aspectos. Por ejemplo, existen clientes que les encanta "aparentar" un gran aumento de su riqueza. Aquí el vendedor deberá destacar los aspectos económicos del artículo y explicar lo "importante" que se verá el cliente si adquiere ese producto.

Dentro de la enorme diversidad de criterios que pueden presentar los futuros clientes, existe un grupo muy definido que casi siempre compran para solucionarse un freno o temor. Si logra eliminar esos frenos obtendrá un gran satisfacción y, por tanto, el vendedor deberá mostrar de qué modo su producto contribuye a otra de las razones que pueden predominar en los clientes para comprar muchos productos es la apetencia de crearse y conseguir un prestigio social.

Este motivo lo podemos observar en casi todas las facetas de la vida diaria muchos productos, es la apetencia de una forma importante. Muchas personas realizan sus actos pensando en los demás, e intentan adecuarse o imitar las normas de conducta existentes entre la clase social más elevada a la suya. Es decir, muchos clientes actúan en la compra de determinados artículos influidos porque sus relaciones más importantes han adquirido ciertos artículos y, como consecuencia, desean imitarles. Si el vendedor observa este motivo, debe afirmar que tal o cual persona muy conocida dispone también de ese producto. Este grupo de clientes piensan que su nivel social se eleva adquiriendo el mismo producto que posea una persona de cierta categoría.

El sentirse poseedor de ciertos productos proporciona al comprador un gran placer. El acto de compra va dirigido a conseguir satisfacciones, pero nadie se contenta satisfaciendo las necesidades primordiales. Un comprador no obtiene un chalet sólo por el hecho de resguardarse del frío en invierno y tener un techo donde convivir con su familia. El verdadero objetivo de todo es la felicidad y, aunque son muy pocas las personas que pueden definirla, todos la buscamos constantemente.

Además de los clásicos motivos que puede tener un comprador para adquirir un determinado artículo, existen las motivaciones del subconsciente. Hay utilidades inmateriales que pueden constituir la verdadera satisfacción del comprador. Por ejemplo, el caso más difundido para este momento es el del señor que compra todos los día su puro para asistir a la tertulia de sus amigos. Es una persona poco fumadora y de las que no tragan humo. No encuentra ninguna satisfacción en el tabaco, pero... fuma un puro diario. Esta persona necesita constituirse una personalidad ante sus amigos y situarse en la categoría social de los que se pueden comprar un puro diario.

Si la propuesta que realiza el vendedor hace que el futuro cliente gane en eficiencia y presentación, difícilmente éste se puede resistir a comprar. Todos los actos de las personas van dirigidos a presentarse ante los demás bajo un aspecto favorable. Por ejemplo, cuando la Dirección de una empresa consiente en realizar publicidad es porque desea que el público tenga, entre otras cosas, una idea favorable de su empresa y de sus productos.

Del mismo modo, el vendedor debe saber que a todas las personas les gusta ser comprendidas, amadas y apreciadas por los demás. Esta inclinación nace del deseo de querer ser aceptado en las relaciones familiares y en los negocios. Si unos empleados exteriorizan sus sentimientos positivos acerca del director de la empresa, sabrán que éste puede autorizar, con mayor agrado, ciertos gastos o peticiones para complacer a sus empleados. Este mismo ejemplo se puede aplicar a las relaciones familiares (padre-hijo, hermano-hermana, marido-mujer, etc.)

Se suele decir que los vendedores son los mejores compradores que existen. Tienen un gran deseo de obtener beneficios con sus ventas y buscan muchas oportunidades para aumentar sus ganancias. Sin lugar a dudas comprarán artículos que realcen su buena presencia si se les explica que haciéndolo así también aumentarán las posibilidades de proporcionar o ascender en su profesión. Es decir, se convertirán en inmejorables compradores si están plenamente convencidos que ello les ayudará para alcanzar sus objetivos comerciales.

Existen muchas "cualidades" que los vendedores deben ver a los clientes. Una vez vistos los diversos argumentos "motivacionales" que se deben intuir ante un cliente, hay que tener ideas, que refuercen y ayuden a obtener el pedido.

Por ejemplo, si la empresa que representa el vendedor es de antigua creación, puede argumentar que el servicio prestado ha sido siempre satisfactorio y reconocido por los clientes. Si la empresa dispone de varios almacenes situados estratégicamente, dentro o fuera de la ciudad, indica que existirá una perfecta rapidez de entrega, disponibilidad de mercancías y, por tanto, el cliente estará; convencido y tendrá la seguridad de haber efectuado una compra correcta.
COBERTURA
Número de personas a las que llega un determinado mensaje publicitario.
COBERTURA NETA
Es la cantidad de personas distintas de un universo o target  determinado alcanzadas por lo menos una vez con un mensaje. Puede decirse también que es la suma de los ratings que corresponden a cada programa, eliminando las superposiciones.
CODIGO COLOMBIANO DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA (Ver nuestra sección Legislación)
CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION PUBLICITARIA (Argentina) (Ver nuestra sección Legislación)
COLOR Y MOTIVACION
Algúnas de las asociaciones del color y su motivación

Blanco: Símbolo de pureza, de inocencia, de limpieza, de serenidad. Las superficies blancas aumentan de tamaño en relación con las de otros colores, debido a un efecto óptico. Es un color frío.

Negro: Su asociación es, normalmente, negativa: muerte, pánico y tristeza. Es un color que afirma y sirve para valorar los restantes colores de la escala cromática.

Gris: Es un color de manchas imprecisas, anónimo, sin fuerza; simboliza tristeza, pobreza y silencio.

Rojo: Es un color intensamente cálido, activo y dinámico; excita a la acción y al movimiento. Simboliza amor, la pasión y la fuerza. Su asociación es de calor y de poderío.

Naranja: Es el color cálido por excelencia, por su fabulosa asociación con la llama y el fuego. Es un color alegre y lleno de jovialidad, símbolo del triunfo y la gloria.

Amarillo: Color cálido. Su asociación más poderosa radica en la luz a la que representa, junto con la serenidad y la alegría. Por su simbolismo tiene expresión de riqueza, fortuna y de poder.

Verde: Resultado de una amalgama cálida y fría. Esencialmente es un color frío, aunque gana en calidez cuando interviene una adición amarilla. Es muy difícil de compaginar con otros colores por su discordancia. Representa la frescura, la calma y el reposo.

Su acción más fuerte es la esperanza.

Azul: Es el color frío por excelencia; ambiente ideal para valorar el movimiento de otros colores. El azul es símbolo de fe y de pureza, de honradez y fidelidad. En los tonos más claros se asocia con la fantasía y el mundo de los sueños.

Violeta: Color indeciso, un poco asfixiante, movible y aireado. Se asocia a la desconfianza, y simboliza respeto y temor.
COMERCIALES (de Televisión - Formatos)
Los formatos para comerciales de televisión son los siguientes: 

  

Anuncio Directo: 

Es el más antiguo y simple de los comerciales sean éstos radiofónicos o para T.V. En éste un locutor anuncia el mensaje de venta. Este lo hace como voz en off, osea fuera de cámara. 

  

Presentador: 

Un individuo o personaje muestra el producto y comunica el mensaje de venta. En ste tipo de comercial es usual utilizar personalidades de la vida real. 

  

Testimonial: 

El verdadero testimonial en el cual un usuario satisfecho habla de la eficiencia del producto. 

  

Demostración: 

Convence a la audiencia con mayor eficacia y rapidez que un mensaje verbal, por lo tanto es mejor mostrarlo que decirlo con palabras. 

  

Comercial musical: 

Son llamados también Jingles. Bien producidos logran resultados sorprendentes. El mensaje puede cantarse en su totalidad pueden escribirse con una "rosquilla o dona" en la mitad (un espacio para texto hablado).Tras muchas repeticiones el tema del anunciante es asociado con el producto. 

  

Instantanesa de la vida: 

Refleja situaciones de la vida real. Presentan soluciones a problemas cotidianos. La presentación concluye generalmente con una prueba exitosa. 

  

Estilo de vida: 

Cuando quieren presentar al usuario en vez del producto. Esto describe el grupo objetivo al que se pretende llegar y con el cual se espera se identifique el producto. 

  

Animación: 

Las caricaturas, muñecos y demostraciones con gráficas son técnicas de animación. Eficientes para comunicar mensajes difíciles y que llegan a mercados especializados.
COMMERCE
La compra y venta de bienes o servicios particulares en gran escala, nacional o internacional.
D

DAY AFTER RECALL
Es un tipo de investigación cuantitativa y sistemática que mide la recordación de las distintas campañas publicitarias atribuyéndole a cada una de ellas un nivel de recordación determinado. Esto hace factible que las distintas campañas que realiza una compañía a lo largo del tiempo puedan ser comparables entre sí.
DEMANDA ELASTICA
Relacion entre precio y volumen, de modo que el cambio de unidad en la escala de precios da origen a un cambio de mas de unidad en la escala de volumen, es decir cuando se rebaja el precio el volumen aumenta al punto que se elevan los ingresos totales. 
DEMANDA INELASTICA
Relacion entre precio y volumen cuya naturaleza es tal que un cambio en una unidad de la escala de precios da origen a un cambio menor que una unidad en la escala de volumen. Es decir cuando se eleva el precio, disminuye el volumen de la demanda pero crecen los ingresos totales.
DEMOSTRACIÓN DE PRODUCTO
Es una prueba real que se hace con el producto para poner de manifiesto alguna de sus cualidades.
DISCRIMINADOR
Los discriminadores son atributos complementarios de los motivadores, basándose en los cuales los consumidores eligen marcas específicas. Pueden ser de naturaleza emocional, psicológica y sensorial. Pueden ser valores simbólicos como la personalidad de marca o una clase especial de usuario. Son atributos (ir a la A) complementarios, pero relevantes, y basándose en ellos, los consumidores eligen marcas específicas. Normalmente, se basan en ciertas ventajas diferenciales.
DISEÑO
El diseño tiene semejanza con la visualización, puesto que su fin es trazar una cosa o figura, así como la descripción o bosquejo de una marca, bien sea por medios ilustrativos o por palabras.

El diseño es un símbolo industrial cuyas misiones más importantes son:

1. Indicar la procedencia del producto.

2. Anunciarlo.

3. Crear para él una imagen favorable mentalmente.

Debe ser fácilmente legible y fácil de recordar, ayudar a la venta, ser apropiado para la línea de productos y tener cualidades gráficas.
DISONANCIA COGNOSITIVA
La teoría de la disonancia cognitiva fue formulada por León Festinger en 1957. Desde entonces hasta ahora han sido muchos los psicólogos sociales que se han ocupado el tema y, a su vez, han sido muchas las derivaciones prácticas que se han obtenido de esta teoría.

Así, en el campo comercial se han sacado consecuencias, sobre todo en publicidad, ventas y relaciones humanas, que han ayudado mucho a entender mejor las relaciones entre compradores y vendedores, publicistas y publico y entre los comerciales entre sí.
De esta manera, conocer esta teoría interesa a todo el mundo. pues se establezcan o no relaciones comerciales con otras personas, en cualquier caso: sí se establecerán, en algún momento, algunos tipos de relaciones.
David Krech define el mundo cognoscitivo corno "el medio ambiente físico y social en cuanto aprehendido por el sujeto". Siempre que no exista una armonía, congruencia o consonancia interna en el sistema cognoscitivo de la persona, diremos que existe una disonancia cognoscitiva o incongruencia.
Cuando esta disonancia aparece, existe una tendencia, por parte de la persona, a reducirla. Esto es, a eliminar la tensión surgida en su interior y restablecer el equilibrio inicial.
La idea central de la disonancia cognoscitiva podría ser resumida del siguiente modo: cuando se dan a la vez cogniciones o conocimientos que no encajan entre sí por alguna causa (disonancia), automáticamente, la persona se esfuerza por lograr que éstas encajan entre sí por alguna causa (disonancia, automáticamente la persona se esfuerza por Iograr que éstas encajen de alguna manera (reducción de la disonancia).
Naturalmente, no existe una única forma de reducir la disonancia. Existen múltiples caminas y la elección de unos u otros dependerá de múltiples factores. A continuación veremos diversas situaciones que producen o pueden producir disonancia, así como diferentes medios para reducirla.

TOMA DE DECISIONES

Quizá sea esta una de las causas más estudiadas en el campo comercial, por las implicaciones económicas que cualquier decisión conlleva.

Cada vez que alguien tiene que elegir entre dos o más alternativas, lo normal es que experimente disonancia en mayor o menor grado. Esto es debido a que no existe lo absoluto y, en consecuencia, es muy difícil que se halle la solución ideal. Esto significa que ninguna de las posibles respuestas es totalmente positiva. Y viceversa: ninguna de las alternativas no elegida es completamente negativa.
Como consecuencia de ello, las cogniciones que la persona tiene con respecto a las características negativas de la alternativa finalmente elegida, son disonantes con la cognición que tiene que haberla elegido. Y al contrario, como las alternativas rechazadas tienen también aspectos positivos, esto hace introducir disonancia, que será mayor cuanto más atractiva sea la alternativa rechazada en relación con la elegida.
Veamos un ejemplo que puede explicarnos mejor lo dicho hasta ahora. Un consumidor decide comprarse un grabador de vídeo para grabar programas de la televisión y ver algunas películas de las existentes en el mercado. Le han hablado de algunos modelos e incluso ha visto algunos aparatos de varios amigos, pero todavía no ha tomado la decisión por ninguno en concreto, si bien alguno de los tres sistemas existentes en la actualidad en el mercado parece que le atrae más que los otros dos.
Después de haber preguntado en varias tiendas, comparando precios y viendo características, un buen día decide dar el paso definitivo y comprarlo.

Para ello, se acerca a la tienda de un amigo con el que tiene confianza y le expone sus deseos. Este le habla de los tres sistemas y le expone las ventajas de uno y otro. Uno de ellos reproduce con bastante mejor calidad que los otros, pero parece que tiene poca cuota de mercado y se corren serios rumores de que vaya a desaparecer en un plazo más o menos breve. Entre los otros dos no hay mucha diferencia, si bien uno de ellos parece estar más introducido que el otro en el mercado (este último era por el que tenía preferencias nuestro consumidor). Así las cosas, y ante la duda de cuál elegir entre estos dos últimos (pues el primero decide finalmente descartarlo), le pide consejo al vendedor y éste le dice que se lleve uno concreto, que es del sistema más vendido y que además es de la misma marca que el televisor que tiene, con el cual está muy satisfecho y que también fue adquirido por consejo del vendedor.

Hasta aquí el desarrollo de los hechos.
Obviamente se ha introducido disonancia, ya que en el momento de elegir un sistema concreto ha tenido que rechazar dos, que tienen características positivas y uno de ellos le gustaba mucho antes de entrar en la tienda.
Pero no solamente con esta decisión ha rechazado dos sistemas, sino que además ha rechazado automáticamente todas las demás marcas de vídeo que fabrican ese sistema, y él es consciente de que existen muy buenas marcas en el mercado. algunas incluso mucho más conocidas que la suya.
Este conocimiento de los aspectos positivos de los aparatos rechazados, es disonante con el conocimiento de haberlos rechazado. Pero, además, sabe que su aparato no es perfecto y que hay otros que por el mismo dinero o incluso menos, están ofreciendo algunas características que su aparato no posee. Este conocimiento de los aspectos, llamémosles negativos de su aparato, es disonante con el conocimiento de haberlo elegido.
¿Cuál podría ser, entonces, en este caso, la fórmula más adecuada para reducir esa disonancia? Lo que Festinger dice que sucederá en situaciones similares a ésta, es que después de haber tomado la decisión, la persona en cuestión intentará autoconvencerse de que la alternativa elegida es incluso más interesante y positiva (en relación con las descartadas) de lo que anteriormente suponía.
Esto tiene una aplicación muy importante tanto en publicidad como en las ventas; pues la decisión de compra ha introducido disonancia: el consumidor necesita obtener una ratificación de que ha hecho lo mejor. Por esta razón se vuelve muy sensible al esfuerzo publicitario después de una elección difícil, de la que no esté seguro de haber acertado totalmente.

El papel del publicista o del vendedor, cobra en ese momento una especial relevancia. Tienen que hacer ver al cliente que no se ha equivocado. Por esta razón, los buenos comerciales afirman que la venta no acaba cuando dice el cliente "sí", sino que ésta acaba cuando el cliente prueba o consume el producto y se siente satisfecho de su compra. En varios sondeos de opinión realizados entre personas que habían adquirido un determinado producto, se ha podido observar que los nuevos propietarios durante algunas semanas posteriores a la compra, prestaban más atención a la publicidad referente a su marca y leían más folletos relacionados con el bien que acababan de adquirir, que de la competencia. Incluso se buscaba ese material DESPUES DE HABER TOMADO LA DECISION DE COMPRA.

En consecuencia, se entiende perfectamente que las empresas hagan una publicidad de apoyo constante a sus productos, aun después de haber sido éstos introducidos en el mercado, e incluso aunque estén a la cabeza de las ventas. De esta manera se puede tener pendiente la atención del cliente y además convertir a un simple comprador en un cliente habitual. Si volvemos a analizar el ejemplo del comprador del aparato de vídeo, podemos deducir que, indudablemente, habrá vuelto a releer todos los catálogos que tenía a su alcance y cada vez que vea uno nuevo u observe un aparato como el suyo en una tienda, o simplemente se entere de que alguien ha comprado un aparato similar, sentiré, internamente, satisfacción y, por ende, su disonancia iré disminuyendo al mismo tiempo. Esto es, viendo lo que quiere ver y oyendo lo que quiere oír, podrá obtener una ratificación objetiva y positiva a su decisión, que elimine cualquier incongruencia.

Este interés por la publicidad o el apoyo postventa seré tanto mayor cuanto mayor haya sido el desembolso que haya tenido que hacer y también cuanto más inusual haya sido la compra. Esto es, no será lo mismo la disonancia que surge por la compra del aparato de vídeo que por la de una cinta de vídeo, que valen cien veces menos dinero y que, además, va a comprar con más frecuencia. En este caso, este apoyo "a posteriori" seré menos grave, ya que se ha jugado menos con su decisión y si se equivoca, en decisiones posteriores optará por otra marca. Quizá no le importe mucho reconocer que se ha equivocado o le han engañado. Pero reconocer ese error o ese engaño en un aparato que vale alrededor de las 150.000 pesetas, ya la cosa cambia.
Poca gente hay dispuesta a admitir esa equivocación, máxime cuando recibe un mínimo de ayuda para autoconvencerse por parte del vendedor o la empresa fabricante.

OTRAS DERIVACIONES DE LA DISONANCIA EN LA DECISIÓN

Cuando el grado de atracción entre las alternativas es muy similar, una vez tomada la decisión, la disonancia conseguida es lógicamente mayor.

De la misma manera, la cantidad y no sólo la cualidad de las alternativas influye en el grado de la disonancia. Así, cuanto mayor es el número de alternativas para escoger, mayor disonancia después de la elección, ya que hay que renunciar a muchas cosas para quedarse con una sola.
Esto lo conocen muy bien los vendedores que trabajan detrás de un mostrador. Cuando el cliente tiene delante de si muchos artículos para escoger, le cuesta mucho trabajo decidirse. Así, el buen profesional ayuda a su cliente eliminando aquellos artículos que parece le han causado menos efecto, hasta dejarlos reducidos a dos, tres o a lo sumo cuatro productos, entre los que tendrá que tomar su decisión, ya que a menos alternativas menos disonancia final.

Por último, habrá que añadir que cuanto más diferentes (cualitativamente hablando) son las alternativas o posibilidades para elegir, mayor grado de disonancia se presenta una vez tomada la decisión (suponiendo que no había grandes diferencias de atracción entre las diversas posibilidades). Así, por ejemplo, si una persona tiene dinero para adquirir únicamente un bien, le será más fácil decidirse entre comprar un libro que le gusta y otro que también le gusta, que decidirse entre un libro que le gusta o un disco que también le atrae mucho. En este último caso es mayor la disonancia que se introduce tras su decisión.

Cada vez que una persona se halla en condiciones de realizar o continuar un esfuerzo, a fin de alcanzar una meta que se ha propuesto y no llega a alcanzarla, experimentará inmediatamente disonancia.
Esto es debido a que su cognición o conocimiento de estar realizando un esfuerzo es disonante con su cognición de no haber alcanzado la meta, es decir, que sus esfuerzos no han culminado con éxito.
Una de las formas que se da con frecuencia para reducir este tipo de disonancia es tomar algo del entorno, algo secundario y sobrevalorarlo, aun cuando este sustituto no tuviera inicialmente ningún valor o no estuviese en la mente de la persona el hacerlo.
De aquí que mucha gente ante un fracaso afirme que "de las equivocaciones también se aprende, o que, lo sucedido le servirá para evitar errores en el futuro. Todo ello no son sino intentos de justificación, a fin de reducir la disonancia aparecida, ya que a nadie le gusta cometer errores ni tener tropiezos, aunque de ellos pueda sacar una lección provechosa. Existen otros métodos más gratificantes de aprender y todo el mundo prefiere sacar sus enseñanzas de ellos. Bueno..., casi todo el mundo, porque la excepción confirma la regla.

LA TENTACIÓN COMO CAUSA DE DISONANCIA

Cuando una persona realiza algo que ella considera que es inmoral o no ético (independientemente de la consideración que pueda tener para otras personas) a fin de conseguir una "recompensa", el conocimiento o cognición de que el acto es inmoral es disonante con el hecho de haberlo cometido.
Al igual que sucede en otras ocasiones, tenderá a reducir esa ansiedad, esa disonancia que se ha producido y una de las formas más comunes de realizarla es precisamente con un cambio de actitud. Esto es, tratar de autoconvencerse de que en el fondo tampoco ha sido tan grave lo que ha hecho. O dicho de otra manera, que el acto cometido no es tan inmoral o tan poco ético como pensaba al principio, antes de cometerlo.
Así pues, de acuerdo con la teoría de la disonancia cognitiva, después de que alguien ha cometido un acto poco ético, sus actitudes hacia dicho acto serán más indulgentes de lo que fueron anteriormente.

También lo contrario es fuente de disonancia. Esto es, cuando una persona rehusa cometer un acto que ella considera inmoral o no ético (independientemente de la consideración que puede tener para otras personas), con ello pierde una "recompensa", el conocimiento o la cognición de que ha perdido una recompensa es disonante con la cognición de lo que ha hecho.
Nuevamente habrá un intento de reducir ese malestar o disonancia, y también suele ser muy corriente en esta situación un cambio de actitud. Si bien, en este caso, el cambio incidirá en la misma dirección. Esto es, ahora sus actitudes hacia dicho acto serán más severas de lo que fueron anteriormente. De esta forma, se puede autojustificar por haber hecho lo que ha hecho.
Este tipo de personas son las que defenderían a ultranza que "el fin nunca justifica los medios", y cuanto mayor hubiera sido la recompensa perdida, más veces habría que introducir la palabra nunca en la frase: "El fin nunca, nunca, justifica los medios." ¿De qué va a depender, pues, la magnitud de la disonancia experimentada en ambas situaciones? Pues, indudablemente, de la "recompensa".

Así, en el caso de la persona que cae en la tentación, su disonancia será mayor cuanto menor sea la "recompensa obtenida", pues tendrá la sensación de haberse vendido por nada. Por el contrario, si la "recompensa" es muy grande la disonancia es pequeña, pues se autojustificará diciendo más o menos que el premio era tan apetitoso que prácticamente nadie habría podido resistirse, a menos que no fuese una persona normal.
En el caso de la persona que resiste la tentación, su disonancia será mayor cuanto mayor sea la "recompensa" perdida, ya que ha tenido la oportunidad de conseguir "el oro y el moro", pero ha sido capaz de resistirlo. Sin embargo, si la "recompensa" es pequeña su disonancia también lo será, pues puede justificarse diciendo que lo que ha hecho es lo normal y que cualquier persona honrada hubiese hecho lo mismo sin ningún esfuerzo.
Veamos, ahora, dos ejemplos que pueden mostrarnos más gráficamente las consecuencias de esta teoría.
Primero: Un vendedor intenta conseguir un buen pedido de un cliente, pero sabe que hay mucha competencia y entonces decide ofrecer "una recompensa" al Jefe de Compras de la empresa si le hace a él el pedido. El Jefe de Compras sabe que eso no es ni más ni menos que un soborno y que va en contra de sus principios. Sin embargo, a pesar de todo, cae en la tentación y decide adjudicar el pedido a ese vendedor. Si lo que gana con ello es mucho, la disonancia introducida será poca y, seguramente, no verá con malos ojos al vendedor en encuentros sucesivos cuando ya no medien nuevos sobornos. Si lo que gana con ello es poco, la disonancia introducida será mucha y, probablemente, en encuentros sucesivos, cuando ya no medien nuevos sobornos, se sentirá incómodo ante la presencia del vendedor e intente evitarlo, pues su presencia le recordará que se vendió por poco, tal como cuenta la Biblia con Esaú y Jacob, que el primero vendió su primogenitura por un plato de lentejas.

Segundo: La situación puede ser la misma, si bien en esta ocasión el Jefe de Compras decide no aceptar el soborno y, como consecuencia de ello, no le adjudica el pedido al vendedor.

Si lo que ha perdido con ello es mucho la disonancia introducida será mucha, con lo que su actitud en contra de este tipo de actos será mayor. Si el vendedor vuelve a aparecer por su empresa, lo normal es que no le reciba, y si lo hace será para echarle con cajas destempladas. Si lo que ha perdido con su rechazo es poco, entonces, la disonancia introducida será menor, y si bien no habrá cambiado para nada su actitud, ante este tipo de actos será menos duro para con el vendedor, que quizá tan sólo se gane una buena reprimenda, pero sin que por ello haya perdido definitivamente la posibilidad de vender a ese cliente.

EL GRUPO COMO CAUSA DE DISONANCIA

Son varias las circunstancias en las que el grupo puede ser una fuente de disonancia.
Expectativas sociales equivocadas. El hombre no siempre es capaz de predecir el comportamiento o las relaciones que van a establecerse en los grupos en los que se integra o con los que se relaciona.
De esta forma, puede surgir disonancia si sus cogniciones o conocimientos respecto a su esfuerzo e inversión de tiempo y dinero, no encajan adecuadamente con el conocimiento de los aspectos negativos de estos grupos.
Dos son las formas básicas de reducir su disonancia en estas circunstancias: a) Autoconvencerse de que en el fondo no hubo ni tanto esfuerzo ni tanto gasto, por lo que tampoco ha perdido mucho y no merece la pena seguir preocupándose del tema. b) Sobrevalorar al grupo, de tal forma que cierre los ojos a los aspectos negativos del mismo, viendo sólo aquéllos que son positivos.
La elección de uno u otro sistema va a depender también del "coste social" que haya tenido que pagar. Así, quienes hayan tenido una iniciación más desagradable para incorporarse al grupo, aumentarán su nivel de agrado por los miembros. Aquellos que no tuvieron que hacer muchos esfuerzos por incorporarse, podrán sentir menos agrado por el grupo.
Supongamos, por ejemplo, un vendedor de seguros que desea aumentar su red de conocidos, ya que éstos son la fuente de ingresos para su negocio.
Para ello, decide afiliarse a un club social, de un estatus que él considera muy beneficioso para sus intereses.
Piensa que una vez dentro podrá tener la ocasión de conocer a gente importante, a los que podrá asegurar o que le presentarán a candidatos atractivos para sus fines.

Para poder entrar tiene que cumplir una serie de trámites: ser presentado por dos socios y pagar una suma de dinero determinada. Si una vez dentro, sus cogniciones son negativas, porque apenas si va gente por allí, o porque la mayoría de los socios son personas como él, que se han apuntado buscando clientes, o por cualquier otra razón, entonces experimentará disonancia. Normalmente, será reducida por uno de los dos sistemas enunciados anteriormente. Si es un buen profesional, tiene claras sus ideas y qué es lo realmente beneficioso para sus intereses, quizá opte por la fórmula a). No obstante, y a nivel individual, cada caso requerirá un tratamiento diferente.
Acciones forzadas: En determinadas ocasiones los grupos en los que se muestran inmersas las personas (por ejemplo, la empresa en la que prestan sus servicios) obligan a éstos a manifestarse abiertamente de una forma que es contraria a sus ideas, con lo que aparece disonancia en el mismo momento de ejecutar esos actos.
La forma más "natural" de reducir esa disonancia sería un cambio de actitudes. Esto es, un cambio en sus creencias, de tal manera que tienda a coincidir en un grado mayor con las acciones ejecutadas.
El grado de disonancia estará en función de la "recompensa" obtenida y de la presión efectuada.

Si una persona se ve forzada a realizar acciones o declaraciones contrarias a sus creencias para recibir a cambio una pequeña recompensa, cambiará su creencia particular en la misma dirección de la conducta expresada en público. Según vaya aumentando la "recompensa", irá disminuyendo el grado en el que se modifica su opinión particular al respecto. Así pues, la disonancia es mucho mayor cuanto menor es lo que se obtiene a cambio. La forma mejor de reducir esa disonancia o discrepancia entre lo que cree y lo que dice o hace, es precisamente cambiar su opinión particular, de tal manera que sus creencias tiendan a coincidir con su conducta.
Con respecto a la presión social efectuada, cabe señalar que si ésta es excesivamente fuerte, en este caso la disonancia que se presenta es menor que la esperada y, en consecuencia, aunque se realicen los actos deseados, no por ello se consigue un cambio de opinión al respecto.
Vamos a ilustrar lo anteriormente expuesto con una anécdota real. Se trata de un vendedor de pegamentos. Este hombre entró a trabajar en la empresa para vender unos productos con unas características diferentes a las que había en el mercado hasta entonces. La empresa anunciaba sus fabricados como algo único, capaz de pegarlo todo en un tiempo récord y con una efectividad superior al del resto de la competencia. El vendedor, después de haber efectuado diversas pruebas por su cuenta, había llegado a la conclusión de que aquello no eran tan maravilloso. Sin embargo, se veía obligado por la circunstancias a afirmar lo contrario, esto es, lo que la empresa quería que dijera: a cambio obtenía una recompensa que era un salario que necesitaba sin falta.

Esto introdujo disonancia y se produjo un cambio en su actitud, de tal manera que incluso cuando no trabajaba y comentaba con sus amigos acerca del producto, lo defendía totalmente, tendiendo a coincidir sus opiniones con las expresadas por su compañía. Después de varios años, y ante el éxito obtenido por el producto, sus circunstancias económicas han mejorado notablemente; esto es, su "recompensa" es ahora mayor. Esto ha ocasionado un nuevo cambio de actitud y, si bien ante el público y sus clientes sigue afirmando que su producto es único, el mejor del mundo, cuando se halla en la esfera privada y algún amigo se queja de que su producto no pega una serie de cosas, o tiene grandes dificultades para hacerlo, él sonríe y le dice irónicamente: Mi producto vale para venderse, pero no para pegar.

EL GRUPO COMO MOTOR REDUCTOR DE DISONANCIA

Dos son los métodos empleados para reducir la disonancia con el apoyo del grupo o a través de éste. Generalmente, las personas utilizan ambos simultáneamente.
Un primer sistema consiste en buscar el apoyo y el contacto de aquellas personas que ya creen y están de acuerdo con aquello que éI desea creer y convencerse. Un segundo sistema para reducir su disonancia consiste en convencer a otros de que también crean en aquello que él quiere creer o convencerse.
Como ya hemos dicho anteriormente, ambos sistemas se pueden emplear simultáneamente, si bien la elección de uno u otro en primer lugar, dependerá de factores varios.
De esta manera, si una persona tiene ideas bastante claras, y perfectamente consonantes entre sí todos sus conocimientos, y se enfrenta con alguna otra persona cuyas ideas y opiniones no estén de acuerdo con las suyas, aparecerá una disonancia que romperá el equilibrio y la armonía internas. En este caso, su primera reacción para restablecer el equilibrio será la utilización del segundo sistema. Esto es, tratará, en primer lugar, de convencer a su interlocutor de que está en un error y que lo correcto y adecuado es lo que éI piensa.

Pero también puede suceder que una persona con unas ideas iniciales bastante concordantes entre sí, haya tenido ya unos enfrentamientos con personas que opinan de diferente manera, lo que hace que sus convicciones empiecen a perder fuerza y que su disonancia vaya aumentando. Si vuelve a tener un enfrentamiento con otra persona que mantenga lo contrario que él, es posible que intente convencerla de que está en un error. No obstante, y aun cuando consiga hacerlo, es muy poca la disonancia que reducirá, ya que el verdadero problema no es esa persona. En ese caso lo que hará con más probabilidad es echar mano del primer sistema, esto es, buscará el apoyo de personas que crean como él.
Esto le dará nuevamente fuerza, ya que tendrá la ocasión de conseguir nuevos argumentos, nuevas pruebas que corroboren sus argumentos y que al mismo tiempo echen por tierra las ideas y opiniones de sus contrincantes, que son lógicamente disonantes con las suyas.
Esto último que acabamos de decir es bien conocido por los hombres de Marketing, que han sabido utilizar este último sistema para reforzar las convicciones de sus clientes o seguidores.
Así, surgen los clubes de "fans" de determinados actores o cantantes y así, también, surgen los clubes de usuarios de determinados productos.
Uno de los campos donde mayor número de clubes de usuarios han surgido es en la informática. Dada la gran proliferación de marcas de ordenadores personales y micros que existen en este momento, es fácil que una persona que decide adquirir uno concreto, si charla con otra persona, usuaria también de informática, se encuentre que también esta otra persona posee un aparato de otra marca. Quizá, en un principio, haya un intento de convencer al otro de que su aparato es mejor, si bien a veces únicamente son diferentes. Si estos contactos menudean, sus convicciones con respecto a la bondad del aparato adquirido empiezan a fallar y empieza a dudar si realmente la decisión ha sido acertada.

Y es aquí donde entra el fabricante, por sí o a través de terceras personas (en este último caso suelen alegar que no tienen ninguna relación con el fabricante). Lo primero que hace es crear un club de usuarios, en el que todas las personas con aparatos de esa marca pueden integrarse. Allí se facilitará toda clase de información que sea posible dar.
Además, se ofrece la posibilidad de que los distintos miembros intercambien programas, información e incluso aparatos entre sí. Allí, nada más que se habla de esa marca y, por supuesto, únicamente de las ventajas del aparato y de pequeños "trucos" para aumentar su rendimiento.
Poco a poco, a través de la revista que el club suele editar para sus miembros o para el público en general, el campo de actuación va aumentando y se ofrecen ya cosas diversas que pueden entrar más de lleno en el terreno personal. De esta forma: se crea una gran hermandad entre los diversos miembros del club y cuando alguno tiene un enfrentamiento con un usuario de otra marca, puede acudir aquí buscando consuelo y argumentos nuevos, que cualquiera de los miembros puede aportar, con los que hacer frente a sus adversarios, y poder así reducir la disonancia que había roto su estado inicial de equilibrio y armonía interna.
DISPENSER
Dispositivo de material ligero o metal que permite la exhibición y autocompra de productos envasados.
DISPLAY
Aquellos elementos  o actividades promocionales en el punto de venta que muestran y ayudan a demostrar el producto, tales como cartulinas, exposiciones, demostraciones y otros instrumentos que inducen a la compra.
DISTRIBUCION (Canales de Distribución)
Los canales de distribución son como las arterias por las que circulan los productos desde el fabricante o industria manufacturada, al consumidor final. Esas vías se componen de empresas o entes independientes de los fabricantes que comercializan, venden o ayudan a vender los productos fabricados o suministrados por otros, sirviéndole a la empresa productora para tener el acceso debido a los mercados.
Para el consumidor, los puntos de distribución son los lugares donde puede acceder a la compra de productos que el fabricante no puede poner directamente a su disposición. Atendiendo al número de figuras que intervienen en la comercialización de los productos, es decir, el número de pasos que componen el canal, éstos pueden dividirse en cortos y largos.

Canal corto es el que siguen los productos que van directamente desde el fabricante al detallista o al consumidor, habiendo, por tanto, una sola figura intermedia como máximo, entre fabricante o consumidor o usuario. Este canal es aplicado por las empresas de productos industriales principalmente.
El canal largo es el que contempla a todas las figuras distributivas. El producto entonces, sigue el camino indicado en el gráfico desde su elaboración hasta su consumo.
El canal directo es el que utiliza el fabricante para llevar el producto directamente al consumidor. La venta directa y los canales muy cortos son muy raros para los bienes de gran consumo. Son mucho más frecuentes en la venta de productos industriales, debido a que, en estos casos, el número de clientes es más limitado y la producción se puede realizar sobre pedido.
DISTRIBUCION INVERSA
Un canal de distribución a la inversa, como su nombre lo indica es aquel que va desde el consumidor final hasta el fabricante.

DISTRIBUCION MAYORISTA:
La función del mayorista:

El intermediario mayorista es aquella persona natural o jurídica que vende a otra persona física o jurídica que tiene el ánimo de vender, a su vez, al consumidor o usuario final. Este tipo de distribución abunda mucho en España, debido a la gran cantidad de comercios detallistas y a la dispersión geográfica de los mismos. Son particularmente importantes en alimentación, farmacia, textil, perfumería y ferretería.

La función mayorista se caracteriza por:

- Compra en grandes cantidades. Esto implica la necesidad de disponer de la financiación necesaria.

- Stokage en grandes cantidades, para lo cual es necesario disponer de grandes superficies donde almacenar y dar movimiento a las mercancías, así como las instalaciones necesarias para conservar en óptimas condiciones los productos que lo requieran.

- El mayorista tiene que fraccionar las mercancías para revender y suministrar a los detallistas, en función de su capacidad de compra.

- El mayorista dispondrá de un equipo de ventas y un servicio comercial para visitar a los detallistas, además del soporte logístico para fraccionar los pedidos, expediciones, reparto... y con la correspondiente administración y control de estos servicios.

- El mayorista paga grandes pedidos, lo que permite al fabricante una alimentación constante de los flujos financieros.

- El mayorista tiene tanto interés como el fabricante en vender los productos, por lo que participa de una forma activa en la venta, prospectando detallistas, visitándolos, etc.

Algunas figuras mayoristas

Mayoristas tradicionales de servicio completo (Track-Jobber}:
Esta institución tradicional, muy arraigada en ferretería, alimentación, farmacia, etc., presta grandes servicios a los fabricantes y detallistas. Estos mayoristas disponen de su propia fuerza de ventas y de grandes cantidades de servicios que ponen a disposición de fabricantes y minoristas.

Cash -And- Carry:
Es un comercio al por mayor (dirigido a minoristas) en régimen de autoservicio. El "Cash and Carry" suele comportar una política de precios bajos y reducido margen de beneficios, habida cuenta de que los gastos de venta son más reducidos (pago al contado, no representantes, no gastos de transporte). Es la venta más adecuada para realizarla a pequeños clientes que compran partidas pequeñas.

Autoventa {"Truck Jobbers"):
Se trata de intermediarios que realizan la entrega de la mercancía en el momento de la venta . A pesar de su coste, al ofrecer un gran número de servicios supone para el fabricante el aliciente de promocionar sus artículos de un modo muy activo. Al minorista el asegura que el artículo se encuentra a su disposición en el punto de venta.

Cadenas voluntarias patrocinadas por mayoristas:
Son agrupaciones de detallistas formadas por uno o varios mayoristas. Estas cadenas han evolucionado en el sentido de implicar en muy estrecho control de negocios en principio independiente, lo que puede ser negativo para atraer a ciertos detallistas celosos de su individualidad. No obstante, los resultados han sido muy satisfactorios, tanto para mayoristas como para detallistas, puesto que ha posibilitado la supervivencia de unos y la competitividad de otros.

Cadenas voluntarias propiedad de minoristas:
Los minoristas tomaron conciencia de que sólo la unión posibilitaría conseguir lo que necesitaban a un precio muy bajo. El problema de este tipo de agrupaciones es la gran división de la propiedad, lo que en algunos casos imposibilita la existencia de una dirección fuerte, aceptada plenamente por los minoristas propietarios.

DISTRIBUCION MINORISTA:
Las funciónes del Minorista:

El minorista o detallista es la persona física o jurídica que vende al consumidor, o al usuario de un producto, sin otro intermediario.

La función detallista se caracteriza por:

- Facilita la compra de manera que el consumidor encuentre los productos que desea, donde y cuando los necesita, en las cantidades de consumo o de uso lógicas.

- Es un especialista en ventas, con instalaciones y personal cercano al consumidor final.

- Para el fabricante puede ser un canal de información de gran utilidad.

- Es un canal de distribución-comunicación que puede hacer publicidad y que permite la exposición adecuada al producto en el punto de venta (merchandising).

- Es un suministrador de servicios, tales como: adecuar los volúmenes o de compra a los de venta al consumidor, almacenar los productos, comprar por anticipado (caso de los productos de moda o temporada), financiar, etc.

- De todos los canales de distribución es el que tiene un contacto más directo con el consumidor final.

ALGUNAS FIGURAS MINORISTAS

Nos parece lo más interesante, en este punto, establecer una clasificación de acuerdo con el tipo de establecimiento, aunque también se podrían clasificar según su tamaño, su localización geográfica, por los productos vendidos, etc.

Según el tipo de establecimiento:

- Grandes almacenes:
Su nacimiento se produce en Francia, a mediados del siglo pasado, y se caracteriza por la venta de una gran cantidad de artículos distribuidos en diferentes secciones y departamentos. La composición del surtido es muy amplia, teniendo varias marcas de un mismo producto genérico.
Su superficie oscila entre los 2.500 y 30.000 metros cuadrados, sobrepasando en 60.000 el número de artículos.
Es de suma importancia para los fabricantes, dado su enorme volumen de compras. En España contamos con El Corte Inglés, etc. En Europa se encuentran los siguientes, como más significativos: Printemps y Galerias Lafayettes (Francia), Debenhams, Mark and Spencer y Selfridge (Gran Bretaña), La Rinascente (Italia), etc.

- Almacenes populares:
Tuvieron su origen en Estados Unidos a finales del siglo pasado con Woolworth. En general, cuentan con tres secciones: alimentación, bazar y textil. En España contamos con Simago, Galeprix y Sepu. En Francia, como más significativos, están Monoprix y Prisunic.

- Tienda tradicional:
La tienda tradicional es ese punto de venta que mantiene sistemas de venta de mostrador, donde la mercancía es ofrecida por el personal que trabaja en el establecimiento.

- El autoservicio, superservicio, supermercados e hipermercados:
Estas cuatro figuras minoristas se caracterizan porque los productos son vendidos en libre elección y en libre servicio. 
Se diferencian entre sí por su tamaño, surtido e implantación.
Según la Organización Internacional de Autoservicios, pertenecientes a la OCDE, las dimensiones son:

- Autoservicios: hasta 120 metros cuadrados.

- Superservicios: hasta 400 metros cuadrados.

- Supermercados: hasta 2.000 metros cuadrados.

- Hipermercados: desde 2.000 metros cuadrados.

Existen otras figuras minoristas, tales como:

- Las tiendas de descuento.

-Drugstores.

- Centros comerciales.

- Cooperativas de consumo.

- Etcétera.
DISTRIBUCIÓN DE FRECUENCIA
Es el agrupamiento de los distintos individuos alcanzados en la Cobertura Neta, expresado en porcentaje, según la cantidad de mensajes recibidos. Mediante la distribución de frecuencia, se puede establecer qué porcentaje de nuestra audiencia objetiva fue cubierta, cuántos recibieron un aviso, dos, tres o más.
DOFA (Analisis) 

DOFA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta analítica que le permitirá trabajar con toda la información que posea sobre su negocio, útil para examinar sus  Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre las características particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El análisis DOFA tiene múltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la corporación y en diferentes unidades de análisis tales como producto, mercado, producto-mercado, línea de productos, corporación, empresa, división, unidad estratégica de negocios, etc). Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del análisis DOFA, podrán serle de gran utilidad en el análisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que diseñé y que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

El anális DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.
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Lo anterior significa que el análisis DOFA consta de dos partes: una interna y otra externa. 

la parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su negocio, aspectos sobre los cuales usted tiene algún grado de control. 

la parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene que desarrollar toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales usted tiene poco o ningún control directo. 


Fortalezas y Debilidades
Considere áreas como las siguientes:
Análisis de Recursos
Capital, recursos humanos, sistemas de información, activos fijos, activos no tangibles. 

Análisis de Actividades
Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad 

Análisis de Riesgos
Con relación a los recursos y a las actividades de la empresa. 

Análisis de Portafolio
La contribución consolidada de las diferentes actividades de la organización. 

Hágase preguntas como éstas: 

¿Cuáles son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que supera a sus principales competidores? 

¿Cuáles son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que sus competidores lo superan? 

Al evaluar las fortalezas de una organización, tenga en cuenta que éstas se pueden clasificar así: 

Fortalezas Organizacionales Comunes
Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran número de empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran número de empresas competidoras están en capacidad de implementar la misma estrategia. 

Fortalezas Distintivas
Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido número de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su fortaleza distintiva, generalmente logran una ventaja competitiva y obtienen utilidades económicas por encima del promedio de su industria. Las fortalezas distintivas podrían no ser imitables cuando: 

Su adquisición o desarrollo pueden depender de una circunstancia histórica única que otras empresas no pueden copiar. 

Su naturaleza y carácter podría no ser conocido o comprendido por las empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales complejos como la cultura empresarial o el trabajo en equipo). 

Fortalezas de Imitación de las Fortalezas Distintivas
Es la capacidad de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de convertirla en una estrategia que genere utilidad económica. 

La ventaja competitiva será temporalmente sostenible, cuando subsiste despues que cesan todos los intentos de imitación estratégica por parte de la competencia.
Al evaluar las debilidades de la organización, tenga en cuenta que se está refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar estrategias que le permitan desarrollar su misión. Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando no está implementando estrategias que generen valor mientras otras firmas competidoras si lo están haciendo.

Oportunidades y Amenazas
Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas áreas que podrían generar muy altos desempeños. Las amenazas organizacionales están en aquellas áreas donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempeño.
Considere: 

Análisis del Entorno
Estructura de su industria (Proveedores,canales de distribución, clientes, mercados, competidores). 

Grupos de interés
Gobierno, instituciones públicas, sindicatos, gremios, accionistas, comunidad. 

El entorno visto en forma más amplia
Aspectos demográficos, políticos, legislativos, etc. 

Pregúntese: 

¿Cuáles son realmente las mayores amenazas que enfrenta en el entorno? 

¿Cuáles son las mejores oportunidades que tiene? 

E

e-comerce
1. ¿Qué es el Comercio Electrónico? 
En términos generales comercio electrónico es la posibilidad de realizar transacciones comerciales empleando medios electrónicos (actualmente traducidos como internet). La venta en el comercio electrónico se realiza de la misma forma en que se ha desarrollado la venta a través de los tiempos: hay un cliente que necesita un producto ó servicio y un proveedor que lo proporciona; este último informa sobre todas las condiciones de su oferta y el cliente decide si la misma cubre sus necesidades. Si se llega a un acuerdo, la venta se realiza. 

El comercio electrónico tiene múltiples variantes, desde la simple presencia de un catálogo de productos hasta la entrega de la mercancía al consumidor final; puede o no tener interacción con inventarios y sistemas contable administrativos o bien, contar con la posibilidad de que el propio comprador personalice la información que recibe o el producto mismo, De esta manera aparecen en número creciente de formas de realizar las transacciones comerciales, y se caracterizan por su evolución a una mayor complejidad de los modelos y a una mayor integración de tareas.

Los modelos más conocidos son las tiendas virtuales (el comerciante lleva el control total de todas las operaciones y catálogos) la plaza comercial (varias tiendas aparecen en un dominio común compartiendo infraestructuras y gastos). Sin embargo, existen también modelos de mayor complejidad, como los dedicados a licitaciones, subastas y plataformas de colaboración; o bien, los que tienen contemplado un programa de atención al cliente y actualización automática de inventarios.
Procesos del Comercio Electrónico 
El comercio electrónico implica la conjunción del mundo físico con el virtual, se puede hablar de varios tipos de comercio electrónico. El primero de ellos hace referencia a que todo el proceso (selección del producto, pago y entrega) se realiza en línea; esto únicamente es posible con mercancías que por su naturaleza pueden ser transmitidas por internet (como información, un curso o datos estadísticos). El segundo tipo se establece con productos que necesariamente deben hacerse llegar físicamente al consumidor (como la ropa, un aparato eléctrico o alimentos).
Ventajas
Cualquier forma de comercio electrónico pone a disposición del usuario (sea comprador o vendedor) lo más vanguardista de la tecnología para garantizarle ventajas competitivas.
La comercialización en México tradicionalmente se efecúa mediante una gran cadena de intermediarios en los que, la comunicación entre productor y consumidor se pierde. El comercio electrónico, al permitir una comunicación directa entre ambos genera las siguientes ventajas: 
	Consumidor 
	Ambos 
	Vendedor 

	No hay intermediarios, por lo que los productos llegarán directamente del productor al comprador 
	Rapidez 
	No hay intermediarios, los productos llegan directamente al cliente. 

	Puede elegir los productos (sean bienes o servicios) independientemente del lugar que estos provengan; de esta manera contará con mayores alternativas para tomar una sabia decisión. 
	Cobertura global 
	Puede colocar sus productos en cualquier región geográfica, con la garantía que siempre estarán a disposición de los clientes los modelos más recientes. 

	Al tener comunicación directa con el proveedor garantiza que los productos son lo que usted espera de ellos, abriendo la posibilidad de adecuación de productos y asegurando que las dudas que le surjan puedan ser resueltas de manera clara y pronta. 
	Personalización 
	Al tener trato directo con el mercado (intercambio de información en tiempo real) podrá determinar fácilmente la aceptación que su producto tiene, permitiéndole realizar ajustes que garanticen su venta. Asimismo, la posibilidad de detectar nichos se incrementa para usted. 

	Los catálogos y especificaciones de productos serán los más actuales, garantizando información precisa y existencias de productos. 
	Actualidad 
	Podrá ofrecer información actualizada y ampliada, mantener catálogo de existencias al día y controlar la información que se difunde de sus productos. 

	Pagará el precio justo por los productos, no la publicidad de los mismos ni las ganancias de múltiples intermediarios. 
	Mejor precio 
	Al reducir sus costos de operación (necesidad de catálogos impresos, distribución de ellos y demás gastos inherentes a la publicidad y colocación de productos) sus gastos disminuirán drásticamente, lo cual le permitirá ofrecer mejores precios y aumentar sus ganancias. 

	Posibilidad de reunir todos los elementos para tomar una buena decisión (información del producto, y posibilidad de clasificarlo); viabilidad de realizar una compra directa. 
	Facilidad 
	Al contar con una solución de comercio electrónico articulada el control de inventarios, facturación y demás tareas administrativas se realizarán de forma automática 


 

Seguridad
La seguridad es un punto medular para el comercio electrónico. Por un lado ambas partes (consumidor y proveedor) deben estar seguros de que el otro es quien dice ser, pues de lo contrario, en el momento de un desacuerdo no sabrán con quién deban solucionarlo.
El cliente requiere que se le garantice que su información personal no será difundida ni empleada por terceros, esto queda más claro si pensamos en el caso de pago con tarjeta de crédito: ni el NIP, nombre, dirección, límite de crédito o número de tarjeta deberá ser compartido o interceptado.
Además, necesita garantía de que el producto que se le ofrece es igual al que se le entrega, y que de lo contrario contará con los instrumentos e instancias jurídicas para hacer valer sus derechos. 
El vendedor necesita tener la certeza de que independientemente de la forma de pago se le entregará la cantidad acordada por la mercancía, y que si no sucediera, también tendrá los instrumentos y mecanismos para hacer valer sus derechos.
Protocolos de Seguridad 
Puesto que los datos que se transmiten por internet son susceptibles de ser "capturados" por terceras personas que podrían hacer mal uso de ellos, Netscape Communications Corporation desarrolló un mecanismo, ssl (secure sockets layer), mediante el cuál la información es sometida a operaciones matemáticas especializadas que la hacen ilegible a simple vista (cifrado).
Para cada transacción se genera un "paquete de fórmulas matemáticas" que únicamente son manejadas por el emisor y el receptor; por esto, ssl es ampliamente recomendado para operaciones en las que únicamente intervienen dos partes.
2. Diferencia entre Comercio Electrónico y Negocio Electrónico
El término negocio electrónico hace referencia al uso de internet en las diferentes fases del ciclo de vida de una empresa; es decir, incluye tanto la compra-venta de productos, facturación, gestión de la información, atención al cliente, publicidad, intercambio de información entre clientes y proveedores, etc; en tanto el comercio electrónico únicamente hace referencia a la compra, venta (intercambio de bienes) de productos empleando internet.  
3. ¿Qué necesito para tener un negocio en línea?
Plan de Negocios (Ver plan de negocios)
Catálogo en Línea 
A través de él, los compradores potenciales podrán ver tus productos o servicios y revisar sus características. 
Los catálogos pueden tener diversas presentaciones y estar estructurados de diferentes formas, algunos son prácticamente réplicas de los existentes en el mundo físico, en tanto otros aprovechan las ventajas de la red permitiendo realizar búsquedas según una descripción o palabra clave y enlaces a las diferentes categorías de productos. 
De una u otra manera finalmente se llega a la página de descripción completa en la que se ofrece la información (tanto básica como complementaria) y en ocasiones una representación gráfica o multimedia (video, imagen o sonido) del producto o servicio. 
Antes de realizar el catálogo es necesario definir el grado de detalle y estructura que resulte óptima para cumplir con los objetivos planteados, y preparar la información con la que se conformará . 
Tienda Virtual 
En términos comunes, una tienda virtual tiene por finalidad ofrecer a los usuarios finales un sistema para poder realizar los pedidos y los pagos de forma fácil, segura y acorde a sus necesidades y costumbres.
Técnicamente es un conjunto de páginas Web normalmente generadas dinámicamente a partir de una base de datos, un grupo de plantillas y un conjunto de recursos.
Es recomendable dar a la tienda una estructura y diseño con el que desde un inicio el visitante tenga una clara idea de lo que es la tienda y del tipo de productos que ofrece. Asimismo, resulta muy útil contar con un buscador para localizar rápidamente los productos en los que esta interesado el cliente.
La característica básica de una tienda es el carrito de compras, un dispositivo que permite al visitante ir seleccionado productos ​ponerlos en su carrito de compras- que en cualquier momento puede cambiar por otros o eliminar. Al terminar su elección el programa calcula automáticamente el total a pagar y le permite seleccionar el medio de pago a utilizar.
Una vez seleccionados los productos y la forma de pago el proveedor recibe, gracias al propio carrito de compras, el pedido al que dará el tratamiento pertinente para hacerlo llegar al cliente. 
Un aspecto muy importante es determinar la ubicación (hosting) de la tienda virtual, que bien puede ser en tu propia empresa, con un proveedor de servicios o soluciones en internet (ISP o ASP), o dentro de un centro comercial virtual. La decisión del lugar para albergar la tienda debe ir n función de tu plan de negocios, grado de seguridad y objetivos.
 Protocolos de Seguridad 
Un requisito indispensable en el Comercio Electrónico es garantizar la seguridad de las transacciones entre los compradores y los vendedores. El consumidor requiere que los datos personales que suministra en la transacción no sean capturados en la transmisión por alguien que posteriormente pudiera suplantar su identidad; por su parte el proveedor (o vendedor) debe asegurarse de la identidad de aquel que efectúa el pedido. 
Para recibir los pagos seguros es preciso tener instalada una aplicación de comercio electrónico que genere identificadores únicos de pedido y cantidad total a pagar para los mismos, a esta se le llama terminal punto de venta virtual (Vpos o Tpv). 
Todo Vpos debe funcionar sobre un servidor seguro utilizando mecanismos para codificar la información antes de viajar y un conjunto de reglas que determinan cómo se realizará el intercambio de información entre dos computadoras (protocolo) para garantizar que sólo emisor y receptor podrán entender la información. 
Actualmente en México los pagos en línea sólo se pueden realizar con tarjetas de crédito, empleando alguno de estos protocolos: 
SSL: Sistema que consiste en codificar la información antes de enviarla, de forma que sólo el destinatario pueda conocer la información, evitando que accesos fraudulentos a ésta puedan hacer mal uso de la misma. Se puede suplantar la identidad del emisor. 
SET: Su objetivo es proteger los datos sensibles de los compradores respetando la confidencialidad de los datos y autentificando la identidad de todas las partes que intervienen. Para esto, SET utiliza un sistema de firmas y certificados digitales que asegura que el emisor es quien dice ser y que sólo puede leer el mensaje el receptor autorizado. 
MOSET: Una combinación de los dos anteriores, pues la primera parte de la transacción (el envió de información al comerciante) se hace empleando SSL, en tanto, la comunicación entre el comerciante y el banco utiliza SET.
EFECTIVIDAD (de un sistema de ventas)
La efectividad de un sistema de ventas está relacionada con varios factores: tipo y calidad del producto, el precio, las habilidades y preparación del vendedor.
EMBLEMA
Igual al símbolo
ENCENDIDO
Es el resultado de suma de ratings en una determinada plaza en un momento dado.
ENCUESTAS
Cuando una información requerida por una empresa no está elaborada, es decir, no existe una fuente a donde ésta pueda dirigirse, tiene que buscarla ella misma.

Uno de los medios comúnmente utilizados para conseguir este fin, consiste en la realización de una encuesta.

Para la realización de las encuestas se suele elaborar un cuestionario preestablecido.

UTILIZAR UN LENGUAJE SENCILLO
El lenguaje que se utilice en las preguntas debe ser tan sencillo como sea posible, a fin de que pueda ser perfectamente comprendido por todos los entrevistados.

Debe evitarse la utilización de vocablos extranjeros y de aquellas expresiones que puedan inducir a error, teniendo siempre presente que el lenguaje a emplear tiene que realizarse desde el punto de vista de la persona a entrevistar y no del entrevistador.

CLARIDAD EN LAS PREGUNTAS
La falta de claridad en las preguntas puede inducir a los entrevistados a respuestas muy diferentes, lo que se traduciría en una información errónea.

EMPLEAR LOS TÉRMINOS ADECUADOS
Cuando una investigación se realiza a una población o muestra heterogénea, conviene siempre utilizar aquellas expresiones y términos que son comunes a toda la población, a fin de evitar confusiones y resultados inexactos.

FACILITAR LA MEMORIA
Hay que tener siempre presente que cuanto más lejano está un suceso en el pasado, mayor es la dificultad de recordarlo con precisión.
Para ello, las preguntas deben referirse siempre al pasado más inmediato, evitando al entrevistado tener que acudir a hacer un gran esfuerzo de memoria que, posiblemente, conduciría a grandes inexactitudes en las respuestas facilitadas.

EVITAR LA REALIZACIÓN DE CÁLCULOS
Las preguntas no deben obligar al entrevistado a realizar cálculos mentales, ni de ningún otro tipo, para dar su respuesta. La realización de estos cálculos puede originar grandes errores e imprecisiones, aparte de fatigar innecesariamente al entrevistado.

EVITAR LAS PREGUNTAS QUE PUEDAN IMPLICAR LAS RESPUESTAS
Las preguntas deben formularse de tal manera que no condicionen en ningún sentido la respuesta de las personas consultadas.
En ocasiones determinadas, afirmaciones implícitas en las preguntas pueden condicionar fuertemente la respuesta.

LAS PREGUNTAS DEBEN SER LO MAS CORTAS POSIBLE
Las preguntas largas hacen perder al entrevistado el sentido de la propia pregunta, con lo que podría responder de cualquier manera.

EVITAR LAS PREGUNTAS IMPLÍCITAS EN OTRAS
Las preguntas cuyas respuestas se derivan de otras no deben realizarse, a menos que se trate de comprobar la veracidad de ciertas respuestas, ya que alargan innecesariamente el cuestionario o evitan formular otras.

EL ORDEN DE LAS PREGUNTAS NO DEBA AFECTAR A LAS RESPUESTAS
Ello implica una elevada neutralidad de las preguntas no sólo en sí mismas, sino entre sí, a fin de que no se presenten distorsiones por este motivo.

EMPLEAR UN ORDEN LÓGICO DE LAS PREGUNTAS
Este orden debe venir marcado por la sencillez a la dificultad y por las preguntas de carácter general a las más específicas. Cuando se considere que ciertas preguntas pueden ser consideradas por algunas personas como embarazosas o íntimas, éstas deben ser formuladas hacia el final de la entrevista, planteándolas además de la forma menos embarazosa.
En general, las preguntas deben ordenarse por grupos homogéneos, procurando no plantear preguntas sobre temas muy diferentes.
Cuando se presente este caso, será conveniente hacer un pequeño comentario al entrevistado para evitar su desorientación.
Otro aspecto importante en la realización de una encuesta, consiste en la manera de formular las preguntas que compondrán el cuestionario.
Existen tres tipos fundamentales de preguntas en función de la clase de información que queramos obtener:

A) Preguntas abiertas: Son aquellas que dejan a la persona interrogada la máxima libertad en cuanto a la forma y amplitud de la respuesta. Un ejemplo de una pregunta abierta sería la siguiente: ¿Cuáles son, a su juicio, las ventajas más notables de su televisor en color?
La principal ventaja de este tipo de preguntas reside en la poca influencia que se ejerce sobre las personas entrevistadas. Por el contrario, la homogeneidad y tabulación de las mismas es un proceso largo y complejo.

B) Preguntas cerradas:
Son aquellas preguntas en las que existe un número limitado de respuestas para el entrevistado y todas las respuestas pueden ser posibles. Por ejemplo:

¿Tiene usted un televisor en color?

¿Cuál es la marca de su televisor en color?

La ventaja de este tipo de preguntas es su simplicidad en la elaboración, en la entrevista y en la tabulación posterior. Como relativo inconveniente sólo permite recoger informaciones simples, sin poder profundizar en comportamientos complejos, de opiniones y de actitudes.

C) Preguntas intermedias: Se entiende por preguntas intermedias aquellas que no tienen un número limitado de respuestas, aunque, en la práctica, las respuestas están orientadas de acuerdo con el planteamiento de la propia pregunta. Un ejemplo nos ayudará a comprender esto mucho mejor:
Entre los motivos siguientes, ¿cuál es la razón principal que le lleva a comprar un determinado producto en un determinado establecimiento?

a) Por razones de precio.

b) Por la proximidad con su residencia.

c) Por la gran elección posible.

d) Porque le conocen personalmente.

e) Por otra razón.

La ventaja principal de este tipo de preguntas es su facilidad de tratamiento en relación con las preguntas abiertas y la amplitud de respuestas frente a las cerradas. Su principal inconveniente es que corremos el riesgo de influir en las decisiones o respuestas de las personas entrevistadas.
Para finalizar, se puede decir que existen diferentes maneras de hacer encuestas:

- Encuestas postales:
Se manda el cuestionario por correo con un cupón respuesta. Es barato, pero sólo admite preguntas simples y puede plantear problemas de interpretación.

- Encuestas telefónicas:
Son relativamente baratas, pero admiten cuestionarios cortos, que no pueden apoyarse en soportes gráficos.

- Encuestas por entrevistador:
Es el método más seguro y también el más costoso.
ENVASE

En el lenguaje corriente la palabra envase sirve para denominar recipientes o vasijas que contienen cosas, al objeto de conservarlas o transportarlas. Sin embargo, el alcance que se le da en marketing en mucho mayor. La función del envase no se limita a conservar y proteger el producto, sino que también debe ayudar a venderlo. En algunos productos la importancia del envase es tal que si se cambia acertadamente este, puede crear para el consumidor otro producto (algunas marcas de cigarillos han podido constatar este hecho)

Función del envase

El envase no hace mejor al producto, cosa que es cierta, pero desde luego es necesario para identificarlo además de para contenerlo.

Quienes no están muy convencidos de que al envase hay que dedicarle una atención y unos recursos convenientes, suelen decir que quienes lo hacen sólo consiguen encarecer el producto y, por tanto, hacerlo menos competitivo.

Evidentemente, eso podría pasar, pero hemos de procurar que ocurra todo lo contrario, hacerlo más competitivo a pesar de ese coste adicional. Para ello hay que tener ideas concretas de las funciones que tiene que realizar y de su coste.

En primer lugar, el envase realiza una función protectora. Debe evitar que su contenido pierda calidad antes de que se consuma o se utilice, y debe mantenerla una vez se ha iniciado su consumo. Es necesario por tanto, conocer las etapas que van a sucederse desde que el producto sale de la línea de producción hasta que llega al consumidor, así como el proceso de consumo.
Tipos de envases y embalajes 

Bidones:
Envases cilíndricos con fondo plano o combado, de metal, cartón, plástico, contrachapado u otro material apropiado. Esta definición engloba a los envases que tengan otras formas, por ejemplo, los redondos con caperuza cónica o los que tienen forma de balde. Esta definición no se refiere a los toneles de madera ni a los cuñetes ("jerricanes").
Toneles de madera:
Envases de madera natural, de sección circular de pared combada, constituidos por duelas y fondos y provistos de aros.
Cuñetes ("Jerricanes"):
Envases de metal o de plástico, de sección rectangular o poligonal, provisto de uno o varios orificios.
Cajas:
Embalajes de lados compactos rectangulares o poligonales, de metal, madera, contrachapado, aglomerado de madera, cartón, plástico u otro material apropiado.
Se podrán realizar pequeños orificios para facilitar la manipulación o la apertura o para responder a los criterios de clasificación, con la condición de que no se comprometa la integridad del embalaje durante el transporte.
Sacos:
Embalaje o embalajes flexibles de papel, láminas de plástico, textil, material tejido u otro material apropiado.
Embalaje compuesto (de plástico):
Conjunto constituído por un recipiente interior de plástico y por una protección exterior (metal, cartón, contrachapado, etc.). Una vez ensamblado, este conjunto constituye un todo indisociable; se llena, almacena, remite y vacía tal cual.
 Embalaje compuesto (de vidrio, porcelana, gres):
Conjunto constituído por un recipiente interior de vidrio, porcelana o gres, con una protección exterior (metal, madera, cartón, plástico, plástico expandido, etc.). Una vez ensamblado, este embalaje forma un todo indisociable; se le llena, almacena, remite y vacía tal cual.
Embalaje combinado:
La combinación de envases y embalajes para el transporte, constituidos por uno o varios envases interiores anclados en un embalaje.
Embalaje reacondicionado: embalaje, en particular:
a) un bidón metálico
b) un barril o un bidón o un jerrican de plástico.
i) que haya sido limpiado hasta que los materiales de construcción recuperen su aspecto inicial, eliminando todos los residuos de antiguos contenidos, revestimientos externos y etiquetas;
ii) en el que hayan sido reemplazadas todas las juntas que no formen parte integrante del envase; y
iii) que haya sido inspeccionado después de haber sido limpiado, rechazando los envases que presenten desperfectos visibles, tales como roturas, arrugas o fisuras, o cuyos cierres o roscas estén dañados o tengan otros defectos importantes;
Embalaje reconstruído: embalaje, en particular
a) un bidón metálico
b) un bidón de plástico:
i) obtenido por conversión de un tipo ONU en otro tipo ONU (1H1 en 1H2, por ejemplo); o
ii) en que se hayan reemplazado elementos integrados en la estructura
Los bidones reconstruídos están sometidos a las prescripciones del presente apéndice aplicables a los bidones nuevos del mismo tipo.
Embalaje reutilizado:
Embalaje que, previo examen, haya sido declarado exento de defectos que puedan afectar a su aptitud para superar las pruebas funcionales; esta definición incluye en particular aquellos que se vuelven a llenar de mercancías compatibles, idénticas o análogas, y que se transportan dentro de cadenas de distribución que dependan del expedidor del producto.
Embalaje auxiliar:
Un embalaje especial conforme a las disposiciones aplicables del presente Apéndice en el que se colocan bultos con mercancías peligrosas que hubieren resultado dañados, presenten defectos o produzcan fugas, o de mercancías peligrosas que se hubieren desparramado o extendido, con objeto de efectuar un transporte a fines de recuperación o eliminación
(2) A reserva de las disposiciones especiales de cada clase, se podrán utilizar igualmente los siguientes envases o embalajes:
Embalajes compuestos (de vidrio, porcelana, gres):
Embalajes metálicos ligeros:
Embalajes de sección circular, elíptica, rectangular o poligonal (así como cónicos), y envases de tapa cónica o recipientes en forma de balde, de hojalata o de metales ligeros con un espesor de pared inferior a 0,5 mm de fondo plano o abombado, provistos de uno o varios orificios, y que no responden a las definiciones que se dan para los bidones y los cuñetes ("jerricanes").
(3) Las siguientes definiciones se aplican a los envases o embalajes enumerados en (1) y (2) anteriores:
Bulto:
Producto final de la operación de envasado o embalado dispuesto para su expedición, constituído por el envase o embalaje y su contenido.
Capacidad máxima (tal y como se menciona en la sección III): Volumen interior máximo de los envases o de los embalajes, expresado en litros.
 Embalaje:
Recipiente con todos los demás elementos o materiales necesarios para permitir que cumpla su función de retención.
Embalaje estanco a los pulverulentos:
Envase que no deja pasar contenido seco, incluídas materias sólidas finamente pulverizadas producidas durante el transporte.
Embalaje exterior:
Es la protección externa con la que se dota a ciertos envases o embalajes, a ciertos embalajes compuestos y a los embalajes combinados para contenerlos. Si son necesarios, incluye los materiales absorbentes, de relleno y cualquier otro elemento para su protección.
Envase interior:
Envase que debe estar provisto de un embalaje exterior para el transporte.
Embalaje intermedio:
Un embalaje situado entre envases interiores u objetos y un embalaje exterior.
Cierre:
Dispositivo que sirve para cerrar el orificio de un recipiente.
Peso neto máximo:
Es el máximo peso neto admitido del contenido de un envase único o del contenido del conjunto de los envases interiores expresado en kilogramos.
Recipiente:
Recinto de retención destinado a recibir o a contener materias u objetos, comprendidos los medios de cierre cualesquiera que sean.
Recipiente interior:
Recipiente que debe estar provisto de un embalaje exterior para desempeñar su función de retención.
NOTA: El "elemento interior" de los "embalajes combinados" se denomina siempre "envase interior" y no "recipiente interior". Una botella de vidrio es un ejemplo de este tipo de "envase interior". El "elemento interior" de un "envase compuesto" se denomina normalmente "recipiente interior". Por ejemplo, el "elemento interior" de un embalaje compuesto del tipo 6HA1 (plástico) es un "recipiente interior" de esta clase, dado que no está normalmente diseñado para cumplir una función de "retención" sin su "embalaje exterior" y que, por tanto, no se trata de un "envase interior".
ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
Responden al tipo de investigación cualitativa similar a la de los grupos motivacionales, pero con temas específicos que requieren la privacidad del diálogo más que las ventajas que generalmente produce la dinámica grupal. Permiten utilizar técnicas proyectivas con más facilidad que en los grupos.
ESTIMADOS DE VENTAS
 Conforman una herramienta importante del marketing netamente operativo. Se elaboran en unidades (volumen) y en pesos o dólares (valores). Los estimados originales son anuales (año ejercicio) y tienen sus aperturas trimestrales y mensuales, las que deben ser revisadas mes a mes. La validez de la proyección va a tener que ver con la precisión de los supuestos macroeconómicos para el próximo período y con la aproximación a la realidad que tengan los valores que se les dieron a las variables consumo y stock en mayoristas y minoristas. Los pasos para la elaboración de un estimado son: a) recoger información sobre la tendencia futura, b) examinar cuidadosamente los dos últimos años, c) sumar a continuación los valores reales en lo que va del año, d) el primer pronóstico es completar el año en curso, e) finalmente se proyecta el año siguiente.
ESTRATEGIA CREATIVA
La Estrategia Creativa, como documento de trabajo, debe ser sencilla pero no insuficiente. Esto quiere decir que incluyas todo aquello que resulte relevante en el desarrollo creativo, pero elimines la información innecesaria. El contenido más relevante de una Estrategia Creativa emerge directa-mente del producto y de la necesidad del consumidor que ese producto pueda satisfacer. Una Estrategia Creativa debe definir claramente el beneficio básico que la marca ofrece. Esto constituye la base para su venta. Aunque no es obligatorio, la Estrategia puede incluir lo siguiente:
Un párrafo que describa la cualidad o característica que hace posible el beneficio que el producto ofrece.
Un párrafo que defina el carácter que deseamos construir alrededor de nuestra marca en el largo plazo.
El Propósito de la Estrategia Creativa
La Estrategia Creativa proporciona dirección a la publicidad de la marca La Estrategia Creativa debiera considerarse como un documento de largo plazo, no como algo sujeto a cambios repentinos de juicio.La Estrategia Creativa aporta una guía y una dirección a los creativos de la agencia.Este documento define el entorno alrededor del cual la agencia puede ejercer su imaginación creativa, a la vez que permite la flexibili-dad necesaria que permita latitud para ejecuciones variadas y frescas. La Estrategia de Copy proporciona al cliente y a su agencia un común denominador para evaluar las características de nuestro mensaje en términos de la intención del mensaje y el contenido de la idea. Una Estrategia de Copy bien definida puede ahorrarnos bastante tiempo y energía en nuestro desarrollo creativo porque define las decisiones clave de copy que no pretendemos repasar o re-evaluar cada vez que abordamos una tarea creativa para un cliente.
Cualidades de una Estrategia de Copy eficiente
A continuación se enlistan algunos de los puntos que caracterizan una Estrategia Creativa Eficiente
Claridad.El sustento bajo el cual se invita al consumidor a comprar nuestra marca debe ser muy claro para todos aquellos involucrados.
Sencillez.La clave es mantener la estrategia a un número mínimo de ideas. No integra consideraciones ejecucionales. La Estrategia de Copy define aquellos beneficios que se mostrarán al consumidor, evitando consideraciones ejecucionales que traten con el cómo se presentarán estosbeneficios.
Competitiva. La Estrategia de Copy debe contestar la pregunta ¿Por qué debo preferir y comprar este producto en lugar de los demás ofrecidos por la competencia?
A continuación presentamos dos modelos de estrategia creativa. la primera enumera los pasos básicos para tal desarrollo. El segundo modelo más completo agrupa los pasos a seguir en el brief y en la estrategia creativa, el cual se denomina BRIEF-CREATIVO. 
I. Estrategia Creativa: 
1. Definición del Producto o servicio 
2. Objetivo de la comunicación 
3. Target group (Grupo Objetivo) 
4. Beneficio: (Primario y Secundario(s)) 
5. Reazon why (Razón de respaldo) 
6. Posicionamiento 
7. Personalidad de la marca 
8. Tono y manera. 
Brief Creativo
A continuación te presentamos una estrategia,que se utiliza actual-mente en una de las agencias transnacionales más importantes. Notarás que tal vez los puntos que te describimos anteriormente están acomodados en diferente orden o quizás tengan nombres distintos;ésto es debido a que no existe un formato único para todas las agencias del mundo. Lo que sí es cierto, es que los datos que te mencionamos, son tan universales que de alguna u otra forma están incluídos, así que si tú eres capaz de identificarlos y entenderlos, no tendrás problemas para interpretar una estrategia en cualquier lugar del planeta.
Antecedentes Incluir información relevante que dé perspectiva al trabajo a desarrollar.
Asignación ¿Qué es lo que nos han pedido hacer?. Incluir cualquier oferta (precio, premios, opción de pago), que incrementa la respuesta. Si es una promoción, incluir mecánica.
Grupo Objetivo ¿A quién le estamos hablando? (características demográficas y psicográficas).
Consumer Insight Por qué creemos que estarían interesados por nuestro mensaje: Aquello que hace sentido a nuestro consumidor una vez que lo ve. Va más allá del beneficio. Es algo con lo que el consumidor se identifica. Algo que le decimos, que no sabía que sabía. Ejemplo: “Las mujeres se deprimen en sus días” o “Los niños quieren el postre antes de comer la comida”.
II. Brief – Creativo: Combinación del brief y la Estrategia Creativa. 
1. ¿Cuales son los objetivos del marketing establecidos ? 
2. ¿Como puede la publicidad alcanzarlo(s) ? 
3. ¿A quien le estamos hablando ? (Target Group o  Grupo Objetivo) 
4. ¿Que compran / Hacen ellos en general ? (acerca del  grupo objetivo) 
5. ¿Que piensan usualmente acerca de la "marca" / Producto en relación con el mercado ? 
6. ¿Que es lo que la publicidad debe cambiar / promover ? 

PROPOSICIÓN: 
1. ¿Que es lo que la publicidad debe decir para lograr este objetivo ? 
2. ¿Por que ? 
3. ¿Que esperamos que el consumidor... Sepa, Piense, Sienta ? 
4. ¿Cual es la imágen deseada para la marca y/o tono de voz ? 
5. ¿Cual es el posicionamiento deseado ? 
6. ¿Que otros requicitos debe cumplir la publicidad ? 

O bién visto desde este punto de vista:
1. Acción requerida ¿Qué queremos que haga nuestro grupo objetivo? 

2. Estrategia ¿Cómo vamos a motivar a nuestro grupo objetivo para que haga lo que queremos?. Enfoque general.. 

3. Promesa Básica ¿Qué es lo que el producto o servicio hace por nuestro grupo objetivo que ningún otro puede hacer?. Debe poder verbalizarse en una o dos líneas. 

4. Razonamiento de apoyo ¿Cuáles son las características clave del producto o servicio?, ¿Qué dan a nuestro grupo objetivo, una “razón para creer”?. Todo aquello que hace válido o creíble el beneficio. 

5. Net take away ¿Cuál es el punto más importante que queremos que nuestro grupo objetivo obtenga? 

6. La competencia ¿Quiénes son?, ¿Qué están haciendo? (anexar ejemplos, si es posible). ¿Cuál es su promesa?. Fuente de negocio ¿Qué producto está dispuesto el consumidor a dejar para comprar el nuestro? 

7. Restricciones Legales Elementos Mandatorios ¿Qué texto específico, o qué elemento deben ser incluidos en la publicidad?. (Nunca más de tres). La estrategia creativa, como documento de trabajo, debe ser sencilla pero no insuficiente. 

8. Tono y manera ¿Cómo lo diremos? 

Las anteriores presentaciones son válidas. Su uso depende básicamente de la preferencia de las agencias y/o sus clientes.
ESTRATEGIAS DE MERCADEO
En la mayoría de las Empresas las decisiones de mercadeo se toman dentro de una estructura jerarquica. En la medida que se avanza hacia arriba dentro de esa jerarquía, se va pasando de las actividades operacionales de rutina hacia el planeamiento estratégico de largo plazo. En una Compañía grande productora de bienes de consumo es común encontrar en las áreas de mercadeo cargos tales como: Presidente y Vicepresidente de Mercadeo, Gerente de Grupo de Marcas, Gerente de Marca, Asistente del Gerente de Marca. Estos últimos están en el frente de combate enfrentados a la presión diaria de llevar a cabo las tareas estratégicas de mercadeo. Su trabajo consiste en supervisar la aplicación de los esfuerzos de mercadeo tales como publicidad y precios. Estos son algunos de los factores controlables que en mercadeo pueden manejarse y manipularse en contraposición a factores incontrolables (tales como la competencia, las condiciones de la economía) para lograr los objetivos de ventas y de utilidades.
Cuando se hace mercadeo estratégico generalmente se fija un horizonte de hasta cinco años. Estos planes de largo plazo tienen efectos inmediatos que se reflejan en los planes tácticos de corto plazo. Estos efectos tendrán que ver con las campañas de comunicación, los esfuerzos de distribución, las políticas de precios y los procesos de negociación internos y externos. Por lo tanto el Plan de Mercadeo de un producto o servicio representa la dirección estratégica ó táctica desarrollada e implementada por el Gerente de Marca y sus asistentes. Este Plan de Mercadeo es aprobado por los niveles superiores en la estructura jerárquica de mercadeo y por los más altos ejecutivos de la compañía.
Los detalles de un Plan de Mercadeo cubren en general los siguientes aspectos: 

· Una evaluación de la situación actual del producto o servicio, incluyendo aspectos tales como su posición en la industria, las tendencias del macroentorno relacionadas con nuestra oferta, las fortalezas y debilidades de la empresa. 

· Una descripción de los problemas, oportunidades y amenazas. 

· Unos objetivos específicos basados en los dos puntos anteriores. 

· Acciones alternativas para enfrentar los problemas, para aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas, además de una evaluación de éstas alternativas con sus correspondientes proyecciones de ventas y de utilidades. 

· Una decisión sobre la alternativa que se va a seguir. 

Hay muchos formatos de Planes de Mercadeo, pero lo importante es reconocer que un buen plan estratégico de mercadeo debe ahondar en el análisis de numerosos productos, empresas, industrias y los factores generales del entorno.
La selección de la estrategia de mercadeo 

Un Gerente de Mercadeo se enfrenta constantemente a la búsqueda de la congruencia entre las estrategias del producto o servicio con los objetivos de la Empresa, con sus recursos, con los factores relevantes del macroentorno y con las actividades de la competencia. Un buen análisis de estos factores depende de la disponibilidad y evaluación de información, que debe incluír aspectos tales como el tamaño del mercado, el comportamiento y las necesidades del consumidor.
Se debe tener una buena información sobre las fuerzas del macroentorno tales como las socioculturales, legales, políticas, los cambios económicos; toda ésta información es indispensable para poder determinar la viabilidad de las ofertas de la empresa para su mercado meta. En los años recientes las empresas han tenido que variar o adaptar sus estrategias debido a cambios políticos y legales, a cambios socioculturales, a fluctuaciones económicas. Un Gerente de Mercadeo debe monitoriar continuamente las actividades de la competencia para descubrir sus estrategias actuales o en curso.
En la práctica, la decisión sobre la selección de la estrategia se basa en el análisis de los costos (nuestros, de la competencia, de los clientes) y los beneficios de las diferentes alternativas y de su probabilidad de éxito. El Gerente de Mercadeo determinará en que etapa del ciclo de vida se encuentra sus producto o servicio pues esto le estará indicando los cambios en la estrategia, la necesidad de buscar nuevos mercados, de reposicionar, o de desarrollar nuevos productos o servicios.
ESTRATEGIA O PLAN  DE MEDIOS:
Una estrategia de medios es un plan globlal a corto, mediano y largo plazo en donde se estudia y se concluye cuales medios son los apropiados, los tiempos recomendados, para pautar. Se pretende lograr el mayor beneficio al menor costo, llegando al grupo objetivo establecido.
ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO
Hablar de estructura y de departamento supone obligatoriamente referirse a algún tipo de organización, ya sea empresarial y/o lucrativa o no. Y, en nuestro caso, debemos referirnos a la organización del Departamento de Marketing concretamente.

Así pues, es conveniente situar previamente al lector en un marco adecuado para la comprensión de los diversos tipos de estructuras organizativas, que articulan la composición de los departamentos de marketing en los diferentes tipos de estructuras empresariales. Pues bien, este primera parte dedicada a la estructura del departamento de marketing va a analizar la teoría de la organización general de la empresa, las relaciones entre organización y estructura, cómo se configura la organización piramidal de la empresa y cómo se articula la relación de responsabilidad y autoridad en los componentes de una estructura empresarial.

En la segunda parte desarrollaremos un estudio de los diferentes tipos de estructuras que se dan según el tipo de organización de las empresas y sus ventajas e inconvenientes, así como la relación del Departamento de Marketing con los demás que componen la estructura general de la empresa.

Se puede decir que, intuitivamente, organizar significa poner en orden el caos, suponiendo un intento de eliminar conflictos para poder llegar a establecer un ambiente y un entorno propicio para desarrollarse o desarrollar una actividad cualquiera.

Siguiendo a Peter Drucker, se puede definir el vocablo "organizar" como aquel proceso por el cual se deben dividir las actividades propias de la empresa, para llegar a determinar qué hacer y poder suministrar medios para la coordinación de dichas actividades.

En resumen, para Drucker, organizar significa realizar tres tipos de análisis:

- Análisis de las Actividades.
- Análisis de Decisiones.
- Análisis de las Relaciones.

Estas van a configurar el proceso de organización empresarial y una estructura organizativa y humana. Así pues, se puede hablar de la organización como estructura y, como veremos, se pueden dar diversos tipos de estructuras y varias acepciones del propio vocablo.

En un primer caso se puede hablar de estructura en relación con tres conceptos básicos para la organización empresarial:

A) Estructura (actividad-autoridad), en tanto en cuanto la empresa desarrolla actividades encaminadas a consumir unos objetivos, que deben ser alcanzados por unos equipos de personas en los que se demuestra una relación de autoridad que debe estar integrada.

B) Estructura-Grupo, ya que en cualquier actividad empresarial existe un reparto de tareas entre sus miembros, delimitando e identificando enlaces y coordinando la integración de las actividades para el logro de los objetivos marcados.

C) Estructura-Individuo, relación que trata de clasificar el entorno de trabajo, delimitando lo que cada individuo va a hacer y por qué, eliminando así los obstáculos que pudieran causar la confusión e incertidumbre en la asignación de actividades y proporcionando a la organización el sistema de comunicación necesario para el logro de los objetivos.

En segundo lugar, debemos revisar los tipos de estructura que se han ido desarrollando en la teoría empresarial y que, posteriormente, han configurado la organización real de las empresas.

Se analizan a continuación las características de los diferentes tipos de estructuras empresariales y se enumeran sus ventajas e inconvenientes al objeto de tener una mayor comprensión de la Organización de la Empresa.

ESTRUCTURA LINEAL O MILITAR

En este tipo de estructura cada mando tiene autoridad delegada y es responsable de las actividades asignadas a su mando. Normalmente, el Director General es el que toma las decisiones, en el caso de que éstas sean complejas.

Es un tipo de estructura utilizada en empresas industriales pequeñas. Su principal ventaja es la clara definición de deberes y responsabilidades, así como la precisión en la determinación de la autoridad jerárquica y de la cadena de mando.

Los inconvenientes van desde su extrema rigidez e inflexibilidad, a el excesivo alargamiento de los circuitos de información y decisión al crecer la organización, pasando por la sobrecarga de responsabilidad a la que se ven sometidos los mandos y desembocando en la falta de especialización que propicia la propia estructura.

ESTRUCTURA FUNCIONAL O DE TAYLOR

Es una estructura organizativa propuesta por Taylor para superar los inconvenientes que provoca la estructura lineal o militar y trata de solventarlos creando Unidades de Organización especializadas en actividades específicas; estos especialistas tienen una conexión totalmente directa con la base operacional para aplicar la toma de decisiones. Es un tipo de estructura utilizado en empresas industriales medianas.

La gran aportación de esta estructura organizativa es la mejora de la gestión, al tener hombres especializados en las diversas áreas de actividad. La otra ventaja principal es la agilidad que desarrolla la estructura de la toma de decisiones.

Los problemas que puede plantear este tipo de estructura son simplemente de coordinación, ya que se pierde la unidad de mando al existir una conexión directa de los especialistas con la base operacional.

ESTRUCTURA LÍNEA-STAFF

Es una concepción de la organización que pretende recuperar la unidad de mando de la estructura lineal o militar, pero conservando el grado de especialización de la estructura funcional.

Trata de mantener la especialización al reunirse las actividades en funciones, agrupándose en organismos de línea y organismos staff. Los especialistas no dan ordenes a la base operacional, sino al mando ejecutivo que los coordina en la realización.

Como ventajas principales se pueden enumerar dos principalmente: en primer lugar, este tipo de estructura recupera la unidad de mando perdida en la estructura funcional y, en segundo lugar, mantiene la especialización.

Pero, de hecho, puede ocurrir que se produzca una gran descoordinación a nivel de funciones por motivos de incomunicación o, incluso, por bloqueos de información. Además, se puede dar una pérdida de unidad si no se atiende a la planificación general de la empresa.

Dentro de la estructura organizativa staff, se pueden dar diversos tipos de estructura, tales como:

- a) Estructura por Funciones.

En este tipo de estructura línea - staff se crean unas Direcciones de Departamento por funciones, delimitando así las áreas de responsabilidad por actividades concretas, apareciendo funciones tales como producción, financiación, comercialización... siguiendo en cascada otros puestos que desarrollan subfunciones dependientes de las citadas direcciones.

- b) Estructura por división de productos.

Es otro de los tipos de estructura organizativa línea - staff en donde las actividades se agrupan por productos, que en algún caso pueden ser líneas o gamas de productos. Es de todos conocida la diferenciación que se realiza en el Sector de Electrodomésticos entre la línea blanca y la línea marrón.

A toda la división de un producto se le conceden los medios necesarios para la comercialización de los productos, manteniéndose departamentos centrales, con misiones comunes a las diversas líneas de productos.

Cabe distinguir que algunas Compañías de Servicio establecen este tipo de estructura y la división por productos se transforma en una división por tipo de servicio prestado.

- c) Estructura por zonas geográficas.

La única diferencia entre este tipo de estructura línea - staff con la Estructura de Divisiones de Productos, es el cambio de denominación entre Producto y Zona, puesto que las actividades de la empresa se agrupan de la misma forma.

ESTRUCTURA MATRICIAL

Es un tipo de estructura en la que las actividades se agrupan por proyectos según la política y la planificación de la empresa.

La estructura matricial se configura en equipos funcionales a los que se les asigna un objetivo concreto para ser cumplido en el marco de un proyecto determinado.

Como se puede ver en la figura, se establecen dos matrices: la primera con el fin de determinar las funciones necesarias para cumplir los objetivos del proyecto y la segunda con el objetivo de fijar el número de personas necesarias para cada proyecto, así como su especialización.

Estas personas se integran a su equipo de trabajo a tiempo completo y todos los equipos de trabajo dependen de la Dirección General o de una Dirección de Departamento, delegada por la Dirección General.

Este equipo de trabajo es disuelto una vez que el proyecto se finaliza, para volver a integrarse en su departamento concreto.

Este tipo de organización concede una gran flexibilidad a la estructura, ayudando a optimizar la utilización de los recursos humanos y colabora, intensamente en la integración del activo humano.

También pueden surgir dificultades en este tipo de estructura, derivadas de la coordinación de los equipos funcionales, si la Dirección de los Proyectos no realiza una buena planificación y un correcto control de la realización de los proyectos.

Igualmente, pueden surgir problemas entre las personas que componen los equipos funcionales de trabajo. Por todo esto, este tipo de estructura requiere una coordinación de proyectos y personas muy importante.

Como hemos visto, existen muchos tipos de estructura, pero en cualquiera de ellas se conforma una Pirámide de Organización, que se compone de Personal Directivo y de Personal Operativo.

Esta pirámide es un conjunto de organismos unidos entre sí por relaciones de estructura, que permiten el desarrollo de su actividad mediante procesos de información, decisión y acción.

Este tipo de estructura piramidal delimita una responsabilidad sobre los objetivos a cumplir pero, también, otorga una autoridad para poder cumplirlos.

Se crea, entonces, una obligación aceptada por el directivo para cumplir los objetivos asignados por la dirección de la empresa, pues acepta la responsabilidad contraída con la compañía.

El directivo necesita para llegar a cumplir los objetivos marcados el derecho a mandar, a decidir, a ordenar, a controlar, y en definitiva a ejercer su autoridad, que no puede ser infinita, pues, a su vez, será controlada por la dirección.

Hemos analizado en este tema una serie de conceptos referidos a la Organización General de la Empresa. Se han revisado los tipos de estructuras que rigen o que han regido la organización de las empresas, tanto públicas como privadas.

En el próximo tema, se estudiará cómo se configura el Departamento de Marketing según la orientación y la filosofía de la empresa, así como las relaciones que existen entre el Departamento de Marketing con los demás departamentos de la empresa.

Como se comentó en el tema anterior, la estructura del Departamento de Marketing y su ordenación se verá influenciada totalmente por la Filosofía General de la Empresa. Según todos los teóricos de la Gestión Empresarial, se puede interpretar la Filosofía de la Empresa en base a tres orientaciones diferentes:

- Orientación a la producción.
- Orientación a la venta.
- Orientación al marketing.

Dependiendo de la orientación que la empresa adopte, las funciones y tareas que el Departamento de Marketing realice serán diferentes, así como sus relaciones con los demás departamentos de la empresa variarán. Siguiendo a Enrique Ortega en su libro "La Dirección de Marketing". Ediciones ESIC, se pueden distinguir:

Una primera etapa, cuando la empresa se encuentra orientada a la producción; la estructura del Departamento de Marketing suele ser bastante sencilla y sus atribuciones son pocas, se pueden resumir en la organización y administración de las ventas, así, realmente deja de ser un Departamento de Marketing para convertirse en el Departamento de Ventas.

En cambio otras actividades típicas del Marketing, tales como la planificación e innovación de productos y la distribución física son actividades desarrolladas por el Departamento de Producción y las previsiones de ventas son asumidas por el Departamento Financiero.

Otra característica de esta orientación, es la casi total inexistencia de actividades de comunicación e investigación Cuando la empresa evoluciona y adopta una orientación a la venta, lo hace, en cierta forma, por la presión que ejerce el entorno y la producción en masa, que hacen necesaria la creación de una organización comercial que sea capaz de desempeñar las funciones y tareas que se le asignen como departamento.

En este tipo de orientación, el Marketing asume una serie de funciones más preponderantes, aunque se le siga denominando Departamento de Ventas. Son funciones suyas: la organización y administración de las Ventas, el desarrollo y control de la Publicidad y Promoción, la realización de estudios comerciales y previsiones de venta, así como la formación de sus vendedores.

Lo que resulta extraño todavía en este tipo de orientación, es que las funciones de Planificación y Desarrollo de productos y la Distribución Física sean actividades dependientes del Departamento de Producción.

Se puede decir que estamos frente a una organización que busca primordialmente los resultados a corto plazo, y normalmente se preocupa de las ventas y no de su planificación a medio y largo plazo. Aparece para la empresa una tercera etapa, en la cual ésta adopta una orientación al consumidor.

Esta orientación se da cuando el crecimiento económico es realmente importante y la oferta total de la empresa es superior a la cantidad máxima que el mercado puede absorber o demandar. Esta situación coyuntural lleva a la empresa a analizar el mercado y a definir aquellos segmentos de clientes que le interesa cultivar, para llegar a cubrir los objetivos establecidos.

En este tipo de orientación, el consumidor es el elemento clave, y se deben conocer sus gustos y preferencias para que la oferta, que realiza la empresa, se ajuste a las características más adecuadas de los consumidores.

El Departamento de Marketing se configura en esta etapa como dominante dentro de la estructura de la empresa y desempeña las funciones típicas como: Investigación Comercial, Promoción, Publicidad, Relaciones Públicas y Organización y Administración de las Ventas.

Una vez analizadas las diferentes orientaciones que la empresa puede adoptar y la importancia que en cada una de ellas tiene el Departamento de Marketing, se puede hablar de las distintas formas de organizar este departamento, que son:

A. Organización por mercados.
B. Organización por territorios.
C. Organización por funciones.
D. Organización por productos.
E. Organización mixta.
EVALUACIÓN DE PAUTAS
Sistema computacional a través del cual puede determinarse el alcance neto, frecuencia media y distribución de frecuencia de una programación de medios.
F

FERIAS y Exhibiciónes
Son muchas las formas de comunicarse con el mercado. Entre las principales se cuenta la televisión, la radio, la prensa, las revistas, los eventos especiales, seminarios, telemercadeo, venta personal e Internet. Un poco olvidadas, se encuentran las Ferias y Exhibiciones, de las cuales poco se habla, y muchas veces no se incluye en los Planes de Mercadeo de las empresas.
Cantidad de empresas medianas y pequeñas de mucho éxito solamente hacen esfuerzos de mercadeo por medio de la participación en Ferias y distribución de circulares y folletos en esos eventos a los cuales asisten. Eso es todo. Y de verdad nada más es necesario, cuando se hace bien.
Las Ferias comenzaron hace cientos de años, cuando se les llamaba bazares - antecesores de los modernos almacenes generales. Durante los últimos 50 años hemos visto una gran cantidad de altamente especializadas Ferias y Exposiciones. Algunas de ellas orientadas a consumidores finales y otras orientadas a revendedores. A medida que ha ido pasando el tiempo la línea divisoria entre ambos tipos de Ferias comienza a desvanecerse. Muchas Ferias destinadas a agentes y distribuidores también invitan a participar público en general.
Los principales objetivos de las empresas para presentarse en Ferias se encuentra en dos áreas: comunicación y ventas. Estos últimos son los que tratan de conseguir la venta de productos o servicios. Los objetivos de comunicación son aquellos que ayudan a expresar ideas, conceptos, programas o mensajes de mercadeo a los asistentes a la Feria. Se puede argumentar, que los objetivos son solamente vender, pero el expositor de una Feria tiene que entender las líneas divisorias entre ventas y comunicación para hacer las decisiones correctas relacionadas con su presentación.
Barry Siskid, autor del libro "The Power of Exhibit Marketing" dice que la inversión de una empresa, para presentarse en una Feria, debe obedecer a una de las categorías siguientes:
1. Introducir un nuevo producto, servicio o nueva empresa al mercado, se ajusta normalmente a las expectativas de los asistentes. Los estudios señalan que 51% de los visitantes a una Feria o Exhibición identifican como su principal razón para asistir la de identificar productos o servicios nuevos. 

2. Incrementar la imagen de la empresa se encuentra en segundo lugar. La imagen es crucial en toda actividad, pero muchos exhibidores ignoran el impacto que la imagen visual tiene en sus mercados potenciales. Muchos exhibidores tienen como objetivo el darse a conocer en el mercado. 

3. La siguiente categoría incluye como objetivo educar. La explicación personalizada ayudará a los clientes potenciales a entender las aplicaciones o mejoras que con los nuevos productos y servicios se puede conseguir. Una Feria o Exhibición es un lugar perfecto para educar a los clientes. 

4. Creación de contactos y formación de redes es otro de los objetivos perseguidos en la participación de las Ferias. Cuando se planea adecuadamente la asistencia a una Feria se debe programar tiempo para participar en gran cantidad de actividades como sea posible. 

5. Dar soporte a territorios de venta, industrias o al personal se encuentra en la siguiente categoría. Una dedicación fuerte a ese objetivo puede convencer a los clientes que su empresa es seria y responsable haciendo negocios. La recompensa puede ser relaciones fuertes a largo plazo con sus clientes y prospectos. 

6. Encontrar nuevas oportunidades de negocios es otra categoría. Una Feria es una cornucopia de oportunidades. Los exhibidores tienen la oportunidad de encontrar nuevos negocios, productos y mercados. 

Entendiendo y ajustándose a los objetivos previstos, le ayudará a presentar adecuadamente su imagen al mercado objeto seleccionado. Le ayudará a diseñar el stand o exhibidor que utilice, y los productos que exhiba; el personal que utilice, lo que deben decir y cómo decirlo.
FILM PUBLICITARIO
Es la impresión de imagen en movimiento que narra igual que un film cinematográfico. Se trata de una historia breve, cuyo objetivo es vender un determinado producto o servicio. Existen soportes distintos de impresión: video y fílmico. A nivel profesional, se puede trabajar con Betacam y formato digital.
FLEXOGRAFÍA
Es un sistema directo de impresión para el cual se utilizan clisés de caucho o polímeros y tintas al agua o al alcohol. Permite imprimir fotocromías con tramas no superiores a 50 o 60 líneas. Generalmente se utiliza para la impresión de papeles para envoltura, celofán, polietileno, en forma de pliegos o bobinas para bolsas.
FORMAS CREATIVAS
Son los diferentes formatos o maneras de realizar las ideas publicitarias. Las más conocidas son: demostración de producto, testimonial, slice of life, montaje, metáfora, humor.
FOTOCROMO
Es la selección cromática de una fotografía o un dibujo. Actualmente este procedimiento se realiza mediante máquinas scanners láser que seleccionan los cuatro colores.
FOTOLITO
Es una reproducción en material fotográfico de alto contraste. Tiene como finalidad repetir el original, ampliándolo o reduciéndolo al tamaño que se necesite. Esta reproducción, en blanco y negro, puede ser del total del original o de una parte de él. Mediante este procedimiento fotográfico, se puede disponer de la cantidad de ejemplares idénticos al original que se desee.
FRANQUICIA
¿QUE ES UNA FRANQUICIA?
Según Meyer, H. en su libro titulado Marketing, ventas al por menor define las franquicias, concesiones o licencias, como un acuerdo contractual mediante el cual se una compañía matriz (franquiciadora) le concede a una pequeña compañía a un individuo (franquiciador) el derecho de hacer negocios en condiciones específicas.
Lo dicho anteriormente, nos permite resumir de forma simple, que un franquiciador tiene el derecho de nombre o de marca registrada y le vende el derecho a un franquiciado; conociendo esto como licencia de producto.
En la forma más compleja, el formato de licencia de negocio es una relación más amplia y continua que existe entre dos partes, donde a menudo comprende un rango completo de servicios, incluyendo selección de sitio, entrenamiento, suministro de productos, planes de marketing y también financiador.
El espectacular crecimiento de los concesionarios representa el rápido incremento de dos tendencias: La prisa de los individuos por llegar a ser sus propios jefes y la necesidad de las compañías de encontrar formas más eficientes y baratas de expandirse.
Meyer, H. y Kohns, S. establecen que el tiempo durante el cual es válido un acuerdo de licencias se llama seguido del contrato y puede ir desde cinco años hasta la perpetuidad; donde la mayoría de los acuerdos son por veinte años. Después de que el periodo haya terminado, el franquiciador a menudo tiene el derecho de recomprar o revender la unidad.
Al contrario Kennedy, sostiene que las franquicias es un privilegio otorgado por un organismo gubernamental a un individuo, a una sociedad colectiva o a una sociedad anónima, para usar una sociedad pública, una calle o una carretera, o el espacio por encima o por debajo de la calle o carretera. La franquicia puede ser por un término fijo de años, por un período indeterminado o a perpetuidad.
Según Phillips Kothler en su libro titulado Dirección de la Mercadotecnia establece como concepto de franquicia o concesionamiento como un convenio con el concesionario en el mercado extranjero, ofreciendo el derecho de utilizar el proceso de fabricación, la marca, la patente, el secreto comercial y otros puntos de valor, a cambio de honorarios o regalías.
A continuación se presentará lo que recibe el franquiciador en retorno por la franquicia:
Un derecho de franquicia. Es un pago anticipado de una sola vez que los concesionarios hacen directamente a quién les concede la franquicia para ser parte del sistema de concesiones. El pago le reembolsa al franquiciador los costos de ubicación, calificación y entrenamiento de los nuevos concesionarios.
Una regalía. Es un pago anual, entre 1% y 20% de las ventas del concesionario que se paga al franquiciador. Estos pagos representan los costos de hacer negocios como parte de una organización de concesiones.
Un derecho de publicidad. Es un pago anual, usualmente menos de 3% de las ventas, que cubre la publicidad corporativa.
Las ganancias por venta de equipos, provisiones o servicios o productos terminados al concesionario.
En vista de lo antes citado se tendría que aclarar que no todos los concesionarios salen ganando, debido a que las franquicias están sujetas a la suerte de la economía en la que gravitan. Si una economía crece, también las franquicias crecerán, en caso contrario; cuando la economía de con país o de una región no se desarrolla, tampoco lo podrán hacer las franquicias. Pero sí se comparan con otros negocios pequeños, la posibilidad de sobrevivir son mejores en el caso de las concesiones, debido que muchas cifras muestran que alrededor de un 5% del total de las franquicias se descontinúan cada cinco años, comparado con 50% de negocios nuevos independientes.
¿CUALES SON LAS VENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS?
De acuerdo con la administración de pequeños negocios de los Estados Unidos, la franquicia tiene varias ventajas sobre los minoristas independientes. Ellas son:
Reputación: es un sistema de licencias establecido y bien conocido, el nuevo concesionario no tiene que trabajar para establecer la reputación de la firma. El producto o servicio que se ofrece ya es aceptado por el público.
Capital de trabajo: cuesta menos dinero operar un negocio de concesión, porque el franquiciador le da al concesionario buenos controles de inventario y otros medios para reducir los gastos. Cuando es necesario, el franquiciador puede también dar asistencia financiera para los gastos operativos.
Experiencia: el consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia del nuevo propietario.
Asistencia gerencial: el propietario de un pequeño almacén independiente tiene que aprender de todo, y un minorista experimentado puede no ser un maestro en todos los aspectos de finanzas, estadísticas, marketing y promoción de ventas. Las mejores compañías de franquicia le dan al concesionario asistencia continua en estas áreas.
Utilidades: al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios sobre suministros, el concesionario usualmente puede esperar un razonable margen de ganancias, porque el negocio se maneja con la eficiencia de una cadenas.
Motivación: debido a que el concesionario y el franquiciador se benefician del éxito de la operación, ambos trabajan adecuadamente para lograrlo.
VENTAJAS DEL FRANQUICIADOR
Las motivaciones del franquiciador para crear una franquicia son esencialmente las siguientes:
1. Tener acceso a una nueva Fuente de capitales, sin perder o diluir el control del sistema de marketing. 

2. Evitar los gastos fijos elevados que implican generalmente un sistema de distribución par almacenes propios. 

3. Cooperar con los distribuidores independientes, pero altamente motivados por ser propietarios de sus negocios. 

4. Cooperar con los hombres de negocios locales bien integrados en medio de la ciudad, de la región o del país 

5. Crear una nueva fuente de ingresos basada en el saber hacer técnico comercial que se posee. 

6. Realizar un aumento rápido de las ventas, teniendo el éxito un efecto bola de nieve. 

7. Beneficiarse de las economías de escala gracias al desarrollo del sistema de franquicia. 

Los franquiciadores aportan a sus franquiciados una ayuda inicial y continua Los Servicios iniciales comprenden fundamentalmente: un estudio de merado, un estudio de localización de restaurante franquiciado, una asistencia en la negociación de alquiler, una concepción de la decoración interior del punto de venta, la formación de la mano de obra, modelos de gestión contable y financiera. Los servicios continuos comprenden un seguimiento operativo, material de promoción, formación de cuadros y empleados, control de calidad, publicidad a nivel nacional, centralización de compras, informaciones sobre la evolución del mercado, auditorías contables y financieras, seguros aprobados, etc.
Ventajas para el FRANQUICIADO
La motivación de franquiciado principalmente es beneficiarse de la experiencia, de la notoriedad y de la garantía, unidas a la imagen de marca del franquiciador. A esta motivación básica se añaden las consideraciones siguientes:
1. Tener la posibilidad de poner en marcha una empresa con poco capital 

2. Reducir el riesgo y la incertidumbre, puesto que se trata de un proyecto de éxito probado. 

3. Beneficiarse de un mejor poder de compra ante los proveedores de la cadena franquiciada. 

4. Recibir una formación y una asistencia continua proporcionadas por el del franquiciador. 

5. Tener el acceso a los mejores emplazamientos, gracias al renombre y al poder financiero del franquiciador. 

6. Recibir una ayuda a la gestión del marketing y a la gestión financiera y contable de la franquicia. 

7. Tener locales y decoración interior bien concebidos. 

8. Beneficiarse de la investigación y desarrollo constantes de nuevos productos o servicios. 

9. Tener la posibilidad de crear su propio negocio como independiente perteneciendo a una gran organización. 

El acuerdo de franquicia es una forma relativamente flexible de colaboración entre el franquiciador y los franquiciados. No obstante, existen tres fundamentos indispensables para la solidez de un acuerdo de franquicia, que son:
· La voluntad de trabajar solidariamente. 

· La aceptación de un derecho de transparencia reciproco. 

· El fundamento legal de la fórmula. 

Esta última condición es esencial; la franquicia es un método original de distribución de un buen producto o de un buen servicio (una fórmula de éxito), no será nunca una solución para sacar de un apuro o de salvaguardia de una empresa en dificultad que se declare «franquiciador» sin haber hecho ella misma la prueba de su fórmula.
¿CUALES SON LAS DESVENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS?
Existen también desventajas para el concesionario y se presentan a continuación algunas de ellas:
Derechos: los derechos que el franquiciador cobra por el uso del nombre de la empresa, los precios cobrados por las provisiones y otros gastos pueden ser muy altos para una localidad particular. De tal manera que se puede incurrir en pérdidas o bajos márgenes de ganancias para el minorista.
Menos independencia: debido a que el concesionario debe seguir los patrones del franquiciador, el minorista pierde algo de su independencia.
Estandarización: Los procedimientos son estandarizados y los concesionarios no tienen mucha posibilidad de utilizar ideas propias.
Lentitud: debido al tamaño, un franquiciador puede ser lento para aceptar una nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios de condición.
Cancelación: es difícil y caro cancelar un convenio de concesión sin la cooperación del franquiciador.
El control: el franquiciador tiene menos control sobre el concesionario, que si montara sus propias instalaciones de producción.
El competidor: si el concesionario tiene mucho éxito, la firma pierde utilidades y cuando termine el contrato podría encontrarse con que ha crecido un competidor.
LOS FRANQUICIADORES COMO FUENTE DE FINANCIAMIENTO
Existen fuentes alternativas de financiamiento disponibles para un nuevo negocio. Estas fuentes incluyen franquiciadores; que se pueden usar únicamente para iniciar el negocio. Además, muchos franquiciadores, como el propio Mc. Donald's, han buscado desesperadamente en los mercados internacionales la expansión que ya no pueden lograr en su propio país, debido al nocivo efecto que ha tenido la recesión estadounidense en los últimos años, en el desarrollo de las franquicias. Las crecientes ventas originadas por los franquiciadores extranjeros (y el consecuente pago de regalías) están representando para muchas de estas empresas un verdadero respiro, al tiempo que puede ayudar a los franquiciados a involucrarse en el negocio por menos dinero que si empezara un negocio similar por su cuenta. Algunas veces el franquiciador le permitirá hacer un pequeño pago de contado, como cuota inicial y, entonces le prestara el resto del dinero necesario para iniciar el negocio.
Los elementos para diagnosticar la franquiciabilidad de un negocio
Es muy importante establecer los criterios mínimos que deben de tomar en cuenta los franquiciadores para determinar si un negocio es franquiciable. Dichos criterios, nos ayudarán a adentrarnos al mercado de franquicias, con la seguridad de seguir adelante, a pesar de los retos y dificultades que pudieran existir en dichos mercados.
Criterios mínimos y elementales que determinan la franquiciabilidad exitosa de un concepto:
No podemos concebir de un concepto sea susceptible de franquicia si el nombre con las marcas que lo distinguen no están debidamente protegidos por una parte o cualquier otro medio legal previsto en la legislación, y además, la importancia que reviste el que la marca del franquiciante tenga reconocimientos del público dentro del mercado.
Tampoco han sido exitosos los conceptos de franquicias que permitan a sus franquiciatarios márgenes operativos que no puedan compararse con los estándares de la industria.
Han sido y seguirán siendo franquiciables solamente aquellos negocios cuyo producto o servicio satisfaga una necesidad real del mercado en el que pretendan desarrollarse. Es decir, que aporten un valor agregado al mercado, y que sea apreciado por el consumidor de ese mercado.
Este punto no debería ser el número cuatro, sino el uno, debido que no puede haber posibilidades de éxito cuando una empresa decide lanzar una franquicia sin la experiencia y la antigüedad debidas.
En las franquicias, muy a diferencia de la licencia de marcas y de los contratos de distribución, el franquiciante debe vivir por y para el franquiciatario. La teoría indica que todo debe girar en torno al franquiciatario; la asesoría, el apoyo logístico y operativo, los insumos, los proveedores, etc.
LAS CARACTERISTICAS QUE DEBE BUSCAR UN FRANQUICIANTE EN UN FRANQUICIATARIO
Con respecto a la experiencia de los franquiciatarios maestros en los últimos años, casi siempre que ha habido éxito, se ha podido percibir que el franquiciatario maestro reúne la mayoría, si no todas, las características elementales que debe buscar un franquiciante para el desarrollo de su concepto en un país extranjero:
· Conocimiento del mercado local. 

· Conocimiento del segmento de mercado que interesa a la franquicia. 

· Actitud flexible 

· Recursos económicos necesarios 

· Recursos administrativos necesarios 

· Capacidad de comunicarse adecuadamente con su franquiciante 

· Experiencia de negocios en el país del franquiciante 

· Conocimientos del mercado inmobiliario de su país 

· Habilidad para ayudar en la selección de los posibles proveedores del sistema 

· Buenas relaciones y experiencia en el trato con los funcionarios de gobierno del país al que ingresa la franquicia. 

Cuando el franquiciante multinacional, esto es, el que intenta penetrar en un mercado extranjero, omite seleccionar a su franquiciatario extranjero a la luz de los criterios comentados y se guía únicamente por el económico (situación que desafortunadamente es generalizada), las posibilidades de fracaso son importantes. Como conclusión, para aquellos empresarios que estén considerando franquiciar su negocio; tendrán que considerar que las franquicias son una solución de mercado a un problema de mercado. Por lo tanto, a todas luces es inadecuado utilizar a las franquicias como una solución a problemas que son meramente de índole financiero.
MINORISTAS INDEPENDIENTES Y FRANQUICIAS
Casi todas las organizaciones de venta al por menor pueden clasificarse como independientes, como una cadena corporativa o como una franquicia. El independiente es el tipo más común de propiedad; sin embargo, representa sólo una cuarta parte de las ventas.
Una firma minorista independiente es una distribución minorista poseída y operada independientemente y sin afiliación. Muchos minoristas independientes, sin embargo, desean algunas de las ventajas de que disfruta una cadena. Por ejemplo, asistencia en el desarrollo de publicidad efectiva y planes de promoción de ventas, y ayuda en el diseño de sistemas de contabilidad y de sistemas de registro y control. Pero para obtener estas ventajas, los minoristas independientes tendrán que entregar algo de su independencia.
LAS ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO
Si el canal de distribución elegido es un canal indirecto, se presenta el problema del número de intermediarios a reclutar para obtener la tasa de cobertura del mercado necesaria para la realización de los objetivos de penetración. Varias estrategias de cobertura del mercado pueden ser consideradas.
· Hollywood ofrece goma de mascar en todos los sitios que puede; en todas las tiendas de alimentación, en los estancos, en las papelerías, en los distribuidores automáticos, en el comercio ambulante. 

· La firma Pierre Cardin distribuye sus productos de confección en tiendas especializadas, cuidadosamente seleccionadas, y se asegura de que está representada por los mejores. 

· Wolkswagen distribuye sus coches a través de concesionarios; a cada concesionario se le asigna una región donde ningún otro garaje estará autorizado para representar la marca. 

Hollywood practica una distribución intensiva, Cardin una distribución selectiva y Wolkswagen una distribución exclusiva. La elección de la estrategia a adoptar para un producto dado depende de las características del mismo y del objetivo perseguido por la empresa dentro del entorno competitivo en el que se encuentre.
LA DISTRIBUCION EXCLUSIVA Y LA FRANQUICIA
Un sistema de distribución exclusiva es la forma extrema de la distribución selectiva. En una región predefinida, un sólo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender la marca y se compromete generalmente a no vender marcas competitivas. En contrapartida, el distribuidor acepta no referenciar marcas competidoras en la misma categoría de productos. Una estrategia de cobertura exclusiva es útil cuando el fabricante quiere diferenciar su producto por una política de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La estrecha cooperación entre fabricante y distribuidor facilita la puesta en marcha de este programa de calidad. Las ventajas e inconvenientes de este sistema son las de la distribución selectiva, pero ampliadas. Una forma particular de distribución exclusiva es la franquicia.
La franquicia es un sistema de marketing vertical contractual que organiza la distribución de bienes o servicios. Hay acuerdo de franquicia cuando, por contrato, una empresa, llamada franquiciadora concede a otra el derecho de explotar un comercio en un territorio delimitado, según unas normas definidas y bajo una enseña o marca dada. La empresa que concede, ofrece generalmente a sus franquiciados una ayuda continua permitiéndoles comerciar en las mejores condiciones posibles en sus territorios respectivos. Es, pues, a la vez que remunerar el derecho de utilización de una marca de comercio y para beneficiarse de una aportación continua del saber hacer por lo que el franquiciado se compromete contractualmente a entregar al franquiciador unos derechos iniciales -tanto alzado- y/o unos porcentajes sobre sus ventas. El franquiciado compra, de hecho, una fórmula de éxito de la cual el franquiciador y quizá otros franquiciados han hecho la prueba en otros territorios.
TIPOS DE FRANQUICIA
Las franquicias o el concesionamiento ha sido el desarrollo de más rápido crecimiento y mayor interés en los últimos años. Aunque la idea básica ya es vieja, algunas formas del concesionamiento son muy recientes. Pueden distinguirse tres formas de concesionamiento:
La primera es el sistema de concesión al detallista patrocinado por el fabricante, el cual ejemplifica la industria automóviles. Así la Ford concesiona a los distribuidores para que vendan sus automóviles y los distribuidores, que son negociantes independientes, aceptan cumplir con varias condiciones de ventas y servicios.
La segunda es el sistema de concesionamiento al mayorista patrocinado por el fabricante. Este sistema se encuentra en la industria refresquera. Coca - Cola, por ejemplo, otorga licencia a embotellador (mayoristas) en varios mercados, los cuales adquieren sus concentrados a los que agregan carbonato, embotellan y venden a los detallistas en los mercados locales.
La tercera es el sistema de concesionamiento al detallista patrocinado por la firma de servicios. En este caso, una firma de servicio organiza todo un sistema para llevar su servicio en forma eficiente a los consumidores. Ejemplo de este tipo de concesionamiento se encuentran en el negocio de la venta de vehículos (Hertz, Avis), en el negocio de alimentos rápidos (Mc. Donald's, Burger King), y en el negocio de moteles (Howard, Johnson, Ramada Inn).
CARACTERISTICAS DE UNA BUENA FRANQUICIA
Una buena franquicia debe ser ante todo un éxito probado y transmisible que puede ser reproducido por el franquiciado en su territorio. Una buena fórmula tiene las características siguientes.
· Tiene relación con la comercialización de un producto o servicio de buena calidad. 

· La demanda para el producto o servicio es universal o, al menos, no se limita únicamente a la región de origen del franquiciador. 

· Deja al franquiciado ya establecido en un lugar un derecho de primer rechazo en el momento de implantación de una o varias franquicias en su territorio. 

· Prevé una transferencia inmediata de saber hacer y una formación efectiva del franquiciado en las técnicas de comercialización y en los métodos propios de la franquicia en cuestión. 

· Hace sus pruebas con una empresa piloto. 

· Establece las modalidades de una relación continua entre el franquiciador y el franquiciado con objeto de mejorar las condiciones dé explotación de la franquicia y de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos productos y servicios, etc. 

· Describe explícitamente las aportaciones iniciales (enseña, formación, saber hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad, acciones promocionales, investigación y desarrollo, servicios diversos) del franquiciador. 

· Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon) que el franquiciado debe efectuar. 

· Implica al franquiciado en el proceso de definición de las orientaciones futuras de la franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia. 

· Prevé un procedimiento de renovación, renegociación y anulación del contrato de franquicia, así como una posibilidad de rescate para el franquiciador. 

La franquicia ofrece una opción interesante frente a las estructuras verticales convencionales o controladas. En efecto, en una red franquiciada, la inversión de cada tienda está hecha por el franquiciado, propietario de la tienda. Desde el punto de vista del franquiciador, la creación de una red de franquicias le permite disponer rápidamente y con poco coste de una red comercial internacional y ello sin invertir directamente en la propiedad de la red, pero controlándola por contrato.
La franquicia es un sistema de distribución integrado, controlado por el franquiciador, pero financiado por los franquiciados. Una franquicia acertada es un buen socio en el que el éxito del franquiciador y el del franquiciado están indisolublemente unidos.
EL MERCADO DE FRANQUICIAS
En los últimos años el sistema de negocios por franquicias (franchising) alcanzó un explosivo desarrollo gracias a la globalización de la vida económica de las naciones orientadas a una creciente apertura en este proceso de transformación del capitalismo.
Las renovadas estrategias de comercialización de productos y servicios pusieron en un primer plano la alternativa de sumar un mayor número de bocas de expendio con beneficios para el franquiciante y el fianquiciado.
De acuerdo a estimaciones del departamento de Comercio estadounidense, a finales de este siglo un 50 por ciento de las ventas minoristas se manejará dentro del sistema de franquicias.
Este interesante campo no es exclusivo de los países desarrollados, las franquicias no tienen fronteras. Desde hace varios años América Latina como otros mercados emergentes transita sus propias experiencias con un despliegue más generoso en el Brasil, siguiéndolo México, Chile, Colombia y la Argentina.
Pero también comenzó a notarse incluso en los mercados socialistas y no faltan locales por franquicias en recónditos puntos del planeta. En muchas ciudades bajo diferentes climas y latitudes es posible degustar la famosa Big Mac, rentar vídeos de la cadena Blockbuster, dormir en la cadena Holiday Inn, entre otros.
El franquiciante y ofrecer una oportunidad, con muchos condicionamientos, pero es una oportunidad para quien decide asumir el reto.
Hay un gran número de empresarios que contempla otorgar franquicias de su negocio, con la seguridad de que al hacerlo puede resolver sus necesidades de expansión, para aquellos que alguna vez han soñado ser dueños de su propio negocio, la franquicia se ha constituido en una opción interesante y segura para lograr su propósito en un ambiente de negocios incierto.
Al franquiciante le cabe la tarea de fijar el nombre comercial, elegir los colores corporativos, diseñar su imagen pública, definir el producto, escribir los manuales de funcionamiento, concretar la transferencia de la tecnología involucrada a quien recibe la licencia, controlar la calidad, determinar la indumentaria de los empleados, establecer las pautas publicitarias, brindar asesoría permanente y dar entrenamiento a quien opera la licencia.
La comunicación de la imagen global de la marca aparece como el condimento esencial para garantizar el éxito de los negocios. Esto, aunado a la estrategia empresarial y el target conforman el trípode que sustenta esta actividad.
Latinoamérica es un mercado muy buscado por las firmas de Estados Unidos, el país de origen del sistema de franquicias y el lugar donde el sector es más dinámico. Pero una de las tendencias más recientes muestra que las empresas en América latina también intentan, por medio de franquicias ganar mercados más allá de sus fronteras.
Del mismo modo que el fenómeno de la internacionalización partió de Estados Unidos, los recientes análisis de este mercado sacan a la luz otros cambios en el rubro que, a medida que el desarrollo continúe, se reflejarían en Latinoamérica.
No es raro que un sector tan ágil y versátil como las franquicias responda a los cambios económicos y sociales con rapidez. La orientación creciente de la economía hacia la generación de servicios, la incorporación de más mujeres al mercado de trabajo o el envejecimiento progresivo de la población son algunas de las tendencias que repercuten en el sector de las franquicias.
Así, se espera que los negocios de mayor expansión entre los que trabajan por franquicias sean aquellos relacionados con la prestación de servicios, como las reparaciones, la limpieza hogareñas, el mantenimiento y reparación de autos, asistencia médica, educación y entrenamiento o telecomunicaciones. También tienen posibilidades de florecer los servicios a empresas, como contaduría, distribución de correspondencia, personal temporario, impresiones.
Aunque la situación de los países latinoamericanos difiere bastante entre sí, en algunos como México, Argentina y Brasil este tipo de franquicias ya existe. Como los penetrantes tambores de las tribus de otros tiempos, el boom de las franquicias se expande por todos los rincones.
En los últimos cinco años el sistema de franquicias en Chile experimentó un crecimiento promedio del 30%, una cifra que la posiciona bien en el proceso de expansión de este negocio en América latina. Luego del auge experimentado, las franquicias han entrado últimamente en una recta estabilizada y de crecimiento constante. Los datos más frescos indican que hoy operan en ese país 65 compañías de franquicias, las cuales provienen de distintos países y facturan anualmente unos doscientos millones de dólares. El equivalente al 0,01% del producto bruto interno chileno. Esta actividad da empleo directo a más de veinte mil personas
FREE PRESS (Prensa Gratuita)
Con este término se designa los tipos de publiciaciones periódicas que no son vendidos al público, sino que se distribuyen gratuitamente a ciertos grupos de personas. Es una prensa de cierta importancia que lleva una relevante cantidad de publicidad.
FRECUENCIA / TASA DE REPETICIÓN - MEDIA
Número de veces promedio que el grupo objetivo recibió el mensaje a través de una pauta de medios.
G

G.R.P GROSS RATING POINT
Es la suma de los ratings de uno o más canales durante una semana o período determinado, no interesando cuánta gente se encuentra mirando cada aparato de TV.
GEOMARKETING
Todo indica que ya ha empezado una nueva era en las actividades de Marketing.
Primero llegó el mercado de masas, donde todos los consumidores recibían indiferenciados e idénticos mensajes-cualquier color de coche que vd. quiera siempre que sea negro. Luego llegó la segmentación del mercado que dividía los anónimos grupos de consumidores en pequeños grupos con características demográficas y psicográficas similares. Hoy, la disponibilidad de tecnología informática sofisticada y de datos cada vez más detallados permiten al responsable de marketing utilizar toda su creatividad para enfrentarse a un mercado competitivo y cambiante, dirigiéndose a reducidos nichos de población, y en definitiva tratando de llegar al más pequeño: el individuo.
Durante años las empresas han utilizado datos demográficos para evaluar sus planes comerciales y sus esfuerzos de marketing. Hoy día, parece que muchas empresas han tomado la iniciativa de invertir e investigar sobre quién es y como es el cliente potencial y qué necesita para asegurar su lealtad. Así, a menudo nos abordan con preguntas como: ¿Qué productos compra vd. habitualmente en nuestro centro?, ¿Cuándo es su cumpleaños? ó ¿donde vive?.
Las empresas están almacenando montañas de información sobre el consumidor, que cruzarán para predecir si éste es un cliente potencial de su producto, usando éste conocimiento para enviarle un mensaje personalizado que le anime a realizar esta compra. Para muchas, hoy en día es muy importante conocer las condiciones demográficas y socioeconómicas a nivel de micromercado. Para ello es necesario evaluar los planes comerciales y los esfuerzos de marketing desde la óptica de la geografía y con gran nivel de detalle.
La geografía es una parte integrante de nuestra vida y la utilizamos continuamente, muchas veces inconscientemente. Compramos en grandes superficies fácilmente accesibles en coche. Asignamos territorios a vendedores o a puntos de ventas. Para abrir una cuenta corriente miramos las sucursales bancarias disponibles en el barrio y nos horrorizaría tener que andar más de 250 metros para depositar un cheque.
En este entorno el especialista de marketing tiene que conocer las posibilidades que ofrecen las técnicas de análisis de bases de datos para escoger la que más se adapte a sus necesidades. Hoy, para seleccionar el target, es imprescindible estudiar el comportamiento y la demografía de los clientes potenciales si la empresa quiere conocer su mercado y alcanzarlo eficazmente. Esto puede ya lograrse utilizando la tecnología de los Sistemas de Información Geográfica (SIG) como elemento integrador de toda la información que la empresa está almacenando sobre sus clientes y su mercado en sus bases de datos orientadas al marketing.
ALGUNAS PREGUNTAS TRADICIONALES DE MARKETING CON UNA FUERTE COMPONENTE GEOGRAFICA:
* ¿Cuál es nuestro índice de penetración en cada establecimiento?
* ¿Estamos maximizando nuestro potencial de ventas?
* ¿Hacemos publicidad en los lugares adecuados? ¿Cuál es su alcance?.
* ¿Están bien localizados nuestros puntos de venta? ¿Dónde debemos abrir el próximo?
* ¿Dónde está localizada la competencia? ¿Cúal es su área de influencia? ¿Dónde viven los clientes del producto X?
Un SIG es una herramienta de software que permite manejar la componente geográfica de la información
Si usted está acostumbrado a usar su gestor de Base de Datos para hacer preguntas del tipo:
* ¿Cuántas ciudades de más de 10.000 habitantes hay en la comunidad de Madrid?
* ¿Cuantos clientes adquirieron el producto X?
* ¿Que establecimientos se encuentran en esta misma calle?
* ¿Que establecimientos ofrecen nuestro servicio?
el SIG le permite ir más allá y saber:
* ¿Cuántas ciudades de más de 10.000 habitantes están a menos de 50 Km. de Madrid?
* ¿Dónde viven los clientes que adquirieron el producto X?
* ¿Qué establecimientos se encuentran en un radio de 200 m. y cúal es el más cercano?
* ¿Cuántas personas entre 20 y 25 años viven a menos de 5 minutos de nuestros locales?
En definitiva, el SIG es un gestor de bases de datos que incorpora la componente geográfica de la información y permite manipularla y analizarla casi como si fuese un campo más de la base de datos. La información integrada y vinculada por su componente geográfica, conforma una potente herramienta de gestión de Marketing que hoy ya podemos llamar GEOMARKETING.
Todo ello posibilita mediante sencillas herramientas gráficas de usuario final, funciones avanzadas de análisis y selección, integrando la variable geográfica de la información hasta ahora olvidada.
La tecnología SIG permite integrar información de la empresa procedente de distintas fuentes. Podemos utilizar datos internos de la empresa, combinarlos con datos públicos (demográficos, censales...) y representarlos sobre la información básica correspondiente a los callejeros digitales profesionales a un nivel de detalle tan preciso como la dirección postal.
Una vez que tenemos relacionada la información alfanumérica con la información geográfica (mapas), ya podemos visualizarla y realizar análisis de geomarketing básicos como:
* La localización de la red de distribución, clientes y competencia.
* Estudios de superposición de distintos tipos de información para una misma zona geográfica.
Y otros más avanzados como:
* Estudios de localización óptima de un establecimiento.
* Análisis de accesibilidad a un punto de venta.
* Planificación de rutas de transporte.
La información geográfica base
Después de constatar que existe una componente geográfica en el comportamiento de los consumidores, el especialista en marketing debería preguntarse cómo es posible realizar eficazmente un análisis considerando este factor. Entonces éste mira más de cerca sus datos y descubre que de hecho ya posee una referencia geográfica de sus clientes (rara es la base de datos de clientes que no contenga sus direcciones). Además existen datos sobre población, matriculaciones de coches, viviendas que también van a poder ser utilizadas.
La manera de representar estos datos en una mapa, es geocodificar la información asociándola a coordenadas x,y del mapa (puntos) por calle y número ó código postal; también podemos utilizar datos asociándolos a secciones censales, distritos censales ó provincias (polígonos).
Para poder geocodificar son necesarios dos tipos de información: los datos internos o externos de la propia empresa (clientes, red de distribución, competencia, encuestas) y una información geográfica básica que contenga dos niveles o capas distintos de información;
a.- Los ejes de calle: con nombre y números de portal.
b.- La División Administrativa: con codificación administrativa a nivel de sección censal y distrito censal.
Para esto se han desarrollado productos conteniendo dicha información para las ciudades españolas más significativas, listo para utilizar en aplicaciones de marketing con gran nivel de precisión.
Aplicaciones de un SIG en la empresa;
a).- Análisis geográfico de los clientes potenciales
Gracias a las herramientas de geocodificación, rápidamente podemos situar una base de datos de clientes en nuestros callejeros digitales profesionales, Arcópolis. Esto nos va a permitir estudiar en un mapa la tipología, distribución geográfica y evolución de nuestros clientes a lo largo del tiempo. Además podemos realizar cualquier clasificación que nos permitan los campos definidos en la base de datos de clientes realizando a continuación de forma rápida e intuitiva, una representación gráfica de la base de datos en función de ese campo.
Por otro lado, nuestros SIG nos van a permitir analizar el entorno de una red de puntos de venta; es decir, la población residente en la zona, las empresas existentes, diversas bases de datos del censo y otros indicadores de nivel económico dentro de una sección censal. También podemos introducir todas las capas de información que se necesiten sobre los servicios públicos del entorno.
b).- Análisis de áreas comerciales
La tecnología SIG se está usando cada vez más por empresas que desean tener un mayor conocimiento del mercado.
Analizar toda una ciudad para determinar la mejor área potencial para abrir un nuevo punto de venta es una tarea difícil y con frecuencia de poca precisión. Con los SIG se pueden rápidamente identificar huecos en el mercado basándonos en información demográfica de la tipología de la población (estilos de vida), de la competencia y de la de los propios clientes.
Además, podemos visualizar esta información en un mapa en tres dimensiones, generando un modelo tridimensional del potencial de mercado, que comunica visualmente de forma instantánea, información crítica para la toma de decisiones en los planes de expansión de una empresa.
c).- Areas de influencia de una red de puntos de venta
La distancia del cliente a un establecimiento es una variable crítica para cualquier empresa de carácter comercial y por tanto es necesario tenerla en cuenta para definir las áreas de influencia de una red de establecimientos.
Un SIG puede generar mapas en los que visualizar el área de influencia para cada establecimiento de la red, teniendo en cuenta la clientela asignada a ese centro, y analizar geográficamente la información contenida en ella. También podemos determinar cuales son las zonas de solape entre los distintos establecimientos, reasignando los clientes a aquellos más cercanos.
El propio sistema puede generar también otras zonificaciones, teniendo en cuenta la distancia recorrida a través de los ejes de calle, pudiendo incluso modificar estas zonificaciones ad hoc.
Una vez realizada la zonificación, el SIG permite realizar análisis de superposición de capas de información para estas zonas. Así, podemos generar un indice de penetración para cada uno de los establecimientos de la red comparando los clientes reales con los potenciales que pertenecen a dichas zonas.
d).- Gestión de la red de establecimiento.
Las herramientas de Localización-Asignación incorporan otra funcionalidad a nuestros SIG muy importante: la posibilidad de abrir, rubicar ó cerrar puntos de venta atendiendo a distintos criterios relacionados con la geografía.
Por ejemplo, para analizar la apertura o reubicación de un establecimiento, maximizando la cobertura de clientes en una zona comercial, se seleccionarán determinados locales vacíos como candidatos para el análisis y se ponderará cada uno de ellos según su precio, tamaño del local u otras características de interés. A continuación se ejecuta un algoritmo que maximiza el número de clientes asignados a cada centro y se elige aquel local que cubre a un mayor número.
e).- Análisis de Canivalización
Con este tipo de análisis se estima el impacto de apertura de un nuevo establecimiento en la red prexistente, resaltando cualquier solape entre dos áreas de influencia y cuantificándolo en pesetas vendidas. Así, puede generarse un informe comparando la composición y cuota de mercado antes y después de la apertura del nuevo punto de venta.
f).- Especialización de la red de establecimientos
Considerando que hoy en día cualquier empresa comercializa una gama más ó menos amplia de productos distintos, que van dirigidos a diferentes segmentos de la población, la tecnología SIG puede ayudar a especializar la red de puntos de venta de forma muy eficaz. Una vez seleccionado el público objetivo al que va dirigido el lanzamiento y/o promoción de un nuevo producto, podemos especializar sólo determinados establecimientos en la comercialización de dicho producto, localizando gráficamente este público y minimizando la distancia total recorrida por estos clientes a través de la red de calles.
g).- Marketing Directo
Utilizando las herramientas que incorpora un SIG se puede afinar más en las campañas de Marketing Directo. Como ejemplo, se pueden seleccionar de una forma rápida e intuitiva todas las áreas geográficas donde los clientes potenciales cumplen unas determinadas características.
Después podemos seleccionar todas aquellas áreas donde la empresa no tiene suficiente presencia para el lanzamiento de la campaña.
Si además tenemos una clara definición de zonas de influencia para cada establecimiento, podemos enviar a cada uno el listado de los clientes potenciales a los que se tiene que enviar el mailing y realizar el posterior seguimiento.
De esta forma es posible realizar eficaces campañas de marketing directo, controlando en todo momento las zonas cubiertas y realizando un completo seguimiento de los índices para cada zona geográfica.
h).- Planificación de Medios
La tecnología de Sistemas de Información Geográfica está siendo usada también para mejorar las decisiones de inversión en publicidad estática o en emisoras de radio.
Podemos evaluar el mercado potencial y detectar ciertas zonas que por sus características demográficas son particularmente atractivas para el lanzamiento de una campaña publicitaria. También podemos analizar qué calles ó carreteras son las más transitadas y cuántos impactos conseguiremos con esta acción.
Así el responsable de marketing tendrá un control geográfico en todo momento sobre las zonas donde tiene situada su publicidad estática y sobre sus áreas de influencia, pudiendo evaluar con facilidad la eficacia de sus campañas.
i).- Planificación de Rutas
Nuestros SIG van a permitir realizar múltiples análisis para la optimización de las rutas de reparto de una red de distribución minimizando los costes de transporte.
Podemos minimizar el total de la distancia recorrida desde un centro de distribución hasta los distintos puntos de destino dejando al sistema que determine el orden óptimo de las paradas (problema del viajante); también podemos especificar un orden preestablecido en el que se realizará la ruta.
Beneficios del GEOMARKETING
Las tecnicas del Geomarketing nos ofrecen una nueva visión del mercado trayendonos consigo numerosas ventajas, que básicamente podíamos concretar en las siguientes:
* Un mayor conocimiento de nuestros mercados y la habilidad de focalizar nuestros esfuerzos en determinados segmentos del mercado.
* Una mayor habilidad para hacer casar los productos y su correspondiente merchandising con los requerimientos de los distintos segmentos del mercado.
* Optimización de distribución y la apertura/reubicación de puntos de venta.
* Evaluación del actual mercado potencial por zonas geográficas, proporcionando una base inteligente, para la determinación y análisis del target y el establecimiento de una política de expansión eficaz basada en un mayor y mejor conocimiento
GIFT PACKS
Es una clásica promoción para obtener mayores niveles de venta. Aquí el producto que se da en oferta no es más de los mismo ( sería un banded-pack, ir a la B ) , sino, realmente, un regalo. Es necesario que el objeto adjunto, que aquí va gratis, sea conceptualmente coherente con el producto cuya venta estamos promocionando con esta oferta.
GRAN IDEA (BIG IDEA)
Es una solución creativa propia (no arbitraria) de la que surge un concepto creativo que vivirá mucho tiempo y dará lugar a muchas campañas posteriores.
GRUPO OBJETIVO
Es el público al cual se debe dirigir la campaña y que es en última instancia el que decide la compra, el comprador y/o usuario de un determinado producto o servicio. Generalmente se lo agrupa por sexo, edad y nivel socioeconómico. 
H

HISTORIA DE CARACOL RADIO (Colombia)
En 1973 salió al aire en Bogotá la primera estación comercial en FM de Caracol y de Colombia que ha llevado a sus oyentes los sonidos de la balada en inglés y del Pop moderno, haciendo de su audiencia un club del buen gusto musical. En la actualidad el sistema cuenta con dos emisoras: Bogotá conserva su tradicional puesto en los 99.9, Medellín en los 99.4, Barranquilla 88.6, Manizales 91.7 y en Cali Univalle 105.3 Mhz. La señal se origina en Bogotá y es enviada vía satélite a las demás ciudades.

El estilo de la programación lo impuso Enrique París, su primer director, quien condujo la emisora hasta 1998, cuando al retirarse a su merecido descanso después de una larga y exitosa carrera radial, asumió la dirección Manolo Bellon.

Desde los primeros días se escuchó la música del Brasil y la dulzura de los instrumentales de grandes arreglistas como Paul Mauriat y Ray Coniff. La memoria musical de la emisora en los setentas la formaron: Barry White, Elton John, The Bee Gees, Nat King Cole, Tony Bennett, Andy Williams, Count Basie, Barbara Streisand, The Beatles y por supuesto las canciones de Frank Sinatra.

Fue la época de voces de Otto Greiffenstein, Julio Nieto Bernal y Enrique "Trapito" Ortiz, en la presentación de la música. Desde esos tiempos, siempre las mejores voces acompañaron a la audiencia.

Ocho años después del lanzamiento de la emisora se enlazaron cinco ciudades creándose la primera cadena FM en estéreo por iniciativa de Diego Fernando Londoño. Siempre se recordarán los "himnos" de Caracol Estéreo: Love Theme de Barry White y You´ll never find another love like mine de Lou Rawls.

Caracol Estéreo programó la música teniendo en cuenta los horarios y las actividades diarias de sus oyentes. En las primeras horas del día, la línea musical era suave con picos alegres, al mediodía un poco más baja con música para la sobremesa, y a medida que avanzaba la tarde, se incluían melodías de línea rítmica que motivaban y daban energía al oyente.

Los años ochenta constituyeron la década de oro de las voces Caracol Estéreo, Julio Sánchez, Jaime Sánchez Cristo, Armando Plata, Manolo Bellon, Hernán Orjuela, Lina Botero, Leslie Abadi y Adriana Arango. Voces con clase, armonizadas con la línea musical de la emisora. Fue también la época del sonido láser y la primera transmisión en estéreo desde Los Angeles con la entrega de los premios Grammy. En ambos casos Caracol Estéreo fue pionera de la innovación de la radio colombiana.
Un programa que se transmitió los domingos por la tarde en los años sesenta, por supuesto en Nuevo Mundo, años después llegó a Caracol Estéreo en la voz inolvidable de Otto Greiffenstein. "Son las seis de la tarde de hoy domingo, el sol se oculta detrás de la montaña y las luces de la ciudad empiezan a prenderse, es aquí cuando comienza La Hora del Regreso". De 6 a 7 de la noche, el programa acompaña, aún hoy, a quienes regresan del paseo dominical.

Otra introducción en la cálida voz de Otto, que aún recuerdan los oyentes de las últimas décadas: "Al filo de la media noche y casi al comienzo de un nuevo amanecer, llega la Noche Fantástica en Caracol, con un poquito de ayer, algo de hoy y un poquito del mañana". Era la noche dedicada a los oyentes que anhelaban un poco de compañía y se dejaban consentir por la inolvidable voz. La selección de las melodías era cuidadosa. "Música para mirarse en unos ojos enamorados y que mejor que mirarse en Mujer, una canción de Joao Gilberto". El encanto de otra noche podía ser la "música para el rincón de los amores prohibidos ...", con melodías de Isaac Hayes, y un tema inolvidable "Je t´aime moi non plus". También había una noche para los nombres que tenían una canción, como Laura, de Frank Sinatra. Hoy el programa es realizado por Humberto Rodríguez "El Gato", con los poemas y calor muy personal que le imprime a este clásico programa.

Surcos del Pop, dirigido y presentado por Manolo Bellon, ha tenido la entonación que permite no sólo conocer la historia del Pop, sino evocar los momentos pasados, narrados con espontaneidad, en un tono al estilo Caracol Estéreo.

Entre las 6 y las 9 de la mañana se transmite el programa que revolucionó la frecuencia modulada, al introducir un formato noticioso con un estilo particular de informar y vincular al oyente mediante llamadas telefónicas. Tradicionalmente se creyó que los horarios de la mañana en la banda FM no tenían suficiente audiencia. Sin embargo, al final de la década del ochenta, Caracol Estéreo contaba con una serie de espacios que incluían información y música. Manolo Bellon presentaba notas de actualidad y canciones, luego venía Otto Greiffesten con un magazín similar; ambos prepararon el terreno para lo que más tarde sería la información al estilo Viva FM, bajo la dirección de Julio Sánchez Cristo y actualmente de Yamit Amat.

El proyecto cobró vida en abril de 1991 cuando la voz de John Gress hizo la presentación del programa y luego entró Julio Sánchez Cristo con su estilo de locución. Como lo recordara en una entrevista: "...nos lanzamos con una revista ligera de mucha música, comentarios, lectura de algunas noticias y uno que otro personaje. Pero cuando Gorbachov pasó al teléfono, la cosa cogió vuelo...". A partir de ese momento los colombianos escucharon junto a la música contemporánea, las voces de Yasser Arafat, Yizhak Rabim, Plácido Domingo, Marcelo Mastroiani y Nelson Mandela. También las voces de Bo Derek, Sofía Loren, Larry King, Ornella Mutti, Omar Shariff y el Rey Hussein de Jordania.

Año 2000… Caracol Estéreo sigue viva y cambiando con los tiempos. Luego de 27 años de élxitos y logros, miramos el futuro con fe y positivismo. Caracol Estéreo, hoy es su frecuencia positiva, que sigue siendo protagonista de la radio en FM.
HISTORIA DE LA PUBLICIDAD
(1) Los orígenes de la publicidad se remontan a la antigüedad. Uno de los primeros métodos de publicidad consistía en pintar los anuncios en los muros. Los arqueólogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra ciudad.
Durante la edad media se desarrolló una técnica simple pero muy efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público, o comerciantes que anunciaban sus productos.
Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrolló en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto apareció por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer estos símbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra rayada de los barberos.
Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las áreas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que automedicarse. Los vendedores de fármacos obtenían beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podían pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos que informaban, además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las tarifas.
A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendían a granel, por lo que los consumidores no habían conocido hasta entonces al productor.
Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y CocaCola.
Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento de la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias.
La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. La publicidad empezó a contratar a especialistas en relaciones públicas. La aparición de la radio en la década de 1920 estimuló una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como reclamo.
El invento más significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalización del uso de reproductores de vídeo y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada; además, la existencia del mando a distancia también es una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora intentan esponsorizar los espacios de la programación. La generalización de redes internacionales de informática, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio específico para publicar y difundir anuncios.
(2) La historia de la publicidad está ligada a la historia de las ciudades. Epoca Antigua En el Asia Menor y el mediterráneo existía una importante actividad comercial. Los sirios, fenicios, Arabes, griegos y cretences realizaban el trabajo de mercadeo. En Grecia y Roma los artesanos y comerciantes se agrupaban por calles, tomando el nombre de la tarea que se desarrolla en ellaEn el primer milenio a.C. aparecen los buhoneros (clase de vendedores ambulantes).s, calle de los zapateros, de los vidrieros, etc. En el primer milenio a.C. aparecen los buhoneros (clase de vendedores ambulantes).
En Mesopotamia, un servicio organizado se encarga de transmitir las noticias. En el cuarto milenio a. C., los sumerios inventan la escritura. En cada civilización va a tener sus propias características y sus propios soportes (piedra, arcilla, cerámica, papiro, pieles, tablas enceradas, metal, papel). El papel aparece en China Desde el año 105 de nuestra era. Roma mantiene relaciones comerciales con todo el mundo conocido. Las mercancías se transportaban por rutas marítimas y fluviales a todos los puntos del vasto imperio. En Grecia y roma es donde aparecen los primeros soportes comunicativos, colocados en lugares transitados con el fin de informar a los ciudadanos de los pormenores de interés público, de los acontecimientos sociales, los juegos y espectáculos.
Edad Media Comprende Desde la invasión del imperio Romano por los pueblos bárbaros en el año 476 y el siglo XV. La edad media es una época profundamente religiosa, los principios religiosos impedían el enriquecimiento, explicando el poco interés por el comercio y la producción. El analfabetismo ha crecido hasta considerarse el dominio de la escritura algo indigno de un noble. En consecuencia se potencia la comunicación puramente visual: enseñas, divisas, estandartes. Hay mas comunicación pública, propaganda, mitología y simbología que publicidad. Revolución industrial Los divulgación de los conocimientos científicos y técnicos tuvo su apoyo en la publicidad, pues ésta estimulaba los movimientos de capital permitiendo a los inversores aparecer en las columnas de los periódicos.
A lo largo del siglo XVIII , el público del mundo occidental fué acostumbradose a la publicidad y a identificarla como uno elementos más de la civilización industrial. Con el invento de la litografía en 1796 se pone a disposición de los artistas un medio de estampación. En 1874 se inventa la impresora.A finales del siglo XIX nace el cine y la fotografía. En la segunda mitad del siglo XIX la publicidad encontró las circunstancias apropiadas para consolidarse como actividad profesional. Las concentraciones urbanas y el desarrollo del transporte urbano favorecieron el desarrollo rapido de los grandes almacenes los cuales siempre han estado vinculados a las acciones publicitarias. El crecimiento de la prensa fue amplio, favorecido por factores tecnológicos y sociales. En los años 50 y 60 la publicidad pasa de ser una industria de la información a ser una industria de la persuación.
En los años 80 la combinación de tecnologías permitieron una mayor y más rapida circulación de la información. Los medios masivos de comunicación han permitido llevar la publicidad a todos los rincones del planeta, permitiendole al consumidor tomar mejores decisiones de compra. 
HISTORIA DE LA RADIO
El comienzo de la Radio se remonta según algunos historiadores en este campo al año 1912, a raíz de la proliferación de señales de Radio provenientes en especial del transporte marítimo y de las estaciones terrestres de comunicación. El señor David Sarnoff liga la Radio a hechos noticiosos trágicos. El 12 de abril de 1912 se mantuvo en contacto durante 3 días con el radiotelegrafista del Titanic hasta que éste se fue a pique y a su vez retransmitía a los escasos receptores el dramático hecho. Aquí nacía la cobertura periodística en el sitio de los hechos y en forma simultánea. Esta proliferación de señales generó una gran complejidad en su manejo que dificultaba su identificación. Gracias a esta coyuntura se creó un tratado internacional para la adjudicación de códigos de letras a cada uno de los países firmantes. Cada país en sus transmisiones debía utilizar su letra asignada para identificarse.
Bajo este mismo principio y sólo hasta el año de 1920 se asignan frecuencias exclusivas a unas estaciones de Radio en los Estados Unidos, comprometiéndose cada estación a emitir programas de la más alta calidad. En este mismo año la emisora WEAF empezó a realizar retransmisiones con la WNAC de Boston, constituyéndose así en el inicio de la Cadena Radial, llamada en USA como NETWORK.
Un año más tarde y con apoyo en su red telefónica la compañía American Telephone & Telegraph (A.T.T.) empezó a operar una Cadena de Costa a costa compuesta por 23 estaciones. Las radios educativa obtienen su respectiva licencia de funcionamiento.
Es así como a comienzos de los años treinta, los Estados del Mundo Occidental empiezan a tener control sobre el espectro electromagnético. De ahí que en el comienzo fueron algunos gobiernos los que empiezan a utilizar el medio y no los particulares.
Nace la Radio Comercial, pues parece que ésta se inició hacia 1922, cuando la Corporación Queensboro, inmobiliaria de Jackson Heigths, contrató con la emisora WEAF, propiedad de la A.T.T., para transmitir durante 10 minutos información sobre sus propiedades. Luego Gillette empezó a producir un programa sobre limpieza. Procter & Gamble y Colgate Palmolive inician también con sus radionovelas (Soap Operas) hacia 1923.
Lo curioso del manejo comercial era que estos programas en un comienzo fueron propiedad de la empresa anunciante y no de la estación. Posteriormente las mismas estaciones empezaron a cambiar el esquema, se constituyen en los dueños de sus propios programas para vendérselos luego a los anunciadores.
En el año de 1925 se crea la Unión Internacional Radiofónica para coordinar las emisoras y suprimir las interferencias entre ellas. En el año de 1927 el Congreso de los Estados Unidos legisla para regular la explotación de las frecuencias de Radio. Por la misma época nace la National Broadcasting Co. (N.B.C). Luego viene la aparición de la BBC de Londres y posteriormente aparece en USA la CBS como tercera cadena.
Sin embargo, tan sólo a partir de 1932 se empiezan a grabar los comerciales, viene el nacimiento de los Diskjockeys, los comerciales cantados y las marcas empiezan a identificarse con los llamados jingles. Es más, muchas canciones fueron creadas o adaptadas a nombre de ciertas marcas para ser anunciadas, como fue el caso de Coca-Cola.
Con el surgimiento de la Televisión hacia 1948 y a pesar del drama que le pronosticaron los detractores de la Radio, ésta tuvo que realizar sólo algunos ajustes en cuanto a cambios de programación pero no cambió esencialmente la publicidad y la manera de hacerla. Uno de estos pronósticos fue el de la revista "Time Magazine", con el siguiente comentario que apareció en sus páginas "La Televisión hará que la Radio se vuelva tan obsoleta como el caballo con la aparición del automóvil". La revista Newsweek comentó igualmente: "los días de la Radio en estos momentos están contados". Sin embargo, a pesar de la gran influencia de estas publicaciones, ninguna de estas predicciones se cumplió en aquella época, por el contrario, la Radio se ha consolidado de manera espectacular a través de los años.
HISTORIA DE RCN RADIO (Colombia) (Haga clik aquí)
HISTORIA DEL MERCADEO
Se podría decir que para la mayoría de la gente el marketing resulta ser un concepto nuevo y algo difuso. Por el contrario, el marketing ha existido siempre como proceso social: "Poner un producto o servicio en el mercado."

Los productores o fabricantes vienen realizando actividades con objeto de llevar sus productos a los consumidores y es en estas últimas décadas cuando la competencia entre éstos es mucho más importante. Esta podría ser la razón por la cual, a un nivel social, parece que el marketing es una actividad propia de nuestros días. Resulta absolutamente cierto que comercializar productos o servicios, en estos tiempos, es una de las actividades más importantes para las empresas, sobre todo si se trata de productos de gran consumo.

Desde un punto de vista histórico se podría hablar de la siguiente evolución:

- Hasta el siglo XX la preocupación de las empresas se centraba en la capacidad para realizar sus productos con la máxima calidad posible.

- En la primera mitad del siglo XX las empresas se ocuparon principalmente de introducir mejoras en los métodos de producción y obtener, por consiguiente, precios más bajos por unidad de producción. Esto dio lugar a existencias más grandes que tenían que ser rendidas a cualquier costo. Es en este momento cuando la gente empieza a comprender la venta tal y como ahora se entiende.

- En las décadas siguientes a 1950 se arraigó la convicción de que el consumidor es la parte que decide lo que se venderá y también lo que se producirá. Se han extendido rápidamente la conciencia de consumidores entre la gente.

Este tipo de orientación al consumidor es característica de la etapa de la sociedad próspera y posindustrial. Pretende servir más a las necesidades del consumidor que venderles un simple producto.

Desde un punto de vista muy generalista podríamos distinguir dos factores fundamentales que han influido en la concepción de que el cliente ocupa el papel en las empresas:

A) El desarrollo tecnológico que ha permitido la estandarización de la producción, logrando producir en cadena un sinfín de productos. Este tipo de producción en grandes series precisa de enormes inversiones, que exigen un mejor control sobre el proceso de comercialización en todos los aspectos.

B) El aumento del nivel de vida caracteriza a esta última etapa: la mayoría de las personas de la sociedad tienen unos excedentes de dinero, después de cubrir sus necesidades primarias. Estos excedentes pueden, por tanto, emplearlos en la adquisición de bienes y servicios no vitales.

Debido a estos ingresos excedentarios el comportamiento de adquisición es más errático, es decir, menos predecible y surge una demanda de productos más variados . El cliente se permite elegir el color, potencia y estética de su automóvil, lo que provoca a los fabricantes a diversificar su producción en función de los deseos, motivos y hábitos de compra de grupos de clientes. La idea de orientación hacia el cliente se encuentra claramente establecida en los negocios estadounidenses, tanto para productos de consumo como para bienes industriales. En este país se entiende que la idea de marketing empieza con la determinación de las necesidades del cliente y finaliza con la satisfacción de las mismas.

El marketing se origina con el reconocimiento de que existe una necesidad y termina con la satisfacción de ésta por medio de la entrega de un producto o servicio que se pueda utilizar en el momento adecuado, en el lugar justo y a un precio aceptable.

La sociedad y en concreto muchas empresas respondieron a este reto. Se crearon las organizaciones que eran capaces de sostener una distribución masiva (cadenas de tiendas, franquicias, grandes almacenes y hasta la venta organizada por correo y teléfono), pero las mercancías se acumulaban en las fábricas o en los establecimientos comerciales. Los buenos ejecutivos de empresa se dieron cuenta de que el proporcionar distribución masiva no solucionaba todo el problema.

Ahora, y de este pensamiento, nació la era de las poderosas ventas, ayudadas de fuertes campañas de publicidad y de sofisticados métodos de promoción. Vender era lo importante y solamente cuando se estaba seguro de que un producto o servicio era aceptado por los consumidores se procedía a su elaboración o producción.

La evolución de la vida económica se halla orientada hacia horizontes cada día más amplios. Por esta razón la función comercial moderna no se puede limitar, como en el pasado, a utilizar la intuición para distribuir productos concebidos únicamente por los técnicos.

Esta actividad debe de ir muy por delante de los procesos productivos y esta es, en la actualidad, la mentalidad que impera en no pocas empresas multinacionales y nacionales, que se encuentran en la mente de todos por sus resultados y su expansión constante.
HUECOGRABADO
Es un sistema de impresión inspirado básicamente en el proceso de grabado o buril con mordientes, utilizado por los artistas y reconocido como "aguafuerte". El elemento impresor es un cilindro de cobre grabado con bajorrelieve, realizado con medios fotomecánicos, y la densidad de la impresión está directamente vinculada con la profundidad del hueco. Las tramas que se utilizan para este sistema se encuentran en forma negativa con respecto a las utilizadas en el fotograbado, o sea que las líneas se presentan en forma transparente entre pequeños cuadrados opacos. El huecograbado comúnmente se denomina rotograbado porque se realizan las grabaciones en planchas de cobre que luego se montarán en las rotativas.
I

I2 LA TEORIA / TEORIA I2
La burbuja reventó. Son los comentarios que circulan por el ciberespacio y los pasillos de las principales casas de corretaje del mundo. Anyway, Internet seguirá su evolución y fortalecerá su posicionamiento en la mente de los humanos. Creo que muchos han aprendido la lección, algunos de forma positiva y otros no tanto.
Parte de todo estriba en la llamada Fiebre del Oro de Internet, aventureros, sirios y troyanos han apostado a la riqueza fácil e instantánea que prometió Internet en sus inicios. Hoy la realidad y el panorama se vislumbran diferentes. A lo largo del camino sólo los más aptos sobrevivirán.........
La historia de Internet demuestra que no sólo ha calado en el ámbito académico y en la comunidad científica, sino que se ha introducido como la lava que emana del volcán en todos los estratos de nuestras vidas. Ya podemos escuchar la palabra de Dios y el Libro Sagrado por Internet, la educación está viviendo una revolución que sin lugar a duda cambiará la forma en el cual aprendemos, la industria del entretenimiento no ha dejado de asombrarnos, y en particular, en el área de los negocios, Internet todavía no ha mostrado todo su potencial, aún cuando ha mostrado toda su fortaleza. Ante todo esto, es aconsejable que antes de emprender proyectos de Internet en las organizaciones públicas y privadas, propongo que apliquemos la Teoría i2. Veamos.
Muchos de los paradigmas de los hombres de negocios descansan sobre lo que denominamos un Business Plan. Un Plan de Negocios no es más que la organización de ideas, la factibilidad de un sueño y la potencialidad de ver crecer un negocios. También nos sirve como arma mortal de ventas (Funding Rise...) a la hora de negociar la venta o levantamiento de fondos ante terceros.
Pues bien, antes de emprender sueños o utopías en el mundo de Internet, recomendamos la Teoría i2. Esta teoría la podemos definir como la aplicación de técnicas de mercado a Internet, técnicas basadas en indicadores de gestión, negocios, operación y mercado.
Explicaré que significa ésto, lo primero que debemos comprender es qué es un mercado y su composición. Los mercados se rigen por la percepción que tienen los individuos de un bien o servicio. Estos individuos, a su vez, se apoyan en el principio del equilibrio, el cual sugiere que los precios se ajustan hasta que la demanda y la oferta sean iguales. Ahí surge el juego de la oferta y la demanda.
Por otra parte, es importante conocer y entender de antemano en qué tipo de mercado compite nuestra solución de Internet. Pensamos incursionar en un mercado Monopólico, Oligopólico o de Competencia Perfecta. Dependiendo de la respuesta debemos estar claros en analizar ése mercado y obtener el máximo de información posible.
Ahora bien, si se desea iniciar un negocio en Internet debemos mantener éste principio inalterable. Qué precio debe tener mi servicio o producto, de tal manera que los consumidores estén dispuestos a "pagar" o navegar, para ser realmente competitivo. He aquí el dilema.
Si analizamos el entorno en el cual se desenvuelve un negocio podemos decir que la empresa está en el centro de un conjunto de relaciones tanto internas como externas. Las relaciones internas son básicamente con empleados y el sindicato, y en algunos casos con la Gerencia. Los procesos que se realizan entre ellos pueden ser fácilmente solucionados con una INTRANET. Desde un punto de vista Externo, la empresa se relaciona, entre otros, con : accionistas, gobierno, proveedores, clientes, y la comunidad. Con todos ellos se realizan transacciones que involucran procesos e intercambio de información. Si encadenamos todos los procesos que se realizan, formamos una gran cadena que denominaremos Cadena de Valor. Ahora bien, en cada uno de estos procesos podemos deducir que se pueden llevar a cabo modelos de negocios de Internet entre ellos. Por ejemplo, la empresa requiere de servicios financieros como parte de su razón de ser, pues bien los procesos y datos que intervienen en esas transacciones son factibles de ser realizados a través de Internet y al modelo de negocio resultante lo podemos definir como B2F (Business-To-Financing), de igual manera, si la empresa realiza compras de materiales, materia prima u otros bienes y servicios que son requeridos para fabricar su bien o prestar su servicio, debemos analizar la Cadena de Valor entre la empresa y los proveedores, este concepto lo conocemos como B2B (Business-To-Business), o también, podemos ir a lugares virtuales específicos y poder beneficiar a la empresa de las ventajas de obtener información de mercados especializados en ciertos productos, este modelo de negocio de Internet, se denomina MARKETPLACE.
De igual forma, si nos adelantamos en la cadena de valor y decidimos ir directamente al consumidor, debemos proporcionar toda la atención necesaria que requiere el cliente a los fines de conseguir su lealtad y ganar su confianza, este modelo se conoce como B2C. Recuerde que los clientes son CamaGuros, Cama de camaleón y Guros de canguros, cambian de color (marca) según la ocasión y saltan de nicho en nicho de acuerdo a sus preferencias.
Ahora bien, al intentar actuar en un mercado específico, debemos obtener una "radiografía" o mejor "tomografía" de ese mercado, a los fines de conocerlo y determinar su tamaño en términos económicos, dispersión geográfica, oferentes, elasticidad de la demanda, y en fin una serie de indicadores que son requeridos a la hora de competir en él. Este análisis se denomina análisis Microeconómico y debe ser incluido en el Plan de Negocios.
Por ejemplo, en el caso de Avisos Clasificados, este es un servicio tradicionalmente ofrecido por casas editoriales y revistas alrededor del mundo. Usualmente, son los de un diario regional, en un solo idioma, no ofrecen estadísticas de mercado, y son efímeros en duración. Internet nos ofrece la potencialidad de interactuar con él seleccionando el modelo de negocio que más se adapte a este tipo de negocio. A simple vista B2C y B2B parecen muy apropiados para ello.
La segunda i de la Teoría i2, se refiere a los indicadores. Es de suma importancia definir o planificar en base a indicadores de gestión. O bien, podemos aplicar modelos gerenciales pre-establecidos que nos ayuden a gerenciar mejor nuestra solución Internet. Por ejemplo, Balance Scored Cards (BSC), puede ser aplicado correctamente a una solución de Internet. Debemos y es más es un MUST, definir indicadores clave de gestión en las diferentes áreas del negocio. Todo lo plasmamos en el Plan de Negocios.
Para Finanzas debemos definir indicadores que nos orienten en la generación de valor en el negocio: VPN, TIR, Rentabilidad/Tráfico, Registrados/Rentabilidad, son algunos indicadores probables. En Mercadeo, podemos aplicar indicadores demográficos; sexo, origen, idiomas, edades, nivel socioeducativo, los cuales nos informarán como nuestro Site está siendo utilizado, Operaciones; visitas diarias, procedencias, permanencia en el Site, etc... son algunos indicadores de interés para la toma de decisiones diarias..
En conclusión, antes de emprender un Negocio en Internet es bueno aplicar la Teoría i2, la cual sin duda les ayudará a clarificar el mercado en el cual pretenden competir, definir el modelo de Internet más apropiado al tipo de aventura que pretenden adelantar y establecer a priori el modelo de indicadores más adaptado a tu negocio a los fines de evitar frustraciones y estrés maligno.
Recuerdo una frase de un excelente amigo-profesor, el cual nos decía "no permitas que tu éxito lo disfrute tu médico, disfrútalo ahora con tu familia".
IDEA CREATIVA
A diferencia de las ideas comunes, la idea creativa hace nacer conceptos, visiones de la realidad, inventos, teorías antes no existentes. Pero el origen de las ideas está basado en otras anteriores; son por lo general asociaciones sorprendentes, nuevas, de ideas previamente no asociadas pero existentes.
Entre los métodos más usados para visualizar ideas nos encontramos con los siguientes:

1. Ilustración del producto solo.

2. Ilustración del producto en uso.

3. Ilustración de un beneficio por el uso del producto o la desventaja por no usarlo.

4. Dramatización de un título.

5. Dramatización de una simple situación.

6. Dramatización de una evidencia.

7. Continuada dramatización de una secuencia.

8. Dramatización de un detalle.

9. Comparación.

10. Contraste.

11. Animación cómica.

12. Carácter industrial.

13. Cuadros y diagramas.

14. Simbolismo.

15. Decoración, ornamentos, dibujos abstractos.
IDEA PUBLICITARIA
Es la particular forma que toma la creatividad dentro del mensaje. La creatividad publicitaria se expresa en ideass publicitarias.
IDENTIDAD DE MARCA
Es un atributo discriminante. Es la personalidad de la marca. Una marca existe a partir de una identidad y no sólo en el deseo del fabricante de ponerle nombre al producto que fabrica. Una identidad es un discriminador emocional para una marca cuando no existen discriminadores funcionales con las marcas competitivas. El marketing más eficaz es el que agrega valor a una marca, add value.
Existen varias series de valores afectivos y morales que el público puede tener hacia una determinada marca.
El conjunto de estos valores es lo que determina la personalidad de la marca. Indudablemente, si mostrásemos la fotografía de una joven elegante y guapa y la de un industrial acomodado y preguntásemos cuál de ellos utiliza un coche deportivo rojo y cuál un Mercedes, siempre se atribuirá una marca a uno y otra al otro. Seguramente, el deportivo sería para la señorita y el Mercedes para el industrial, lo cual demostraría que una de estas marcas tiene una personalidad netamente femenina más acentuada que la otra. 

Dentro de la imagen de marca existen cinco elementos:

- Proximidad.

- Precisión.

- Contenido .

- Valoración.

- Asociación que produce.

Proximidad de imagen es la presencia de esta imagen en el consumidor, en el espíritu del consumidor. 

Este concepto es de gran importancia, porque cuando el público no lo asocia de esta forma puede atribuir sus características a otra marca más próxima.

La precisión de la imagen es el hecho de que un producto tenga una personalidad bien definida. Por otro lado, los rasgos de personalidad de la marca, las características que posee, constituyen el contenido de la imagen.

Pero el número de rasgos es limitado y suele oscilar entre las matrices:

MASCULINO-FEMENINO .

JOVEN-VIEJO .

RICO-POBRE .

UTILITARIO LUJOSO.

DISTINGUIDO-VULGAR .

MODERNO-TRADICIONAL .

Cierto es que existen productos que, por ejemplo, tienen una marcada diferencia en el sexo, como pueden ser los cigarrillos, los perfumes...

Otros establecen su diferencia en la relación viejo-joven, por ser sus características más conservadoras que atrevidas. Y así todos los productos mantienen esa diferenciación que antes hemos mencionado. 

Todas y cada una de las características del producto vistas anteriormente tienen una valoración: favorable o desfavorable, positiva o negativa. Por tanto, a la hora de realizar un estudio, lo más importante es saber si el contenido supone un activo o un pasivo para la marca.
IDENTIDAD CORPORATIVA 
El conjunto de los elementos que defíne la identidad de una compañía. Comprende la identidad visual, además de otros aspectos como la visión y la acción de ésta.
El conjunto de características o datos que permiten individualizar, identificar o distinguir: Eso es identidad. El cómo dimensionar lo anterior hacia una empresa, hacia un proyecto que presigue metas conjuntas de desarrollo, es una tarea que implica creatividad y compromiso tanto con el nombre, la marca, como con los objetivos que se convierten en grafía. El crear, construir, una identidad corporativa es una labor de intercambio que habrá de generar sentido (comunicar) desde la organización para aquellos que hacen parte de ella o para aquellos que establecerán negociaciones. 
Ver en Imágen Corporativa (¿Imagen Corporativa o Identidad Corporativa?)
IDENTIDAD VISUAL
El conjunto logosímbolo + sistema de aplicación + sistema gráfico complementario + sistema visual, Además de la definición analítica anterior, es el conjunto de los elementos visuales que permiten el reconocimiento de la empresa.
IMPACTOS / CONTACTOS /IMPRESIONES / O.T.S (OPORTUNITY TO SEE)
Número absoluto de audiencia hogares / personas de un medio o mix de medios que tiene probabilidades de ver u oír un mensaje.    
IMPRESION TIPOGRÁFICA
 Es un sistema de impresión directo, pues el elemento impresor (grabado o clisé, tipografía) luego de ser entintado por un rodillo, es reproducido directamente en el papel. Este sistema está cayendo en desuso.
ILUSTRACIÓN

La ilustración supone uno de los elementos fundamentales de la efectividad o de un anuncio; más aún en los últimos años, en que el público se ha aficionado a la descripción física del producto por este medio ilustrativo.

Cuando la ilustración es positiva, selecciona al público del anuncio y establece un estado de ánimo en el lector; pinta satisfactorios resultados y fija su atención para lograr un reconocimiento en el punto de venta, despertando el deseo de conseguir los beneficios que de la compra se desprenden.

El cine, los periódicos ilustrados, la televisión y las revistas son los que han aficionado al público a la ilustración, que, por otra parte, sirve a una diversidad de propósitos.

Además de hacer del conjunto una sugerencia agradable, logra una atención primaria y tiene un absoluto poder para retener la atención, creando y manteniendo, al mismo tiempo, el interés.
INTERÉS PSICOLÓGICO DE LA ILUSTRACIÓN

El público es aficionado al movimiento, a las imágenes dinámicas y a la acción, pero huye de las fotografías de cruda realidad, sean de accidentes, de guerra o de otra clase de sucesos violentos o morbosos, todo lo cual debe ser evitado de forma rotunda en los anuncios.

El impacto más directo se consigue a través de las ilustraciones que recogen intereses o sentimientos universales y, sobre todo, en imágenes dinámicas.

La acción debe ser siempre agradable e informativa y hacer que el público participe de ella de un modo intermedio entre lo ideal y lo real.

La eficacia del anuncio depende, asimismo, de otras funciones tales como:

-Movimiento

-Líneas y formas.

-Equilibrio.

-Armonía.

-Ambientación.

Stuart Mill dice: "Sólo un artista puede dar paso a la verdad y transformarla en un principio vivo de acción". Esta cita resume de alguna forma el papel del artista publicitario de hoy, como un legítimo heredero de todas las inquietudes y fuerzas dramáticas del postimpresionismo de los famosos carteles anunciadores retrospectivos, que han pasado a la Historia del Arte como piezas pictóricas de gran mérito.

De cualquier manera, el arte publicitario, que tiene una interdependencia con el arte puro, ha conseguido el reconocimiento de su verdadera posición dentro de la creación artística, ya que está capacitado para utilizar con plena desenvoltura cualquier forma de expresión creativa.

El color en publicidad representa el fundamental objetivo para captar de una manera más inmediata la atención.

Las cualidades básicas del color para conseguir esta finalidad son las siguientes:

1. Valor estético.

2. Contraste.

3. Brillo.

El valor estético se logra a través de una disposición armónica de combinaciones del color, cualidad que está encaminada a conseguir un conjunto atractivo.

El contraste más que una combinación de colores, tiende a una mayor captación del interés, acentuando las diferencias más esenciales. El contraste es fundamental en cualquier escala cromática, alcanzando su máxima expresión en los colores brillantes.

El color brillante capta de manera más espontánea el interés, si bien, huyendo con especial precaución de la estridencia, es el más común de captar.

El color es una condición de los fenómenos visuales que depende de la expresión distinta que producen en el ojo las luces de diferentes longitudes de onda. A este fenómeno se le llama espectro y se origina por la descomposición de la luz blanca de un prisma o de otro cuerpo refractor.

Los colores los podemos clasificar en dos grandes familias o grupos.

-Acromáticos: Entre ellos están los blancos, negros y grises.

-Cromáticos: Todos los demás colores.

Colores puros se llaman a los que por su apariencia se acercan más a los espectrales.

Colores complementarios son los que sumados producen la luz blanca.

La utilización del color no puede ser decidida arbitrariamente sólo por la mera sensación estética. Han de concurrir una serie de factores determinantes que son, a la larga, los que modulan la exacta expresividad que más conviene a cada tipo concreto de producto.

La participación del color, podemos decir, que está en relación directa con la específica configuración del producto.

El color ha de marchar acorde con las características de aquél, observar una lógica afinidad capaz de lograr un todo armónico y agradable, a la vez que sugestivo y eficaz.

El color, como ya hemos dicho, es una condición y, por tanto, una de las características de la moda, siempre y cuando entendamos por moda toda realización que esté de acuerdo con un nuevo modo de ver y hacer las cosas, es decir: estilo.

El público actúa y se distingue de acuerdo con la incorporación de los tonos tierras, marrones, ocres, naranjas, dorados; el uso de los cuales viene a configurar lo que denominamos estilo.

Por tanto, la publicidad se ha aclimatado y rodeado de los mismos factores de interés que tiene la vida real.

El color, sin lugar a dudas, es uno de ellos y tal vez sea el factor de capital importancia.

En un anagrama veremos que el octógono se reparte, en primer lugar en tres partes iguales, que corresponden a los colores primarios: rojo, amarillo y azul, de cuya combinación se extraen los restantes, que completan el circulo cromático. Los doce sectores se subdividen, a su vez, en seis sectores cada uno, con lo que resultan 72 colores francos.

Los colores cálidos son aquellos que tienen una acción entrante, es decir, son los que dan la impresión que se acercan al lector, mientras que los colores fríos dan la sensación de alejarse.

La causa de este hecho radica en que las longitudes de ondas largas tienen más distante del foco el lente ocular, mientras que las longitudes de ondas cortas los tienen más cercanos.

Los colores cálidos y fríos, aún ofrecen otras particularidades. Los primeros hacen que los objetos aparezcan más grandes y pesados, y los segundos, que aparentemente sean más pequeños y ligeros.

En publicidad el color no debe ser valorado simplemente por un distintivo.

El cometido de la publicidad es ayudar a vender un producto, y para ello debe crear un deseo de compra mediante la persuasión. El color incide directamente en la capacidad de persuasión de un producto o anuncio, por cuanto provoca una serie de sensaciones psicológicas, capaces de hacer reaccionar el subconsciente humano a favor o en contra de aquél.

En el proceso de una venta, proceso final de toda campaña publicitaria, el color influye en el primero de sus pasos. Contribuye a través de la sugestión a despertar la atención y, más tarde, gracias al mecanismo psicológico, a crear el deseo de compra.

El contraste se detecta, en el sentido de la vista, por la alteración que sufre la retina ante la conjugación de determinados colores.

Se han hecho varios experimentos para determinar el grado de visibilidad de los distintos contrastes de color, que arrojaron los resultados siguientes:

-Negro sobre blanco.

-Negro sobre amarillo.

-Rojo sobre blanco.

-Verde sobre blanco.

-Blanco sobre rojo.

-Amarillo sobre negro.

-Amarillo verdoso sobre violeta.

-Blanco sobre verde.

-Blanco sobre azul.

-Rojo sobre amarillo.

-Azul sobre blanco.

-Blanco sobre negro.

-Verde sobre rojo.

-Rojo sobre verde.

-Negro sobre rojo.

En lo que se refiere a signos gráficos, el índice mayor de visibilidad por contraste lo dan:

-Trazo negro sobre fondo blanco.

-Trazo rojo sobre fondo blanco.

-Trazo amarillo sobre fondo negro.

-Trazo blanco sobre fondo rojo.

-Trazo azul sobre fondo blanco.

Todos estos datos se refieren a lo que hemos dado en llamar contraste de impacto, es decir, la influencia que tienen unos colores sobre otros cuando aparecen juntos.

Si pusiéramos emparejados el rojo y el amarillo, observaríamos cómo el rojo proporciona un tinte purpúreo al amarillo, y éste, a su vez, da una nota brillante al rojo.

De la misma forma, conviene considerar, para sacar de ello el mejor partido posible en lo que a color se refiere, que unos colores tienden a acercar los objetos, y otros, a alejarlos. Desde el punto de vista publicitario, este factor reviste una gran importancia, por cuanto ayuda a valorar los elementos de mayor interés en el anuncio.

Los colores llamados primarios o colores puros son tres: rojo, amarillo y azul.

Cuando estos colores se mezclan aparecen los llamados secundarios: anaranjados, verdes y violetas.

Pero, el color posee tres invariables constantes:

1. Tono: posición del color en el espectro.

2. Saturación: controlador de luz blanca que acompaña al color. Un color se va saturando según la cantidad de blanco o negro que contenga.

3. Intensidad: vigor cromático que registra la retina.

Los colores tienen un significado por sí mismos. Hay colores que proporcionan serenidad o que excitan; colores con sensación de calor o de frescura; colores de fuerza o de debilidad, masculinos y femeninos; por ello, son de gran ayuda para reforzar una imagen, ambientar un hecho o sugerir una realidad.
IMAGEN CORPORATIVA o IMAGEN DE MARCA
Imágen Corporativa o Imágen de Marca es la forma como toda empresa, o producto, es visto por quienes lo conocen o consumen. Esa forma tiene determinadas condiciones y características y jamás es escogida al azar. También se la ha definido como la idea dominante o la que la propia empresa promociona. Dedicación primordial a la Imagen de Marca o Imagen Corporativa constituye uno de los principios básicos aplicado por un gran creativo publicitario de la historia de la publicidad, el señor David Ogilvy de Ogilvy-Benson and Mather, agencia publicitaria que se convirtiera en la cuarta del mundo en apenas quince años. (David Ogilvy, " Confesiones de un publicitario").
Todo creativo dedicado al diseño de nuevas Marcas sabe que debe tener una clara comprensión de lo que quiere obtener de cada una de ellas. En tanto, el tiempo que cada empresario se tome en buscar un buen creativo y el dinero que invierta en que dicho creativo le dote de una buena nueva Marca, le producirán indudablemente grandes retornos en el futuro.   
La imagen corporativa la construyen los distintos soportes gráficos que influyen en la comunicación de la empresa (papelería, ediciones, catálogos, packaging...). Éstos permiten que el consumidor perciba rápidamente la identidad de la empresa y de sus productos sin necesidad de tener que pensar.
Los orígenes de la identidad corporativa no son actuales. Hay que remontarse a la antigüedad, cuando mercaderes y artesanos imprimían su marca sobre lo que producían, ya fuera de forma caligráfica, abstracta o figurativa.
Los hallazgos arqueológicos realizados en la zona mediterránea nos han desvelado la existencia de marcas de identificación en miles de mercancias griegas, fenicias y romanas. En Egipto, Mesopotamia y Roma, los ladrillos y cerámicas llevaban grabado el nombre del constructor y en ocasiones el lugar de fabricación; esto es lo que podríamos llamar los orígenes del logotipo. Este logotipo consistía en la inscripción dentro de un rectángulo, que posteriormente sería de forma circular o semicircular,  del nombre y los datos necesarios del autor. 

Ya en la Edad Media, se exigía que la marca fuese impresa en todos los objetos fabricados por asociaciones gremiales y artesanales con una doble función, para garantizar que el producto cumpliese con todos los requisitos y de calidad y como señal de autor u origen. En esta época tambien surgieron los paneles gráficos o volumétricos en algunos establecimientos comerciales que hacían referencia a la mercancía comercializada. 

Más tarde, la Revolución Industrial propició el impulso mercantil que con el desarrollo de la imprenta hizo que surgiera una nueva era en la comunicación comercial y en consecuencia las empresas podían llevar el conocimiento de sus productos o actividades a un sector más amplio de la población. En 1907 se desarrolló lo que podría denominarse como el primer proyecto de imagen corporativa llevado a cabo por Peter Behrens para la empresa AEG con el fin de crear una identidad coherente y reconocible en edificios, productos y publicidad que luego seguirían algunas empresas alemanas. 

Todo lo anteriormente dicho nos señala el interés del hombre desde siempre de diferenciar su obra del resto de la humanidad. Todas y cada una de las empresas o instituciones reflejan una imagen propia, una opinión pública que se forma a través de la comunicación de la empresa con la sociedad. La identificación de la entidad por el público se produce mediante no sólo su gestión y actividad, sino también por su imagen visual. Esta imagen visual, de la que el público tiene una idea formada, es la Identidad Corporativa. Éste es un elemento clave para reforzar la imagen general de la empresa o institución.  

Toda entidad necesita reafirmar su identidad en elementos simbólicos visuales propios.
Estos elementos deben de estar perfectamente definidos, relacionados entre sí y todos ellos deben formar una globalidad que simbolice a la empresa o entidad allá donde esté presente. Para ello, se debe diseñar un Programa de Identidad Visual Corporativa, que tiene por finalidad dotar de un carácter unitario, mediante signos visuales únicos y propios a toda la plataforma de comunicación que utilice la entidad. De esta manera, la empresa a través de su relación con la sociedad, comunicará de forma clara y diferenciada su personalidad a sus receptores. 

La creación de la imagen visual y diseño corporativo incluye los siguientes pasos:
1.- Fijación de los objetivos: Se tiene que examinar toda la información disponible sobre objetivos, políticas comerciales, mercados potenciales e imagen visual de la empresa, además de las alternativas conceptuales (visuales) capaces de cumplir con los objetivos previamente planteados.
2.- Selección: Después de esbozados los conceptos, deben trabajarse en común acuerdo entre la agencia o departamento de publicidad, que los está elaborando con el personal de la empresa, y el relacionador público de la empresa.
3.- Recomendación de diseño: Los conceptos seleccionados en la etapa anterior deben ser trabajados a fondo y presentados a la empresa, por la agencia o departamento de publicidad, en base a bocetos en limpio, etiquetas, fotografías trucadas de planta, transportes, etc. En esta etapa se identifican cuatro partes:
a) Marca gráfica: Se refiere a la elección de un logotipo o isotipo que identifique a la empresa.
b) Color corporativo: Se eligen 1,2 ó 3 colores y se norma el uso de ellos. Ej: marca Kodak; tiene fondo amarillo, letras rojas y tipografía negra.
c) Tipografía: Se selecciona de una fuente el tipo o familia de letras a utilizar.
d) Redes de diagramación: Se definen los formatos de las letras e imágenes seleccionadas.
4.- Normalización: Una vez elegidos los diseños finales, la agencia o departamento de publicidad debe desarrollar un manual de aplicación de logotipos, isotipos y elementos considerados por la empresa, manual que deberá contener todos los antecedentes necesarios para que la empresa pueda seguirlos aplicando en elementos que cree a futuro o que modifique con posterioridad a su primera ejecución.
5.- Seguimiento: Después de desarrollado el manual de normalización de Imagen Corporativa, es de extraordinaria importancia que tanto el personal de marketing como el de ventas y de relaciones públicas revisen cada cierto tiempo el uso de su imagen gráfica o icónica e impidan su desviación, ya que el activamiento del soporte es más efectivo en la medida que exista reiteración.
La Imagen y la Marca. 
Toda buena campaña de publicidad debe ser considerada como una contribución a un símbolo tan complejo como la imagen de marca. "El buen nombre es mejor que la riqueza" CERVANTES. "El Quijote".
La publicidad está bien capacitada para generar imagen a la vez que reconocimiento dado que crea mensajes y define audiencias.
La publicity, en tanto, no sólo puede resultar menos costosa que los medios de publicidad, sino que también puede ser más efectiva. Las personas suelen estar a menudo más interesadas en una buena historia que en leer publicidad, buen ejemplo de ello ha sido el globo de "Goodyear" que logra varios miles de artículos en prensa cada año.
Estos son sólo dos de las formas de hacer que una imagen sea reconocida.
Por supuesto que la situación ideal es aquella en que el producto logra distinguirse por sí mismo, pero si el producto no cae en ese ámbito, necesitará de la creación de una imagen.
La imagen y los símbolos, o se disponen, o hay que crearlos.
Es necesario crear un vínculo entre la marca y la clase de producto o servicio.
Finalmente, crear un mensaje singular y recordable, no sólo es generador de reconocimiento y de imagen de marca, sino que también genera la tan ambicionada notoriedad de la marca.
Elección de la Imagen de Marca.
Los grandes maestros de la publicidad nos enseñan que no es lo mismo crear una Marca para un producto de venta masiva con un amplio segmento de mercado a su disposición, que crear una marca para un mercado especializado y, a veces, hasta sofisticado. Una Marca exitosa para primeros puede no ser hábil para los segundos.
Es probable que al camarero que sirve café en el bar, no le interese la marca de las cafeteras, sin embargo es probable que al fabricante de las cafeteras le interese que su marca sea conocida por las amas de casa para que su producto tenga venta masiva.
Los factores del marketing.
Son realmente muchos los factores del marketing que controlan la elección de cada nueva Marca.
¿ Qué tipo de Marca será la más atractiva para cada tipo de cliente?
¿ El industrial o el prestador de servicios quieren que evoque glamour y distinción, o por el contrario, la satisfacción de las necesidades básicas?
¿ Se adaptará al tipo de medio publicitario por el cual el industrial o el prestador de servicios piensan promocionarla?
¿ Podrá ser utilizada tanto para mercados internacionales como para el mercado interior?
¿ Podrá ser aplicada a más de un producto o servicio?
¿ Podrá ser el basamento para crear una gran familia de marcas ( o sea aquellas que contengan el mismo componente básico)?

La diferencia a través de la imagen.
Los productos son hoy tan semejantes unos respecto de otros que los industriales suelen encontrarse en serias dificultades para diferenciarlos de los de sus competidores, tanto que hoy por hoy han delegado esa digna función y enorme responsabilidad en los creativos publicitarios.
Los así llamados "me too products" (expresión que indica la enorme semejanza que presentan para los consumidores y para los propios fabricantes que los elaboran) han producido un efecto en los consumidores quienes no se sienten capaces, en muchos casos, de afirmar que ven una diferencia entre ellos y menos de escoger en todas las circunstancias con toda tranquilidad.
Esto define claramente el objetivo del diseñador de imagen, del diseñador de Marcas: debe plasmar una diferencia, y la diferente imagen aparece como la solución evidente en una civilización completamente absorbida por los medios de comunicación.
Recordando las palabras de Chetochine, un buen publicista es quien le dirá : "¡ Se
puede crear la diferencia con la imagen!"
La voluntad y el talento del creativo publicitario que lanzará la campaña serán los que provocarán el placer, la evocación, y los diversos sentimientos, que lograrán la diferenciación por parte de los consumidores seleccionados por el industrial o el prestador de servicios. A tal respecto, es muy citado el ejemplo de los grandes resultados obtenidos por las marcas "Royco", "Maggi" y "Knorr" que compiten únicamente a través de la imagen, celebrando grandes batallas en los medios de comunicación apoderándose de grandes sectores del mercado gracias a los esfuerzos de los medios y de los creativos publicitarios que logran que simples sopas en sobre parezcan suculentas sopas caseras preparadas por nuestras abuelas.
También son muy citados los combates de imagen que mantienen los empresarios de los champúes, de los jabones de tocador, de los jabones en polvo, de los detergentes, de los productos lácteos, de los cigarrillos, entre tantos otros.
Conclusión.
Distinguirse de los competidores ha dejado de ser una cuestión de responsabilidad del fabricante de productos o del prestador de servicios, para pasar a ser una cuestión de responsabilidad del diseñador de imagen del diseñador de marca, con lo que toda la responsabilidad que una vez fue de los industriales y de los prestadores de servicios lo es ahora de los creativos publicitarios.
Esto no implica que industriales y prestadores de servicios olviden la calidad de los productos que, al decir del maestro David Ogilvy, seguirá siendo su mejor billete; sino que implica un desplazamiento de la responsabilidad de hacer que los consumidores sean capaces de distinguir productos y servicios de buena calidad, pero de calidad semejante al fin, desde los industriales y prestadores de servicios hacia los creativos publicitarios.
Por otra parte, de nada servirá una gran imagen si la buena calidad no la sostiene. En otras palabras, el producto o el servicio no deben degradar la imagen de marca que es su propia imagen.
La Imagen, la Marca y el Nombre de la Empresa.
El nombre de una Empresa debe ser seleccionado cuidadosamente.
Búsquedas e investigaciones previas son necesarias.
¿ Se encuentra disponible?
¿ El desarrollo de su imagen será pacífico?
¿ Es el nombre adecuado para la Empresa?
¿ Y para los productos o servicios?
¿ Tiene valor de reconocimiento?
Imagen de Marca, Marketing y Normas Jurídicas.
Los factores del marketing no pueden ser considerados en forma aislada.
La adopción, el uso y la protección de las Marcas traen a colación una buena cantidad de pautas jurídicas tanto como publicitarias.
¿ Puede la imagen seleccionada infringir los derechos de otra Empresa?
¿Se verá sujeta la Empresa a acciones legales?
¿Podrá ser registrada en el país de interés para el fabricante o prestador de servicios?
Estas son sólo algunas de las preguntas que deben plantearse de antemano.
Cuando se elige una marca que algún día valdrá millones de dólares, no hay sustitución para una planificación cuidadosa.
¿Imagen Corporativa o Identidad Corporativa?

Hoy mas que nunca todas las organizaciones necesitan diferenciarse unas de otras y por encima de todo destacarse. Una identidad cuidadosamente construída y la posición en el mercado que de ella se derivan son ayudas de gran valor para lograr que la organización alcance el éxito sobre la competencia.

Existe una diferencia entre el término imagen corporativa e identidad corporativa. Imagen Corporativa se refiere mas que todo a la imagen que una organización, entidad o empresa adquiere ante el público. Sin embargo el termino que con frecuencia es mayormente utilizado es Identidad Corporativa y se refiere a la imagen que la organización, entidad o empresa tratan de conseguir y lograr a fin de crear una buena reputación entre sus clientes.

Toda organización es única, y su identidad debe florecer desde el interior de sus raíces, de su personalidad, sus fortalezas y sus debilidades. Esta es una verdad de la corporación global moderna como lo ha sido cualquier otra institución en la historia.

La identidad de una corporación debe ser tan clara que se debe convertir en el parámetro de medición de sus productos, comportamiento y acciones. Esto significa que la identidad no debe ser simplemente un slogan, una colección de frases, sino que debe ser tangible y visible. Todo lo que la organización hace debe ser una afirmación de su identidad, los productos que la organización hace o vende deben proyectar sus estándares y valores. La infraestructura , edificio y oficinas donde opera la organización incluyendo su decoración, son una manifestación de la identidad.

El material de comunicación de la corporación, desde su publicidad hasta sus manuales de instrucción deben tener una calidad consistente y un carácter que proyecte un reflejo honesto de la organización entera y sus objetivos. Todo esto es palpable, es visible y forman parte del diseño y es un componente del "mix" de identidad. Otro componente igual de significativo aunque no es visible es la forma en que la organización se comporta, su staff, el contacto con los clientes y sus proveedores.

En organizaciones pequeñas y jóvenes el manejo de identidad es intuitivo. Es un reflejo directo de los intereses y la obsesión de su fundador. La compania es lo que este hace de ella.

En Corporaciones Grandes la situación es compleja debido a la cantidad de conflictos de intereses; la competencia es por el poder y la influencia. El propósito a largo plazo de la organización , sus valores, y su identidad deben ser manejados en forma clara y conciente para no conducir a la empresa a un desenlace fatal.
INFORMACIÓN PRIMARIA
Son aquellos datos originados por el investigador en el estudio que realiza. Las observaciones, las encuestas y los experimentos son su  fuente principal.
INFORMACIÓN SECUNADARIA
Son aquellos datos recabados por alguien que no es el investigador y para otros objetivos del proyecto en cuestión. Las fuentes pueden ser internas o externas según se generen o no se generen en el seno de la empresa.
INDICADOR TANGIBLE
Es una diferencia que está en la cosa misma. Puede ser, por ejemplo, la forma de un envase, el diseño de un automóvil. Las marcas se relacionan con las cosas que designan a través de los indicadores tangibles, puesto que son aquellos aspectos del objeto, perceptibles, que permiten reconocer y diferenciar ese objeto de otros similares.
INVESTIGACION AD HOC
Son aquellas investigaciones que se realizan en forma esporádica, por encargo previo, para obtener información sobre determinado tema específico, producto o servicio. Son a la medida. No indican tendencia sino que funcionan como una fotografía en un momento determinado. 
INVESTIGACIÓN COMPARATIVA
Es aquella en que se le da a cada miembro de cada panel dos o más muestras de productos. Comparará atributo por atributo y dictaminará cuál es la muestra ganadora, ítem por ítem. Asimismo deducirá por medio de una comparación general, cuál es la muestra que prefiere globalmente.
INVESTIGACIÓN CUALITATIVA
Evalúa las actitudes y las respuestas de los consumidores frente a un packaging, una campaña publicitaria, un concepto, una marca, mejor que cualquier otra herramienta de investigación. La investigación cualitativa da cuenta de la credibilidad de la comunicación, o de los conceptos, o de los beneficios ofrecidos. Los estudios cualitativos observan al espectador encuestado, por un lado, y por otro lado observan el producto, o la pieza publicitaria, o cualquier otro estímulo que es el generador de determinadas conductas entre los espectadores- consumidores. Estas observaciones adquirirán un carácter probabilístico,y, por ende, proyectable al universo en una segunda etapa de la investigación que ya será cuantitativa.
INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA
Es la que analiza diversos elementos que pueden ser medidos y cuantificados. Toda la información se obtiene a base de muestras de la población, y sus resultados son extrapolables a toda la población, con un determinado nivel de error y nivel de confianza.
INVESTIGACIÓN DE ACTITUDES
Se aplica a aquellos esfuerzos que van desde la definición de una actitud, hasta diseñar los instrumentos que pueden medir la actitud y la aplicación de estos instrumentos en situaciones de investigaciones específicas.
INVESTIGACION DE MERCADOS / ESTUDIO DE MERCADEO:
Aunque existen muchas definiciones, La AMA (American Marketing Association) la ha definido como La función que enlaza al consumidor, al cliente y al  público con el comercializador a través de la información. Esta información se utiliza para identificar, y definir las oportunidades y  problemas del marketing, como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones del marketing, monitorear su desempeño y comprenderlo como un proceso.
La investigación es importante cuando se inicia un negocio, y debe ser parte integral y permanente de las actividades de cualquier empresa. Los componentes que intervienen en el mercadeo están cambiando constantemente: clientes, productos, competidores y precios están en variación constante, no permanecen estáticos. La investigación se facilita cuando se establece un sistema, y se utiliza racionalmente recursos disponibles, sin costo, al alcance de toda empresa.
Especifica la información requerida para abordar problemas, diseña el método para recolectar información, dirige e implementa el proceso de recolección de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.
Pasos para la investigación de mercados:
1. Identificar el problema.
2. Analisis situacional: Donde está, hacia donde va. Se encuesta y evalúa al personal de la empreas, clientes, proveedores, canales de distribución, agencias de publicidad.
3. Investigación de mercados preliminar: Se recurre a información secundaria, información recopilada por otras entidades, tales como informes de asociaciónes, federaciónes, entidades estatales, etc.
4. Investigación formal: Para ello hay que definir la fuente de información PRIMARIA: Investigación de campo, esto es recopilación de información específica y SECUNDARIA: La información disponible sin cargo. Determinar los métodos de recopilación de la información sean éstos por medio de encuesta, observación, experimentación, entrevista, telemercadeo, correo, etc. Se diseña el cuestionario y se practíca una prueba piloto.
Información Primaria
La investigación de campo, o primaria, consiste en preguntar al entrevistado sobre un tema determinado. Las preguntas se hacen a una muestra pequeña de lo que podría constituir el mercado total.
Las formas corrientes de hacer estas entrevistas son:
* Entrevistas personales.
* Encuestas por teléfono.
* Encuestas por correo.
Para desarrollar entrevistas personales se requiere de encuestadores que hacen visitas a un sector determinado de personas. Pueden resultar de costo alto; aunque naturalmente es el método más eficiente, cuando se desarrolla adecuadamente.
Las entrevistas por teléfono se han popularizado porque abarcan una mayor cantidad de personas en menos tiempo, y por su bajísimo costo.
Las encuestas por correo, en Latinoamérica, tienen la desventaja de la baja respuesta, que es inferior al tres por millar. Esto sucede incluso cuando se envía sobres de respuesta pagada y se ofrece incentivos y premio por las respuestas.
Información secundaria.
Existe incontable cantidad de fuentes de información disponible publicada por organismos públicos y privados, la cual se encuentra disponible en bibliotecas y más recientemente en la Red Internet. Esta información, llamada secundaria, permite hacer análisis tanto del volumen del mercado total y de sus segmentos, como poder determinar tendencias eventuales de esos mercados. Las Cámaras de Comercio e Industria desarrollan y publican permanentemente información sobre esos temas, la cual puede ser adquirida a bajo costo. Las estadísticas publicadas por los Bancos Centrales, y los MInisterios de Industria son valiosas para determinar tendencias de la economía y en los sectores productivos.
Se puede incluir en esta información de tipo secundario las Tesis de Grado preparadas por estudiantes para obtener su títulos académicos, las cuales son de dominio público, y se pueden solicitar en la bibliotecas de las Universidades que tienen Escuelas de Negocios.
El cuestionario:
Los métodos de investigación requieren la redacción correcta de un cuestionario. Para ello debe tenerse en cuenta los aspectos siguientes:
1. Objetivos de la investigación. ¿Qué es exactamente lo que quiere conocer? (Por ejemplo: ¿con qué frecuencia compran las personas,?)
2. Definición de la muestra. ¿Quiénes son los clientes potenciales que pueden constituir una muestra para esta información?
3. Método de la encuesta. ¿Cómo piensa usted hacer la investigación (personalmente, por teléfono, por correo)? Una vez determinado los puntos anteriores se recomienda seguir las siguientes normas para desarrollar el cuestionario:
- Haga pocas preguntas.
- Haga preguntas cerradas. Que las respuestas sean sí o no.
- Haga preguntas muy sencillas.
- Asegúrese que los entrevistados entienden las preguntas.
- No permita que los entrevistados den opiniones.
- Asegúrese de tener una pregunta directa, para seleccionar solamente los encuestados que interesen a sus fines.
- Incluya una pregunta de control para cruzar y confirmar datos.
5. Metodología: Determina el sistema de muestreo, si este va a ser de tipo probabilístico: al azar,  por cuotas o de tipo no probabilístico: por áreas. Determinar el universo, la unidad de análisis y el tamaño de la muestra.
Tamaño de la muestra.
Aunque no es conveniente generalizar, se puede decir que una empresa mediana o pequeña de nuestros países puede fijarse como meta una muestra de 150 encuestados. Eso será suficiente para darle una idea de las tendencias de su mercado, rápidamente y a un costo bajo. Esto es especialmente válido si la encuesta se hace por medio del teléfono.
6. Trabajo de Campo.
7. Tabulación de la información.
Registro y Tabulación de Datos
Una vez que se han completado la investigación de mercado (primaria y secundaria) y efectuado las pruebas de control, se debe registrar, tabular y analizar los datos obtenidos. Ellos le servirán de soporte a la Planeación Flexible de Mercadeo, o en la preparación de Planes de Negocio destinados a conseguir financiamiento o asociados.
8. Análisis de la información.
9. Conclusiónes y recomendaciónes.
10. Seguimiento, control y evaluación del desempeño.
Prueba y Control.
Las conclusiones de los estudios serán verdaderas por las veces que suene (o no suena) la campanita de la Caja Registradora. Una vez completada la investigación se debe hacer una prueba del negocio en concreto en un lugar y con un grupo pequeño de clientes. Esto puede hacerse de varias formas una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto en un Mall o dentro de un Supermercado. Otra es participando en una Feria o Exposición. En estos casos se puede conseguir información de primera mano de los clientes potenciales.
INVESTIGACIÓN DE MARKETING
Un término general que describe los esfuerzos para aprender cómo pueden ser llevados los productos de productor a consumidor.
INVESTIGACIÓN DE MUESTRAS
Investigaciones que generalmente involucran datos de entrevista, basados en métodos cuidadosamente definidos de selección de un número relativamente pequeño de encuestados para representar al universo total y que permiten al investigador sacar una inferencia de la muestra con respecto al universo.
INVESTIGACIÓN DE PANEL
Medición repetida de los mismos individuos con el fin de observar cómo cambian a través del tiempo.
INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA
Es el primer paso que se debiera dar en la realización de varios esfuerzos de investigación. Los estudios exploratorios tienen como objeto ayudar a que el hombre de marketing se familiarice con su producto y con el genérico al que este producto pertenece. Una investigación exploratoria sirve para identificar las variables más importantes, y para reconocer cursos de acción alternativos y pistas idóneas para trabajos ulteriores. Es el paso inicial obligado en los planes de investigación, incluso en los más ambiciosos. En esta etapa se trata de captar la naturaleza exacta del problema.
INVESTIGACIÓN MONÁDICA
Es aquella en que se le da a cada individuo del panel una sola muestra para evaluar. En los paneles monádicos, cada uno de sus miembros compara la performance del producto que está utilizando contra los de su propia experiencia.
INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL
Históricamente un énfasis en técnicas de investigación que adaptaron algunas técnicas de pruebas psicológicas (específicamente los métodos proyectivos) a la solución de problemas de investigación de marketing. Se ha descripto en forma genérica, y vagamente, como el tipo de métodos diseñados para averiguar "por qué la gente se conduce como lo hace".
INVESTIGACIÓN SISTEMATICA
Es la que se realiza con cierta periodicidad, y su característica fundamental es que nos da tendencias. Las más utilizadas son: auditorías de comercio minorista, paneles de consumidores, mediciones de audiencia, tracking publicitario, mediciones de precio.
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JAT (Justo a tiempo)
Locución inglesa cuyo significado literal es "justo a tiempo" y que se utiliza para referirse a un sistema de organización de la producción y de control del inventario, coordinado con un procedimiento efectivo para realizar pedidos, que trata de mantener al mínimo la cantidad de productos almacenados y disponer e los mismos en el preciso momento que han de incorporarse al proceso de producción. 
JINGLE
Voz inglesa que se utiliza para referirse a la canción que acompaña a un anuncio, con el fin de facilitar el recuerdo de un mensaje publicitario.
JOINT VENTURE
Locución inglesa que se utiliza para expresar un acuerdo formal entre dos empresas para colaborar en un proyecto común, de producción, investigación o marketing internacional.
JUEGO DE EMPRESAS
Los juegos de empresa (business game) son modelos de simulación de una realidad empresarial. Suponen una aproximación a la experimentación en las disciplinas empresariales. Esta aproximación es tanto más efectiva cuanto mayor sea el realismo del juego.
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LAS LEYES VENDEDORAS DEL MARKETING (Tomado del video de Al Ries –1997 ) 
· Es mejor ser el primero que ser el mejor. Si su marca es líder en cualquier categoría será siempre la primera en la mente del consumidor 
· Si usted no puede ser el primer, debe crear una categoría para serlo ( Tamaño, Precio alto- Bajo ).  El marketing de hoy es una batalla de categorías, mas que de marcas. 
· Es preferible estar 1° en la mente que en el mercado. Si quiere causar impresión, no se aproxime, golpee. Solo lo nuevo llama la atención. 
· La percepción es la realidad, todo lo demás es una ilusión. No es una batalla de productos, es de percepciones. 
· Posicione una palabra, un concepto ( Seguridad, Rapidez) . Reduzca su campo de acción. No puede representar algo si pretende representarlo todo. 
· En toda categoría hay espacio para dos grandes marcas, solo dos. En un mercado maduro el tercer es la posición mas difícil. 
· Si su puesto es el segundo, descubra la debilidad del líder. Determine su debilidad y haga lo opuesto. 
· Mientras mas productos y mas mercados tenga una compañía, menos dinero gana. No al mismo nombre para todos los productos. (Solo funciona en el corto plazo) 
· La honestidad es la mejor política. Admitir lo negativo hace posible comunicar lo positivo. Especifique a que debe renunciar su cliente.
LAUNCH MARKETING PROPOSAL
Es un documento de marketing que formaliza una propuesta de lanzamiento. Mientras que el business proposal (ir a la B) debe sintetizarse en no más de 2 o 3 páginas, el launch marketing proposal es un documento mucho más extenso, que puede llegar a pasar los 20 o 30 páginas. Los items que debe tener una propuesta de lanzamiento son: a) enunciación general, b) mercado en volumen y mercado en valores, c) análisis de competencia de productos, presentaciones, precios, d) oportunidad del nuevo negocio, e) objetivos de participación de mercado o market share, f) posicionamiento de precios, g) rentabilidad, cuadro de resultados, h) inversiones en tecnología, i) inversiones en know how, j) inversiones en publicidad y promoción, k) política de promociones, l) estrategia de ventas, m) evaluación del negocio total a 5 años, n) cash flow con y sin el nuevo producto, o) tasa interna de retorno, p) plan de contingencia, si fracasara el lanzamiento.
LAUNCH OPERATING PLAN
Es el tercero y el último documento que emite el departamento de marketing para el desarrollo de un nuevo producto. Entre el business proposal y el plan operativo puede haber una diferencia, en el tiempo, de un año o más. Se deben detallar los niveles de descuentos por volumen a cada uno de los canales (mayoristas, supermercados y distribuidores), se anuncian las ofertas por introducción del nuevo producto, se delinean los objetivos priorizando cobertura o volumen, se describe el plan de premios para los vendedores que cumplan con los objetivos predeterminados, se desarrolla la estrategia de merchandising, se resume el plan de medios para la campaña publicitaria.
LEALTAD A LA MARCA
El grado de consistencia de preferencia para, y en el uso, de una marca.
LOGOTIPO
El grafismo de la escritura del nombre de una empresa
La Importancia del Logotipo y su Utilización

Uno de los componentes bastante escenciales en el programa de mercadeo de un Negocio es su LOGOTIPO, ya que es el más visto, apreciado y gustado. Además del reconocimiento que tiene por el público que al verlo, recuerda la organización a la que pertenece.

Un logo trabaja para cualquier Negocio de diferentes formas; es utilizado en tarjetas de presentación, anuncios impresos, en Televisión, brochures, impresos de campañas de mercadeo, etc. El logo es visto en diferentes lugares y permite con su prescencia reconocer una marca, como por ejemplo Coca Cola. El logo si es atractivo y es bien utilizado en una campaña de mercadeo tiene un gran poder, muestra la Imagen de una Compañía y el reconocimiento del producto en el mercado.

Un logo transmite la Identidad de una compañia y la representa en todo momento como un sello de marca.

El logo ha existido desde hace muchos años atrás. Sin embargo su auge es por los años 50 que es cuando aparece naciente del corazón de la organización como tal, trasladando la identidad de esta. El poder de el logo es alcanzado cuando el arte y el diseño se mezclan para establecer una imagen, credebilidad y reconocimiento en los clientes.

El Poder de un Logo desde la etapa del diseño debe contemplar:

1 Reconocimiento inmediato de la compañia a la que representa.
2 La marca o sello del producto al cual representa.
3 Expresa la Identidad de la compañia para la cual esta diseñado.
4 Transmite al público confianza y credibilidad.
5 Identifica claramente el giro del negocio o el producto que su compañia promueve.

En Conclusión, un Logo no es únicamente una Imagen Mortal o Vistosa de una compañia. Es la Identidad de la misma diseñado con criterio y credibilidad para crear una marca en la mente de los receptores.
LOGOSÍMBOLO
El conjunto logotipo + símbolo
M

MANEJO DEL TIEMPO
El más valioso activo del vendedor es “su tiempo”. El tiempo, es lamentablemente desperdiciado en actividades no productivas. La principal actividad de toda persona dedicada a la venta es hacer presentaciones de venta, completar visitas o llamadas. 
MARCA
Es un producto con valor agregado. En general se suelen utilizar los términos producto y marca como si fueran sinónimos; y no lo son en absoluto. El desarrollo de un producto es sólo una parte del desarrollo de una marca. El producto es la parte tangible del bien. La marca incluye al producto, sumándole a éste el valor agregado de la publicidad, las promociones, el merchandising, etc. Un producto puede ser imitado mientras que una marca es algo único, inimitable.
Qué es una marca
Una marca es un signo que sirve para distinguir un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo. Puede estar representado por:
· Un término (un nombre) 

· Un símbolo, diseño o signo (un logotipo) 

· O una combinación de estos 

Clases de marcas
Además de los tipos de marcas, que se describirán a continuación, existen las clases de marcas. Preparamos una página especial para este concepto, ya que es de suma importancia y estamos seguros que la información te resultará de mucha utilidad.
Tipos de marcas
La ley reconoce cuatro tipos diferentes de marcas:
· Las Nominativas 

· Lan Innominadas 

· Las Tridimensionales 

· Las Mixtas 

Las Nominativas, son las marcas que identifican un producto o servicio a partir de una palabra o un conjunto de palabras. Estas marcas deben distinguirse fonéticamente de los productos o servicios de su misma especie. Es decir, no deben tener semejanza con marcas que pertenezcan a productos o servicios de su misma especie o clase.
Ejemplo de marcas nominativas:
Kleenex, UHU, 3M, Disney, etc.
Las marcas Innominadas, son figuras o logotipos que diferencian visualmente a una marca. Es decir, son figuras distintivas que no pueden reconocerse fonéticamente, sólo visualmente.
Ejemplos:
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Las marcas Tridimensionales, corresponden a la forma de los productos o sus empaques, envases o envoltorios, siempre y cuando sean característicos y los distingan de productos de su misma clase. Es decir, las marcas tridimensionales corresponden a cuerpos con 3 dimensiones, como botellas, empaques, cajas, estuches, etc.
Ejemplos:
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Las marcas Mixtas, son el resultado de la combinación de tipos definidos en los párrafos anteriores. Pueden ser combinaciones de palabras con diseños o logotipos, sean o no tridimensionales.
Ejemplo de una marca Mixta:
[image: image11.png]
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Además de los 4 tipos de marcas mencionadas anteriormente, existen también las siguientes figuras de protección:
· Marca Colectiva 

· Nombre Comercial 

· Aviso Comercial 

Las Marcas Colectivas, son las que representan los productos o servicios de las asociaciones o sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios, con la finalidad de distinguirlos de otros productores o prestadores que se dediquen a la misma actividad.
Ejemplo:
Sociedad de productores de manzanas del estado x, asociación de productores de agua embotellada, etc.
El Nombre Comercial, es una variante de las marcas que lleva un proceso diferente al del registro. La diferencia con las marcas radica en que el nombre comercial, sólo protege el nombre de un comercio, industria, empresa o prestador de servicios en el área donde se encuentra ubicado.
Ejemplo:
Miscelánea Del Valle, Fonda Antioqueña, Restaurante El tablao Español, etc.
El Aviso Comercial, es una frase u oración que sirve para promover y diferenciar a un producto, prestador de servicio o empresa, de otros que se dediquen a la misma actividad. Puedes servir como slogan o frase publicitaria.
Ejemplo: Con el cariño de siempre (Bimbo), Siempre Coca-Cola, ¡Artículos de oficina a precios de bodega! (Office Depot), etc.
Personalidad de Marca: La marca es una impresión que se forma dentro de la mente de nuestros consumidores, de los consumidores, de ustedes, de "Pedrito Pérez", de toda la gente. La marca tiene que ver con la persona, el Yo. Hay muchos elementos alrededor de la persona, muchísimas variables, como los atributos del producto o servicio, la propia historia e imagen del fabricante o proveedor, la historia de los competidores y de esta categoría de producto, el perfil de nuestros clientes y el contexto de uso de nuestro producto, la distribución del producto, la apariencia, el diseño, colores empleados, los materiales, todos son aspectos que van afectando el Yo del consumidor potencial para modificar la impresión total de la marca. Los servicios agregados, como una garantía, el precio (y en algunos sectores de mercado esto tiene un peso muy fuerte), la relación de la compañía con la comunidad, la prensa, el boca a boca, todas estas cosas deben ser tomadas en cuenta porque afectan la formación del juicio del consumidor con respecto a la marca. El cliente no recibe sólo aquellos estímulos que le mandamos de forma pretendida sino todos los que acabo de señalar, la mayoría de los cuales no están bajo nuestro control. 

Para terminar, el "¿Dónde estamos, y por qué estamos ahí?", que fue lo primero que vimos, no es otra cosa que comprender la posición de la marca en el mercado y en la mente de la gente, y cuáles son las causas que nos llevaron a esta situación, y así podríamos empezar de nuevo todo el proceso de Planeación. 

La etapa siguiente, el Proceso de Compra, es la base del funcionamiento del mercado, saber por qué las personas compran esta categoría de producto o servicio. Las tres etapas siguientes, el Objetivo de la Marca, el Posicionamiento y la Personalidad de Marca, es lo que quiere la marca llegar a ser en Mercadotecnia: lo que quiere ser y quién quiere ser. 

Finalmente la mezcla de comunicaciones integradas puede ayudar a comprender a la marca cómo cumplir sus metas, quiénes son las personas cuyos comportamientos y actitudes queremos impactar, cuál es la principal percepción que queremos que la gente tenga de nuestra marca, y cuáles son los medios con los cuales podemos alcanzar a estas personas. Éste es el concepto de la "Caja de Herramientas" de la cual hablábamos, y estas son algunas de esas herramientas y cómo nos pueden ayudar.

En cuanto Empoderar una marca, es la empresa o persona que tiene el poder de manejo sobre una marca. Un ejemplo es: Meals es el empoderado de la marca Yoplait, Guillette es el empoderado de la marca de desodorantes Balance, etc

Consejos sobre la selección de una Marca: Encontrar un nombre para una marca es una tarea tediosa y a veces terriblemente difícil. Por ejemplo, existen varios tipos de marcas, un tipo de ellas son las marcas constituidas por nombres de personas, es el caso de: Peugeot y Ford para automotores, Johnnie Walker para whisky y Campbell para sopas en lata, entre otras. Estas tienen algunas ventajas, no son fáciles de copiar, son fáciles de recordar, y sugieren que el producto ha sido creado por un ser humano.
Otro tipo lo constituyen las marcas sin ningún significado, también llamadas de fantasía o nombres arbitrarios, como por ejemplo: Kodak para artículos fotográfícos, Verbatim y Microsoft para artículos informáticos, Marlboro para cigarrillos, Kotex para toallas higiénicas, etc. Estas tienen la desventaja de que requieren grandes sumas de dinero para dotarlas de algún atractivo comercial.
Un tercer tipo de marcas lo constituyen las marcas descriptivas como lo son: Band-Aid para las bandas curativas , 3-In One Oil para aceite desoxidante y lubricante, Delicia para galletitas, etc. Este tipo de marcas tienen en principio atractivo comercial, pero son demasiado concretas como para poder usarse en ulteriores extensiones de la línea, y además no son protegibles bajo el regimen jurídico de las marcas de producto o de servicio.
La forma de superar tales inconvenientes podria ser  seleccionar una marca sugestiva o evocativa como lo han logrado las marcas: Gitanes para cigarrillos fuertes, Salus para agua mineral natural, Compaq para computadoras , Divino para colchones, etc.
Mecanismos para determinar si una marca tendrá éxito: Antes de seleccionar una marca es necesario determinar si ella tendrá éxito. Para averiguarlo existen diversos mecanismos; entre ellos, algunos de los que han dado buenos resultados han sido: a) las encuestas entre los consumidores; b) las búsquedas en las bases de datos públicas y privadas; c) los programas de computación que hacen permutaciones para formar marcas acompañado ésto de un análisis; d) seleccionar marcas cortas cuando lo importante es que ellas aparezcan con gran tamaño en el envase.
Otro factor que conviene no olvidar es controlar el significado que la marca pueda tener en mercados extranjeros para que no se vea perjudicada la campaña en caso que implique un contrasentido o constituya una palabra vulgar o soez..
El fin de la marcas bomba: Este nombre se le da a las marcas seleccionadas con el fin de dominar un mercado. Hoy en día este tipo de marcas no es recomendable dado que los costos de lanzarlas son prohibitivos y los resultados que se obtienen  no lo ameritan.
Lo mas recomendable es proyectar las nuevas marcas hacia sectores del mercado bien definidos. Diversos medios facilitan la publicidad de este tipo de marcas como puede ser la televisión cable donde puede lanzarse la campaña en un alto número de canales, cuya teleaudiencia observa caracteres bien definidos.
La Publicidad de las marcas en época de recesión: ¿Vale la pena hacer publicidad de una marca en las épocas de recesión?
Durante la Segunda Guerra Mundial, Inglaterra prohibió la comercialización de la margarina con marcas de fábrica; todas las empresas cumplieron la ley menos Unilever que siguió vendiendo su margarina con la marca de la misma. Cuando terminó la Guerra y se derogó la prohibición, los competidores volvieron a usar sus marcas, pero la de Unilever se situó en el primer puesto del mercado ganando sumas multimillonarias, de modo que, aún cuando haya debido pagar una suma importante en multas, ello no le hizo mella.
Si se abandonara la publicidad de las marcas en fase de introducción durante las épocas de recesión, ellas probablemente desaparecerían para siempre. Los análisis sobre las seis últimas grandes recesiones demostraron que las empresas que no redujeron su presupuesto de publicidad de marcas, obtuvieron un mayor beneficio que aquellas compañias que no lo hicieron, lo que logró que se situaran en posiciones de jerarquia en los mercados.
Siguiendo el pensamiento de David Ogilvy, cabe considerar a la publicidad como un gasto de producción y no como un gasto de comercialización, cabe decir que se la debe considerar como  parte integrante del producto, como uno de sus ingredientes básicos; ésto implica que no debe suprimírsele cuando corren malos tiempos.
La publicidad sigue siendo la forma mas barata de vender: Si bien muchos comerciantes dudan de que la publicidad de sus marcas logre realmente vender sus productos, temen que sus competidores se les adelanten si dejan de hacerlo.
Curiosamente, sólo una minoría de comerciantes reconoce hacer publicidad por haber descubierto que ella aumenta sus beneficios.
A pesar de ésto, es un hecho comprobado que la publicidad es la forma mas barata y beneficiosa de vender.
Por ejemplo, en Estados Unidos gastando diez millones de dólares al año en publicidad, se pudo llegar por todos los medios (publicidad impresa, televisiva, radial, por correo y vía computadora) al sesenta y seis por ciento de la población de los 51 Estados integrantes de la Unión, dos veces por mes durante 1983.
Publicidad  de Lanzamiento y Publicidad de Afianzamiento: Lanzar una marca de modo que el consumidor la admita en su repertorio de marcas implica lograr tal admisión durante el primer año de comercialización.
En efecto, es un hecho comprobado que el consumidor no compra UNA marca de té, café, jabón, etc., sino que tiene un repertorio de cuatro o cinco marcas que utiliza alternadamente, y casi nunca compra una marca que no esté en su repertorio.
Por otra parte, también se ha demostrado que si la marca seleccionada no ha sido admitida en tal repertorio durante el primer año de comercialización, es una marca que ha de desecharse.
A la publicidad destinada a esa primera parte de la vida de una marca se la llama publicidad de lanzamiento; si la campaña es exitosa  logrando hacer sobrevivir a la marca como integrante regular y familiar del repertorio de marcas del consumidor durante un año entero, habrá comenzado la fase de afianzamiento tendiente a que las ventas de la marca puedan aumentar, sin que sea necesario atraer nuevos consumidores. La publicidad de afianzamiento es la que intentará convencer a los consumidores que ya la utilizan la marca por lo menos de forma eventual, para que la usen con más frecuencia. 
La mejor forma de conseguir nuevos clientes es producir nueva publicidad.
Clasificación internacional de productos y servicios
Productos
Clase 1
Productos químicos destinados a la industria, ciencia, fotografía, horticultura y silvicultura; resinas artificiales en estado bruto, materias plásticas en estado bruto; abono para las tierras; composiciones extintoras; preparaciones para el temple y soldadura de metales; productos químicos destinados a conservar los alimentos; materias curtientes; adhesivos (pegamentos) destinados a la industria.
Clase 2
Colores, barnices, lacas; conservantes contra la herrumbre y el deterioro de la madera; materias tintóreas; mordientes; resinas naturales en estado bruto; metales en hojas y en polvo para pintores, decoradores, impresores y artistas.
Clase 3
Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la colada; preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones; perfumería; aceites esenciales, cosméticos, lociones para el cabello; dentífricos.
Clase 4
Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y concentrar el polvo; combustibles (incluyendo gasolinas para motores) y materiales de alumbrado; bujías, mechas.
Clase 5
Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos; sustancias dietéticas para uso médico, alimentos para bebés; emplastos, material para apósitos; material para empastar los dientes y para moldes dentales; desinfectantes; productos para la destrucción de animales dañinos; fungicidas, herbicidas.
Clase 6
Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construcción metálicos; construcciones transportables metálicas; materiales metálicos para vías férreas; cables e hilos metálicos no eléctricos; cerrajería y ferretería metálica; tubos metálicos; cajas de caudales; productos metálicos no comprendidos en otras clases; minerales.
Clase 7
Máquinas y máquinas herramientas; motores (excepto motores para vehículos terrestres); acoplamientos y órganos de transmisión (excepto para vehículos terrestres); instrumentos agrícolas; incubadoras de huevos.
Clase 8
Herramientas e instrumentos de mano impulsados manualmente; cuchillería, tenedores y cucharas; armas blancas; maquinillas de afeitar.
Clase 9
Aparatos e instrumentos científicos, náuticos, geodésicos, eléctricos, fotográficos, cinematográficos, ópticos, de pesar, de medida, de señalización, de control (inspección), de socorro (salvamento) y de enseñanza; aparatos para el registro, transmisión, reproducción de sonido o imágenes; soportes de registros magnéticos, discos acústicos; distribuidores automáticos y mecanismos para aparatos de previo pago; cajas registradoras, máquinas calculadoras, equipo para el tratamiento de la información y ordenadores; extintores.
Clase 10
Aparatos e instrumentos quirúrgicos, médicos, dentales y veterinarios, miembros, ojos y dientes artificiales; artículos ortopédicos; material de sutura.
Clase 11
Aparatos de alumbrado, de calefacción, de producción de vapor, de cocción, de refrigeración, de secado, de ventilación, de distribución de agua e instalaciones.
Clase 12
Vehículos; aparatos de locomoción terrestre aérea o marina.
Clase 13
Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos de artificio.
Clase 14
Metales preciosos y sus aleaciones y artículos de estas materias o de chapado no comprendido en otras clases; joyería, bisutería, piedras preciosas, relojería e instrumentos cronométricos.
Clase 15
Instrumentos de música.
Clase 16
Papel, Cartón y artículos de estas materias no comprendidos en otras clases; productos de imprenta; artículos de encuadernación; fotografías; papelería; adhesivos (pegamentos) para papelería o la casa; material para artistas; pinceles; máquinas de escribir y artículos de oficina (excepto muebles); material de instrucción o de enseñanza (excepto aparatos); materias plásticas para embalaje (no comprendidas en otras clases); naipes; caracteres de imprenta; clichés.
Clase 17
Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de esas materias no comprendidos en otras clases; productos en materias plásticas semielaboradas; materias que sirven para calafatear, cerrar con estopa y aislar; tubos flexibles no metálicos.
Clase 18
Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas materias no comprendidos en otras clases; pieles de animales; baúles y maletas; paraguas; sombrillas y bastones; fustas y guarnicionería.
Clase 19
Materiales de construcción no metálicos; tubos rígidos no metálicos para la construcción; asfalto, pez y betún; construcciones transportables no metálicas; monumentos no metálicos.
Clase 20
Muebles, espejos, marcos; productos no comprendidos en otras clases, de madera, corcho, caña, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, ámbar, nácar, espuma de mar, sucedáneos de todas estas materias o materias plásticas.
Clase 21
Utensilios y recipientes para el menaje o la cocina (que no sean de materiales preciosos ni chapados); peines y esponjas; cepillos (excepto pinceles); materiales para la fabricación de cepillos; material de limpieza; viruta de hierro; vidrio en bruto o semielaborado (excepto vidrio de construcción); cristalería, porcelana y loza no comprendidas en otras clases.
Clase 22
Cuerda, bramante, redes, tiendas de campaña, toldos, velas, sacos (no comprendidas en otras clases); materias de relleno (con excepción del caucho o materias plásticas); materias textiles fibrosas en bruto.
Clase 23
Hilos para uso textil.
Clase 24
Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de cama y de mesa.
Clase 25
Vestidos, calzados, sombrerería.
Clase 26
Puntillas y bordados, cintas y lazos, botones, corchetes y ojillos, alfileres y agujas; flores artificiales.
Clase 27
Alfombras, felpudos, esteras, linóleum y otros revestimientos de suelos; tapicerías murales que no sean en materias textiles.
Clase 28
Juegos, juguetes, artículos de gimnasia y de deportes no comprendidos en otras clases; decoraciones para árboles de navidad.
Clase 29
Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y legumbres en conserva, secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos lácteos; aceites y grasas comestibles.
Clase 30
Café, té, cacao, azúcar, arroz, tapioca, sagú, sucedáneos de café; harinas y preparaciones hechas de cereales, pan, pastelería y confitería, helados comestibles; miel, jarabe de melaza; levaduras, polvos para esponjar; sal, mostaza, vinagre, salsas (condimentos); especias, hielo.
Clase 31
Productos agrícolas, hortícolas, forestales y granos no comprendidos en otras clases; animales vivos, frutas y legumbres frescas; semillas, plantas y flores naturales; alimentos para los animales, malta.
Clase 32
Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no alcohólicas; bebidas y zumos de frutas; jarabes y otras preparaciones para hacer bebidas.
Clase 33
Bebidas alcohólicas (excepto cervezas).
Clase 34
Tabaco; artículos para fumadores; cerillas.
Servicios
Clase 35
Publicidad; gestión de negocios comerciales; administración comercial; trabajos de oficina.
Clase 36
Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios inmobiliarios.
Clase 37
Construcción; reparación; servicios de instalación.
Clase 38
Telecomunicaciones.
Clase 39
Transporte; embalaje y almacenaje de mercancías; organización de viajes.
Clase 40
Tratamiento de materiales.
Clase 41
Educación; formación; esparcimiento; actividades deportivas y culturales.
Clase 42
Restauración (alimentación); alojamiento temporal: cuidados médicos, de higiene y de belleza; servicios veterinarios y de agricultura; servicios jurídicos; investigación científica e industrial; programación de ordenadores; servicios que no puedan ser clasificados en otras clases.
MARK-DOWN (MARK-OFF)
La reducción de un precio de venta establecido originalmente.
MARKETING (ver Mercadeo).
MARKETING AL TRADE
Es una herramienta del marketing de consumo masivo. En general son promociones en que se trata al comerciante, sea mayorista o minorista, como si fuera un consumidor.
"La realización de las actividades de comercialización que dirigen el flujo de los bienes y servicios del productor al consumidor o usuario" (American Marketing Association).
"La función que a través de sus estudios e investigaciones establecerá para el ingeniero, el diseñador y el hombre de producción qué es lo que el cliente desea en un producto determinado, qué precio está dispuesto a pagar por él y dónde y cuándo lo necesitará..., esta función tenddrá autoridad en la planeación del producto, programación de producto y control de inventarios, así como en las ventas, distribución y servicio del producto" (Peter F. Drucker)
MARK-UP
La cantidad que se agrega al costo de la mercancía cuando se fija su precio de venta, a fin de cubrir los gastos y obtener utilidades. Puede hablarse de margen bruto inicial, promedio final, global, etc.
MARKETING DE SERVICIOS
1. ¿QUE SON LOS SERVICIOS? 
a.- Definiciones 
Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores."
De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta principal la fabricación de productos tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compañía está vendiendo el servicio como núcleo central de su oferta al mercado. 
Otra definición similar es la que plantea que: "un servicio es todo acto o función que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su producción puede o no puede vincularse a un producto físico."
Sin embargo, una definición universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos. La visión estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, físicos y químicos, reunidos en una forma especial. La visión amplia, la visión del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos. Así pues, en el sentido más amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él ya que todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que se produzca en la fábrica. 
b.- Características de los Servicios 
Se han sugerido varias características para ayudar a distinguir bienes y servicios. Es la combinación de estas características la que crea el contexto específico en que debe desarrollar sus políticas de marketing una organización de servicios. Las características más frecuentemente establecidas de los servicios son: 
Intangibilidad 
Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oír u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisición de algo intangible. 
De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la características definitiva que distingue productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental. Estos dos aspectos explican algunas de las características que separan el marketing del producto del de servicios.
Inseparabilidad
Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor. Una consecuencia de esto es que la creación o realización del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simultánea. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista práctico y conceptual, en efecto, tradicionalmente se ha distinguido nítidamente funciones dentro de la empresa en forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de coordinación o traspaso de información que sirve de input para unas u otras; sin embargo, aquí podemos apreciar más una fusión que una coordinación, el personal de producción del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactúa más directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio ("consume"). Recordemos que en la manufactura por lo general el personal de producción y el proceso productivo en sí, no suponen interacción directa con el consumidor. 
Heterogeneidad
Con frecuencia es difícil lograr estandarización de producción en los servicios, debido a que cada "unidad". Prestación de un servicio puede ser diferente de otras "unidades". Además, no es fácil asegurar un mismo nivel de producción desde el punto de vista de la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es difícil juzgar la calidad con anterioridad a la compra. 
Perecibilidad
Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las características de perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué máximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atención a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opción de políticas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda. Tomemos el caso, por ejemplo, en la capacidad de un hotel versus una empresa manufacturera, esta última tiene mayor flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad demandada de bienes y puede, en general, aumentar los turnos de producción para hacer frente a ella, pero, ¿qué ocurre en el caso de un hotel cuando el número de pasajeros aumenta más allá del número de habitaciones que posee?, ¿qué ocurre cuando son muchos menos los que acuden al hotel?. 
Propiedad
La falta de propiedad es una diferencia básica entre una industria de servicios y una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados elementos. 
2. LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN EL SECTOR SERVICIOS 
Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es única, en alguna forma, porque es específica para una organización determinada no hay que dejar de reconocer que existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios. Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulación de la estrategia de marketing de servicios son: 
a) La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar más la selección de ofertas competitivas entre los consumidores.
b) Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opción más restringida. 
c) El carácter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio. 
Cabe recordar que los elementos básicos que conforman una estrategia de marketing son los relacionados con la segmentación, el posicionamiento y la combinación de marketing, marketing mix o mezcla comercial. 
Las etapas de segmentación y posicionamiento de la estrategia de marketing son básicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde sí se presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de marketing. 
No obstante, resulta útil tener presente que, a efectos de segmentar y definir el mercado meta de la empresa de servicios, el mercado está compuesta por tres grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido como el mercado al que la empresa podría dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas características o cargos demográficos, psicográficos, geográficos y/o de beneficio buscado. Estos tres grupos son: Personas naturales, las personas jurídicas u organizaciones y los hogares. De acuerdo a este enfoque, una empresa de transporte, por ejemplo, podría optar por satisfacer las necesidades de los hogares (mudanzas), las personas (transporte colectivo, taxis, etc.) y/o las organizaciones (carga, personal, etc.). Subsecuentemente puede definir más específicamente qué tipo de hogares, personas y organizaciones, de manera de conceptualizar más claramente la oferta de servicios de transporte a ofrecer para las necesidades del grupo y subgrupo definido. 
Posicionamiento
El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo más deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciándolo del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como "único" por los clientes. 
Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y más fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores. 
En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas: 
a) Posicionamiento Actual (identificación) 
Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparación con los servicios de la competencia. 
Para realizar este análisis es importante determinar variables relacionadas con el servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose también determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta. Posteriormente se seleccionan los competidores más directos y con esta información como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, de manera de obtener una clara visión de cómo es percibido y como está posicionado el servicio en la menta de los clientes y en relación a la competencia. 
b) Posicionamiento Ideal 
Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista: 
Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en determinar qué es lo que el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece. 
Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que la empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aquí donde se conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del posicionamiento actual (si corresponde). 
c) Posicionamiento Deseado 
Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o cómo llegar a la situación ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representará la guía general para la elaboración o diseño del Marketing Mix (3ª Fase del desarrollo de una estrategia de Marketing). 
Es importante dejar claramente establecido, en esta etapa, el o los conceptos de posicionamiento que servirán de base a la estrategia de marketing en diseño, de manera que esta última no constituya una fase aislada o poco coherente con las necesidades o deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre imaginación de los participantes en el diseño de la mezcla. 
Marketing Mix 
La mezcla de marketing más conocida en la literatura actual hace referencia a la combinación de cuatro variables o elementos básicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la planeación de la estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son : producto, precio, plaza y promoción (las cuatro P que provienen de Product, Place, Price y Promotion.) 
Esta mezcla es la más utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay tres razones por las cuales se requiere una adaptación para los servicios . 
a. La mezcla original del marketing se preparó para industrias manufactureras. Los elementos de la mezcla no se presentan específicamente para organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamente a estas organizaciones, donde la característica de intangibilidad del servicio del servicio, la tecnología utilizada y el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales. 
b. Se ha demostrado empíricamente que la mezcla del marketing puede no tener campo suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las características propias de los mismos (intangibilidad, carácter perecedero, etc.) 
c. Existe creciente evidencia de que las dimensiones de la mezcla del marketing no pueden ser lo suficientemente amplias para el marketing de servicios, ya que no considera una serie de elementos esenciales para la generación y entrega del servicio.
En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla revisada o modificada que está especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Esta mezcla revisada contiene tres elementos adicionales, formando una combinación final de siete elementos, los que son: producto, precio, plaza, promoción, personal, evidencia física y procesos (Personnel, Physical evidence y Process). 
Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente de la mezcla sin tener en cuenta las conclusiones de las fases anteriores de la estrategia de marketing, así como su impacto sobre los demás componentes. Inevitablemente hay mucha superposición e interacción entre los diferentes componentes de una mezcla de marketing. 
Cada elemento de la mezcla será, a continuación, revisado con mayor profundidad. 
PRODUCTO 
El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones de las cuales está compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organzación de marketing de servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por sí solos. 
El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitará prestar atención a aspectos como el empleo de marcas, garantías y servicios post-venta. La combinación de los productos de servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado. 
Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de servicio según lo reciben los clientes y lo que ofrece la organización. Al hacerlo así es útil plantear una distinción entre : 
1) El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de atributos funcionales, eficaces y sicólogos. A partir de la idea del beneficio para el consumidor es posible definir el concepto del servicio. 
La clarificación, elaboración y traducción del concepto de beneficio del consumidor plantea varios problemas para quienes venden servicios. Primero, los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y beneficios buscados por consumidores y usuarios. Pero los consumidores y usuarios pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresan o no expresan claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden surgir dificultades debido a que no saben lo que esperan, a la inexperiencia de lo que se requiere o la inhabilidad para determinar su necesidad. En segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido a experiencias buenas o malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o cambios en los hábitos de consumo del servicio. En tercer lugar, existen problemas prácticos de evaluación para los oferentes de los servicios al deducir medidas basadas en el consumidor sobre la importancia de los beneficios buscados en los servicios, las preferencias entre ellos y los cambios en su importancia. 
El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a cualquier servicio que se va a ofrecer, ya que este consumidor, en cierto sentido, ayuda a fabricar su propio "producto" a partir de una serie de posibilidades ofrecidas. 
2) El concepto de servicio: este concepto es la definición de los que ofrece la organización de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes; es decir, en qué negocio se está y qué necesidades y deseos se tratan de satisfacer. 
La definición del concepto de servicio debe ir seguida de la traducción de dicho concepto en una oferta de servicio y en el diseño de un sistema de entrega del servicio; es decir, el concepto de servicio es el núcleo central de la oferta del mismo y generalmente se encuentra explicitado en el concepto de posicionamiento. 
3) La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma más específica y detallada a la noción básica del concepto del servicio. La forma de la oferta del servicio se origina en decisiones gerenciales relacionadas con qué servicios se suministrarán, cuándo se suministrarán, cómo se ofrecerán, dónde y quién los entregará. Estas decisiones están entrelazadas, no se pueden separar de las decisiones sobre el sistema de entrega del servicio y se derivan del concepto de servicio. 
4) El sistema de entrega del servicio: el nivel final de análisis necesario para definir el producto de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio. Como se dio anteriormente, el proceso de origen y entrega del servicio es un componente integral de este producto. A diferencia de un bien tangible en el cual la manufactura y el mercadeo son procesos separados, en el marketing de servicios estos dos elementos son inseparables. 
Varios elementos son importantes en casi todos los sistemas de entrega del servicio, como la gente y los objetos físicos (o evidencia física), los que serán analizados más adelante. 
Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye un fenómeno complejo. Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe tener en cuenta el gerente de servicios al manejar su organización. El manejo de una organización de servicios requiere una clara comprensión de estos elementos y de las relaciones e interacciones entre ellos. La gerencia exitosa de una organización de servicios solamente se puede lograr mediante la integración sensata de los factores que comprenden el servicio desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones del consumidor. Esta es una tarea difícil, acrecentada por el hecho de que pocas organizaciones de servicios tienen solamente un servicio. La mayor parte de ellas ofrece una línea de servicios.
PRECIO 
Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto para las de consumo como para servicios. En un estudio exploratorio que hicimos en 1989 a unas 40 empresas medianas, manufactureras de las de consumo, se detectó que el precio, en opinión de los ejecutivos, era la variable de marketing más importante y la de mayor frecuencia en la toma de decisiones. Como ocurre con los demás elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener relación con el logro de las metas organizacionales y de marketing. 
Los principios de fijación de precios y prácticas de los servicios tienden a basarse en principios y prácticas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con los bienes, es difícil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en el sector bienes. 
Las características de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden influir en la fijación de precios en los mercados de servicios. La influencia de estas características varía de acuerdo con el tipo de servicio y la situación del mercado que se esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor adicional cuando se examinan las principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios: costos, competencia y demanda. 
a) Carácter perecedero del servicio; el hecho de que los servicios no se pueden almacenar y de que las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan fácilmente mediante el uso de inventarios, tiene consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios para agotar capacidad disponible y los precios marginales pueden ser una cosa más común. El uso constante de estas formas de precios puede conducir a que los compradores deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la expectativas de que se van a producir rebajas. Por su parte, los vendedores pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipación. 
b) Los clientes pueden demorar o posponer la realización o uso de muchos servicios. Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas características conducen a una competencia más fuerte entre los vendedores de servicio e, incluso, pueden estimular un mayor grado de estabilidad de precios en ciertos mercados, a corto plazo. 
c) La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los usuarios de primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo percibido frente al servicio, mientras más alto sea el contenido material, más tenderán los precios fijados a basarse en costos y mayor será la tendencia hacia precios más estándares. Mientras más pequeño sea el contenido material, más orientado será hacia el cliente y los precios menos estándares. 
Finalmente, es posible determinar los precios mediante negociación entre comprador y vendedor, ya que se puede ajustar el servicio a los requerimientos específicos del cliente. 
d) Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. Mientras más exclusivo sea un servicio, mayor será la discrecionalidad del vendedor en la fijación del precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los precios como un indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva. 
e) La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar límites geográficos o de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los compradores de servicios pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas geográficas o de tiempo. El grado de competencia que opera dentro de estos límites influye en los precios cobrados. 
Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios según estén sujetos a regulación oficial, sujetos a regulación formal o sujetos a regulación del mercado . 
Servicios sujetos a Reglamentación Oficial 
En esta clasificación el elemento precio de la mezcla de marketing no lo puede controlar el vendedor y hay que confiar en otros elementos distintos al precio para lograr buenos resultados en las políticas implementadas. Los servicios de comunicaciones, servicios educativos, servicios de salud y servicios de transporte son ejemplos en los cuales el precio se regula principalmente en forma oficial. 
Servicios sujetos a Autorregulación Formal 
En esta clasificación los servicios están sujetos a regulaciones por presiones institucionales de diferentes clases. la autorregulación formal depende de un órgano de regulación apropiado que tenga poder para fijar precios y escala de precios. Ese poder solamente existe mientras los miembros valoren los beneficios de la asociación. Algunos ejemplos de este tipo de fijaciones de precio lo constituían las tarifas aéreas sujetas a convenio de la IATA, los honorarios profesionales por servicios se pueden determinar institucionalmente, etc. 
Servicios sujetos a Regulación del Mercado 
En esta clasificación los precios cobrados por el servicio dependen de lo que el mercado quiera tolerar, lo que se enmarca dentro de una serie de factores que incluyen condiciones económicas, susceptibilidad de los consumidores ante los precios, competencia en el mercado, nivel de demanda, urgencia por necesidad de comprador y muchos otros factores. En general se puede decir que el precio es en gran parte determinado por las "fuerzas del mercado". 
Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos de la mezcla de marekting se formulen y ejecuten con los objetivos de esas estrategias muy claras en la mente. Las decisiones sobre precios no son ninguna excepción a este principio. Al fijar los objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta varios factores. Los más importantes son: 
Posición planeada del mercado para el servicio: la posición del mercado significa el sitio que se pretende ocupe el servicio y no ocupa ante los ojos del cliente y en comparación con los competidores. Se refiere al posicionamiento percibido del servicio en relación con los otros. Claramente el precio es un elemento importante de la mezcla que influye en esta posición. Los productos tangibles pueden ocupar una posición particular debido a sus características físicas; los servicios, por el contrario, se posicionan sobre la base de sus atributos intangibles. En general, el precio influiría en la posición del mercado. 
Etapa del ciclo de vida del servicio: el precio del servicio también tiene relación con su ciclo de vida. De este modo, al introducir un servicio nuevo una organización podría optar por fijar precios bajos para penetrar mercados y lograr rápida participación en él. Alternativamente, podría optar por cobrar precios altos para ganar utilidades en el menor tiempo posible. 
Elasticidad de la demanda: la discrecionalidad que tiene una organización para determinar sus objetivos de precios se ve afectada por la elasticidad de la demanda en el mercado. La elasticidad de la demanda en el mercado se refiere a la sensibilidad de esta ante los cambios de precios. Claramente es vital que una organización de servicios determine qué tan elástica o inelástica es la demanda para sus servicios en respuesta a los cambios de precios. La elasticidad puede exigir limitaciones a ciertas opciones de precios. 
Situación competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye en la fijación de los precios. Es así como en situaciones en que existe poca diferenciación entre servicios y la competencia es intensa, la discrecionalidad de los precios se limita; es decir, se establecerá cierto grado de uniformidad de precios. En otras situaciones la tradición y la costumbre puede influir en los precios cobrados. 
El rol estratégico del precio: las políticas de precios tienen un papel estratégico con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Así pues, la decisión sobre precios para un servicio particular debe ajustarse a objetivos estratégicos. Cualquier estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen los demás elementos de la mezcla de marketing para alcanzar metas estratégicas. 
De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijación de precios, y que fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos para la fijación de los precios de los servicios : precios basados en costos y precios orientados hacia el mercado. 
a) Precios basados en costos 
(I) Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad mínima. Los precios fijados por asociaciones industriales y profesionales pertenecen a esta categoría. Si la entrada está severamente restringida, los precios se relacionarán más con la capacidad y voluntad del cliente para pagar y menos con los costos. 
(II) Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la protección del consumidor fijando precios sobre una base costo más un margen modesto. 
b) Precios orientados al mercado 
(I) Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando la participación en el mercado mediante una agresiva política de precios. 
(II) Orientados al cliente: Precios establecidos en relación con las actitudes y comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se pueden variar para permanecer en armonía con los precios. 
Cabe destacar que en los precios basados en los costos el problema más importante está dado en que los negocios de servicios es difícil establecer qué en una "unidad" de servicio y menos aún calcular su costo. 
Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tácticas de precios. En este sentido la táctica particular a utilizar dependerá de la clase de servicio implícito, el mercado objetivo y las condiciones generales que en ese momento predominan en el mercado. Algunas de estas tácticas de precios frecuentemente utilizadas en mercados de servicios son : 
Precios diferenciales o flexibles: Este precio consiste en la práctica de cobrar precios diferentes de acuerdo con la voluntad de pagar de los clientes. 
La capacidad de utilizar tácticas de precios diferenciales depende de que un mercado sea susceptible de segmentación sobre la base de un precio, baja posibilidad de reventa o reasignación de un servicio a otro y mínimo resentimiento del cliente hacia la práctica. 
Estos precios parecen constituir una de las prácticas más comunes en el sector servicios, denominándose como "precio convenido". 
Algunos problemas que se pueden presentar cuando se usan los precios diferenciales son que los clientes pueden demorar sus compras esperando a que se utilicen los diferenciales o pueden llegar a esperar descuentos como una característica regular de una oferta de servicio. Debido a estos problemas algunas organizaciones de servicios prefieren emplear práctica de precios uniformes, cobrando el mismo precio a todos los clientes independientemente de el tiempo, lugar o capacidad de pago. 
Precios discretos: Implica establecer el precio de modo que quede dentro del nivel de competencia de la unidad que toma decisiones y que simpatice con un servicio particular u organización. Por ejemplo, los funcionarios de compra pueden ordenar proyectos por un valor de hasta diez mil dólares sin requerir aprobación. 
Precios de descuento: Los precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y tienen por finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan que haya producción y consumo del servicio, o como instrumento promocional. 
La mayoría de las organizaciones de servicios puede ofrecer reducciones especiales o pago de esta naturaleza. Lo que no se entiende muy bien es que estos pagos erosionan los márgenes disponibles para el productor del servicio. Sin embargo, tienen importancia estratégica. 
Precios de distracción: Esto se presenta cuando se puede publicar un precio básico bajo para un servicio o partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de estructura de precios bajos. 
Precios garantizados: Estos se presentan cuando el pago se hace solamente si se garantizan ciertos resultados. 
Precios para mantener un precio alto: Esta práctica se utiliza cuando los consumidores asocian el precio de un servicio con su calidad. En estas circunstancias algunas organizaciones de servicios deliberadamente persiguen una posición de alto precio y alta calidad. 
Precios de artículos de promoción: Implica cobrar un precio reducido para el primer pedido o contrato con la esperanza de obtener otros negocios de un cliente a mejores precios. La principal desventaja consiste en que un precio inicialmente bajo puede convertirse en un precio tope. Los clientes se pueden resistir ante otros aumentos de precio una vez que se ha establecido ese tope. 
Precios de comprensión: Es una práctica similar a los precios de distracción en la cual se cita un precio básico bajo pero los "extras" tienen cargos relativamente superiores. 
Alineación de precios: Esto ocurre cuando los precios no sufren variación pero la calidad, cantidad y nivel del servicio reflejan cambios de costos. Un problema con este método es que la diferenciación de calidad, cantidad y nivel de servicio tiene que ser relativamente fácil de detectar para los clientes. 
Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado para todas las decisiones. Cada decisión sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus características y la situación en el mercado. La fijación de precios para servicios, como ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una combinación de buena gerencia, experiencia, ensayo y error, intuición y buena suerte. 
PROMOCION 
La promoción en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales , de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son: 
a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción de servicios a través de un individuo u organización determinados. 
b) Venta personal: definida como la presentación personal de los servicios en una conversación con uno o más futuros compradores con el propósito de hacer ventas. 
c) Relaciones Públicas (Publicity): definida como la estimulación no personal de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentación favorable en algún medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio. 
d) Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relaciones públicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor. 
Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más efectivos de influencia y comunicación con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las más efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta. 
Los propósitos generales de la promoción en el marketing de servicios son para crear conciencia e interés en el servicio y en la organización de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio. 
En general el propósito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a través de información, persuasión y recuerdo. 
Los principios de la promoción son los mismos para bienes y servicios. Sin embargo, algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como : (I) las características de las industrias de servicios (II) las características de los servicios. En cada una de estas categorías existen factores responsables de dichas diferencias. Estos son: 
(I) Diferencias debidas a las características de las industrias de servicios: 
Falta de orientación de marketing: Algunas industrias de servicios están orientadas hacia el producto. No están al tanto de las posibilidades que ofrecería en sus industrias la práctica del marketing. Se ven como productores de servicios y no como organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. Los gerentes no están capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promoción podría jugar dentro del marketing. 
Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones profesionales y éticas que pesan sobre el uso de ciertos métodos de marketing y de promoción. La tradición y la costumbre pueden impedir el uso de ciertas formas de promoción. Pueden considerarse como inapropiadas en la industria. 
Pequeña escala de muchas operaciones de servicios: Numerosas operaciones de servicio pueden ser a pequeña escala. No se pueden considerar como lo suficientemente grandes para garantizar gastos en marketing ni en promoción particularmente. 
Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas organizaciones de servicios pueden no necesitar promover sus servicios extensamente debido a su incapacidad para salir adelante con sus actuales cargas de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas situaciones el esfuerzo promocional puede tener a largo plazo un papel que desempeñar para mantener una posición segura en el mercado. 
Visión limitada de los métodos disponibles de promoción: Las organizaciones de servicios pueden tener una visión limitada de la gran cantidad de métodos promocionales que existen. Pueden tener en cuenta solamente la publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud de otros métodos que pueden ser adecuados, igual de efectivos y probablemente hasta menos costosos. 
Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por sí sola limitar el empleo de ciertos instrumentos promocionales a gran escala. La clase de servicio, las tradiciones en la industria particular de servicios, las limitaciones de los métodos de promoción para cierta clase de servicio, pueden restringir el empleo de promociones. 
(II) Diferencias debidas a las características de los servicios: 
Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es una influencia clave sobre las decisiones de compra. Con los servicios la intangibilidad es una cualidad importante en su marketing. Los consumidores probablemente confían más en impresiones subjetivas sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del servicio cuando están comprando. Esta dependencia de las impresiones subjetivas puede ser de menor importancia en la compra de bienes tangibles. 
Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los motivos de compra de bienes y servicios en gran parte son iguales. Las mismas clases de necesidades se satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. Sin embargo, una necesidad que es importante, para ambas situaciones, es el deseo de atención personal. La satisfacción de esta necesidad de atención personal es una forma en que los vendedores de servicios pueden diferenciar sus servicios de los competidores. 
Procesos de compra: Las diferencias entre bienes y servicios son más notables en el proceso de compra. Algunas compras de servicios se consideran como más arriesgadas en parte porque puede ser más difícil para los compradores evaluar calidad y valor. De igual manera, los consumidores tienen más probabilidades de recibir influencia de otros. Esta función más predominante de la influencia personal en el proceso de compra tiene consecuencias para el marketing de servicios. Especialmente para desarrollar una relación profesional entre los proveedores de servicios y sus consumidores y la necesidad de programas promocionales para crear comunicación verbal. 
Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas consecuencias para el programa promocional de la organización, por lo que se hace necesario cumplir con algunos principios en cada elemento de la promoción para, de este modo, lograr un impacto más efectivo. Estos principios son : 
PUBLICIDAD 
a. Utilizar mensajes claros sin ambigüedades. 
b. Destacar los beneficios de los servicios. 
c. Sólo prometer lo que se puede dar. 
d. Publicidad para los empleados. 
e. Obtener y mantener la colaboración de los clientes en el proceso de producción del servicio. 
f. Crear comunicación verbal. 
g. Dar pistas tangibles (símbolos, temas, formatos, etc.) 
h. Dar continuidad a la publicidad. 
i. Eliminar la ansiedad después de la compra. 
La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones par lograr su eficiencia: 
Crear el mundo de la compañía en la mente del consumidor. 
Construir una personalidad adecuada para la compañía 
Identificar la compañía con el cliente 
Influir en el personal de la compañía sobre la forma de tratar a los clientes. 
Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas. 
VENTA PERSONAL 
a. Hacer relaciones personales con los cliente
b. Adoptar una orientación profesional
c. Uso de venta indirecta. 
d. Crear y mantener una imagen favorable
e. Vender servicios no servicio. 
f. Hacer la compra fácil. 
Existe un modelo de siete pautas para la venta personal de servicios. Este se dedujo de datos empíricos sobre las diferencias entre venta de bienes y servicios. Las siete pautas de este modelo son : 
Instrumentar el encuentro de la compra del servicio. 
Facilitar la evaluación de la calidad. 
Hacer tangible el servicio. 
Destacar la imagen organizacional. 
Utilizar referencias externas a la organización
Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el público. 
Reconocer la participación del cliente durante el proceso de diseño del servicio para generar especificaciones del cliente haciendo preguntas, indicando ejemplos, 
PROMOCION DE VENTAS 
El aumento de la actividad de promoción de ventas en muchos mercados de servicios, en los últimos diez o quince años, ha sido uno de los cambios principales que ha tenido lugar en marketing. Formas particulares de actividad han recibido mayor atención que otras; pero ante todo es un campo del marketing que espera más atención detallada. 
Finalmente la promoción de ventas es un elemento de la combinación de promoción en una organización de servicios. Los programas promocionales más efectivos son aquellos que se ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran a su vez como un elemento en la estrategia general de marketing.
PLAZA 
Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o cobertura). Es decir, cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atención en o referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos físicos.
La generalización usual que se hace sobre distribución del servicio es que la venta directa es el método más frecuente y que los canales son cortos. La venta directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de servicios contienen uno o más intermediarios. Sería incorrecto decir que la venta directa es el único método de distribución en los mercados de servicios. Los intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros realizan funciones que permiten el movimiento físico. En realidad, no existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la verdad fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de elementos físicos. Estas son:
a) Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribución para un servicio por elección o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por elección, el vendedor lo hace así posiblemente para sacar ventajas de marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener diferenciación perceptible del servicio o para mantener información directa de los clientes sobre sus necesidades.
Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organización y el cliente. Los canales directo sobre sus necesidades.
b) Venta a través de intermediarios: El canal más frecuentemente utilizado en organizaciones se servicios es el que opera a través de intermediarios. Las estructuras de canales de servicios varían considerablemente y algunas son muy complejas.
En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son : 
* Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte, seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.
* Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con autorización para venderlo.
* Intermediarios institucionales: Están en mercados donde los servicios tienen que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de Valores o la Publicidad.
* Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o servicios de lavandería para la industria.
* Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotográficos y establecimientos que ofrecen servicios de lavado en seco.
Las posibles formas de intermediación son numerosas y en algunas transacciones de servicios pueden participar varias organizaciones.
Relacionado con la elección de métodos de distribución para los servicios está el problema de la ubicación. Sea cual fuere la forma utilizada de distribución, la localización de los intermediarios será un factor importante. Ubicación en este contexto se refiere a la localización de la gente y/o de las instalaciones para realizar las operaciones de servicios. Todas las organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicación tal como lo hacen las empresas de distribución de tangibles.
La ubicación puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicación en tres formas : 
a) La ubicación puede no tener importancia: La ubicación puede carecer de importancia para los servicios que se realizan donde está el cliente. Por lo tanto, la ubicación de cualquier servicio es de menos importancia que para servicios realizados en un sitio específico. Sin embargo, lo que es definitivo acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad" para el cliente cuando se requiere el servicio. En este sentido la ubicación se refiere no sólo a la proximidad física, aunque esto pueda ser importante en algunas organizaciones que sean filiales para estar más cerca de los clientes. Un elemento importante en el diseño de estos servicios es entonces el sistema de comunicaciones que debe permitir respuesta rápida a las llamadas del cliente. Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de servicios se requieren decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca.
b) Los servicios pueden concentrarse: Muchos servicios se concentran. Aquí actúan dos factores como fuerzas de centralización: condiciones de suministro y tradición. Las razones que estimulan esta concentración incluyen el status asociado con ciertos sitios; baja intensidad de la demanda; voluntad del cliente para moverse; el desarrollo histórico de servicios complementarios y la poca importancia de la orientación de la demanda.
c) Los servicios se pueden dispersar: Los servicios que están dispersos se localizan en función del potencial del mercado. La naturaleza de la demanda y las característica del servicio requieren dispersión en el mercado.
La importancia definitiva de la ubicación en muchas operaciones de servicios da como resultado métodos más sistemáticos que antes. La intuición sigue desempeñando su papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se complementa más con análisis más cuidadosos y metódicos en el campo de los servicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen más conciencia de la importancia que tiene la elección de la ubicación y de los canales en la mezcla de marketing.
PERSONAL
El personal del servicio está compuesto por aquellas personas que prestan los servicios de una organización a los clientes.
El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresión de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.
El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas, personal de reparaciones, servicio y camareros entre otros. Esta gente puede desempeñar un papel de "producción" u "operativo", pero también puede tener una función de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida de un servicio como el comportamiento de un personal de ventas. Por eso es definitivo que este personal del servicio realice su trabajo efectiva y eficientemente por constituir, ellos, un importante elemento de marketing de la empresa; igualmente, que las medidas de efectividad y eficiencia de una organización incluyan un elemento fuerte de orientación al cliente entre su personal. La importancia de este personal en las empresas de servicios, por lo tanto, es relevante en el diseño de las estrategias de marketing. Sin embargo, muchas veces, lo que menos se entiende es que la gerencia de marketing debe participar en los aspectos operativos de la realización del trabajo, debido a la importancia de las variables de tipos de personas del servicio para la calidad de los servicios ofrecidos. La forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las relaciones que existen entre el personal de una organización de servicios y sus clientes, lo que finalmente influirá en la imagen de una empresa. Estas relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing así como también una responsabilidad operativa.
"La venta de un servicio y la prestación del servicio rara vez pueden separarse" . Solamente con servicios automáticos y mecanizados la gente participa poco en las transacciones de servicios. 
En consecuencia los seres humanos pueden desempeñar un papel exclusivo en el marketing y la producción de servicios. Esto tiene consecuencias importantes para la función de marketing, pues es evidente que las personas constituyen un elemento importante de cualquier estrategia de marketing de servicios y son un elemento en cualquier mezcla del marketing.
Lo que distingue a las empresas de servicios de las compañías de bienes industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya función primordial es realizar un servicio y no mercadear un servicio.
El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organización que están en contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no están en contacto con los clientes. Parte de este personal será visible para el cliente durante la compra y consumo de un servicio. Otros no lo son.
En lo concerniente al personal de contacto, puede decirse que es el recurso clave de la organización . Las empresas varían considerablemente respecto a la cantidad de contacto que tiene lugar entre el personal de servicio y los clientes. En algunas hay gran cantidad de contacto entre los empleados de servicio y los clientes y en otras es poco ese contacto. 
El contacto del cliente es la presencia física de este en el sistema de servicio y la creación del servicio es el proceso del trabajo implícito en la prestación del servicio.
Este contacto puede ser alto o bajo, y dependerá del porcentaje del tiempo total que el cliente está en el sistema en comparación con el tiempo relativo que se gasta para atenderlo. Los diferentes tipos de sistemas de servicios tienen consecuencias para la gerencia de marketing en diversas formas. De este modo influyen en el proceso de la presentación del servicio. En este contexto, debido a que la realización humana puede influir tanto en la realización del servicio, en las empresas de alto contacto la calidad del servicio puede ser inseparablemente del personal del servicio.
Otra idea útil sobre la importancia del personal de servicio para el tipo y calidad del servicio que obtiene un cliente es la distinción entre los tipos de calidad de servicios. El tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de dos elementos:
Calidad Técnica:
Se refiere a "lo que" el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de servicios.
Puede ser susceptible de medida como cualquier producto y forma un elemento importante en cualquier evaluación que haga el cliente sobre el servicio.
Calidad Funcional:
La calidad funcional se refiere a "como" se trasladan los elementos técnicos del servicio. Dos componentes importantes de la forma como se suministran los elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente que participa en la operación del sistema. La calidad funcional puede ser menos susceptible de medida objetiva. No obstante, forma un elemento importante en cualquier evaluación que haga el cliente sobre un servicio . 
La calidad funcional consta de varios elementos: actitudes de los empleados; las relaciones entre ellos; la importancia de los empleados que tienen contacto con los clientes; la apariencia del personal de servicios; la accesibilidad general de los servicios para los clientes; la propensión general del personal hacia el servicio.
Hay varias formas para que una empresa de servicios pueda mantener y mejorar la calidad del personal y su rendimiento. Algunas de las formas son: selección cuidadosa y capacitación del personal; marketing interno; utilizar métodos para obtener comportamiento uniforme; asegurar apariencia uniforme; reducir la importancia del contacto personal y el control cuidadoso mediante vigilancia del personal de servicio entre otros. En la práctica, con frecuencia hay superposición entre acciones y usos en cada categoría y es posible considerar otras posibilidades. Cada una de estas medidas serán revisadas a continuación.
Selección y capacitación del personal de servicio: Es evidentemente importante que el personal de contacto con los clientes debe seleccionarse y capacitarse cuidadosamente. Los principios de la buen gerencia de personal y capacitación se aplican tanto a este grupo de empleados como a cualquier otro grupo de la organización. La consecuencia clara de la importancia del contacto personal para muchos servicios es que los programas de reclutamiento, selección, capacitación y desarrollo tienen que ajustarse a las necesidades de los servicios que se están prestando. El personal de servicios debe comprender claramente el trabajo. Igualmente se deben definir las cualidades que se requieren para la gente que hace los trabajos de contacto con los clientes. Una idea reciente nos dice que los empleados del sector servicios deben dividirse de acuerdo con las demandas de comunicación que a ellos les imponen los clientes . La naturaleza y tipo de comunicación puede ser un determinante de importancia para las cualidades buscadas en el empleado. Finalmente, es necesario prestar atención a la forma como se controlará y organizará el trabajo. Los empleados de servicio en su papel de vincular la organización con los clientes, con frecuencia tienen que ser más flexibles y adaptarse más que los otros empleados. Puede ser difícil de poner en práctica sistemas metódicos, rígidos y cerrados y tal vez resulten apropiadas clases más flexibles de estructuras organizacionales y métodos operativos. Es posible que se requieren clases especiales de personal de servicio para sobreponerse a ambigüedades e incertidumbres implícitas en muchas clases de modos de cubrir fronteras y funciones de contacto con los clientes. 
Marketing interno: Cumplir niveles de calidad y rendimiento del servicio en conformidad con las normas de las empresas de servicios significa que eso tiene que ver con "marketing interno" así como también con marketing externo.
No hay nada nuevo acerca del marketing interno. Va implícito en la idea original del concepto de marketing con su foco central en el papel clave del cliente y el objetivo central para una empresa basada en el mercado, la satisfacción de las necesidades del cliente. Lo que hace el concepto de marketing interno es volver a la importancia del marketing para la gente que presta el servicio a clientes externos. Una definición de marketing interno sería: "Aplicar la filosofía y prácticas del marketing a la gente que presta el servicio a los clientes externos de modo que (i) se puede emplear y retener la mejor gente posible (ii) ésta haga su trabajo en la mejor forma posible . 
Esta interpretación quiere decir que los empleados se consideran como clientes internos y los trabajos son productos internos que deben tener por objeto satisfacer mejor las necesidades de los clientes. Si la empresa ofrece a los empleados trabajos mejores y más satisfactorios, aumenta su capacidad de ser una empresa de marketing de servicios más efectiva. "La empresa exitosa de servicios tiene que vender primero el trabajo a los empleados antes de vender a sus servicios clientes . 
Independientemente de la orientación que se tome, el valor del marketing interno no se puede negar. Ya se practica en una serie de empresas de servicios, y ha sido una práctica bien establecida aunque no universal dentro de las industrias de servicios. "El marketing de consumidores con frecuencia se detiene en la producción de materiales y programas para que utilicen los vendedores, algunas industrias de servicios han manejado intuitivamente hace mucho tiempo evidencias humanas para fines más amplias" 
El marketing interno es de importancia crucial puesto que el personal puede negarse a vender un servicio que no encuentre aceptable.
Uno de los problemas que afronta el personal se servicio en funciones operativas al tratar con los clientes, es que frecuentemente tiene que elegir entre el interés de la empresa de servicios y los intereses del cliente. Frecuentemente al personal operativo se le pide que tenga un conjunto doble de roles en conflicto puesto que "ellos son la mano de obra directa de producción o los artífices o ambas cosas, y ellos también son el personal de venta" . La interfase empleado/cliente es entonces un área compleja porque un empleado en contacto con un cliente puede estar "dividido entre los objetivos de la empresa y los del cliente". 
Hasta cierto punto una empresa de servicios puede reducir este conflicto de roles para sus empleados por medio de prácticas y procedimientos de marketing. Una orientación entusiasta hacia el servicio de parte de una empresa, tiene efectos positivos tanto sobre los clientes como sobre los empleados de esta.
Utilizar prácticas para obtener comportamiento uniforme: Otro de los problemas para la empresa de servicios consiste en lograr uniformidad de conducta entre el personal. El comportamiento del consumidor afectará el comportamiento de los representantes humanos de la empresa y la calidad del servicio prestado puede variar puesto que ella depende en gran parte del individuo que lo ofrece. Lograr uniformidad de nuestro esfuerzo humano es una meta importante de muchas empresas de servicios. Es fundamental que las empresas establezcan procedimientos fijos para algunos de los servicios con el fin de asegurar que se realicen de una forma consistente. Pero hay peligro de que estas prácticas puedan llegar a ser demasiado mecanizadas. Las organizaciones tienen que llegar a establecer un equilibrio entre la demasiada rigidez de sus sistemas y la demasiada flexibilidad. Los procedimientos tienen que ser lo suficientemente flexibles para tolerar la ambigüedad de la variedad de clientes.
Los recursos humanos de una empresa de servicios se pueden utilizar como un medio importante de competencia en el mercado de servicios. De esta manera la capacitación permanente, especialmente en comunicaciones y ventas, es en general una tarea mucho más grande y hace participar a muchas personas en las industrias de servicios. Ciertamente la selección, capacitación y supervisión de los representantes humanos del servicio es una parte fundamental de la función marketing de servicios.
Asegurar apariencia uniforme: Si pensamos en la característica de la intangibilidad de numerosos servicios, la apariencia del establecimiento y de su personal con frecuencia son los únicos aspectos tangibles de una empresa de servicios. En consecuencia, "se puede esperar que el consumidor escoja un proveedor de servicio cuyo sitio del negocio y personal de ventas sugieran claramente la calidad del servicio deseado para la satisfacción de sus necesidades". Una forma en que las organizaciones intentan crear una imagen y sugerir calidad del servicio es a través de la apariencia del personal de servicio.
La apariencia del personal de servicio se puede controlar a través de la gerencia del servicio. Una manera de hacer esto es mediante el uso de "uniformes" y estilos de vestuario. El grado de formalidad puede ir desde el empleo de una chaqueta hasta un uniforme completo con accesorios.
Otra estandarización de la apariencia se puede cumplir reclutando personal de servicio con características específicas, ya sea de estatura o edad. De igual manera, la empresa de servicios puede ofrecer facilidades para estimular el cuidado personal como salones de peluquería y salones de belleza. Aún cuando una empresa de servicios no requiera tener un uniforme formal con fines protectores o promocionales, es posible estimular deliberadamente un estilo de ropa "aceptable". Igualmente se pueden desestimular estilos de ropa "inaceptables". Estos uniformes ayudan a crear niveles de "uniformidad" y por eso son un insumo importante para la imagen general de la organización de servicios donde se requiera uniformidad. Cuando esta no se requiera, las empresas pueden estimular estilos variados de ropa para cultivar una imagen no convencional de variedad.
Reducir la importancia de contactos personales: Parece razonable la proposición de que al personal que participa en el marketing y en operaciones, se les debe dar consideración prioritaria al pensar en el marketing de servicios. Sin embargo, se pueden introducir formas alternas de producción en la operación de servicios, como es el caso de la mecanización. Esta mecanización puede aplicarse a otras situaciones de servicios para eliminar la falta de adecuación de las condiciones que requieren mucha gente.
Al pensar en el servicio como algo hecho por máquinas o sistemas, se puede ampliar el concepto de marketing para servicios. Sin embargo, esto cambia la forma en que los consumidores interactúan con productos de servicios. Aunque muchas innovaciones tecnológicas pueden ofrecer beneficios a los clientes, los gerentes de servicio no pueden dar como un hecho la aceptación de los consumidores. La sensibilidad ante las necesidades del cliente sigue siendo esencial. Es vital para obtener la confianza y cooperación de los clientes realizar pruebas y demostraciones par que estos aprendan cómo utilizar las innovaciones de los servicios.
Tradicionalmente las operaciones del servicio requieren mucha gente. Pero las operaciones que requieren gente pueden no ser necesarias para el suministro de un servicio eficiente. El principio más importante tiene que ser llenar las necesidad de los clientes. Los clientes pueden tener ciertas ideas acerca de la realización del servicio y pueden identificar cierto personal del servicio como clave para este. Sin embargo, puede haber algunos servicios en los cuales el personal del servicio sea una parte menor de la oferta. En estos casos, una aproximación más innovadora hacia la producción y el marketing, utilizando equipos y no gente para controlar la calidad de la producción y distribución, podría dar como resultado un nivel más alto de servicio. Pero hay ciertos servicios donde el contacto directo sigue siendo de gran importancia. Las innovaciones tienen que limitarse siempre a través del nivel de aceptación del consumidor.
Control cuidadoso mediante supervisión del personal de servicio: Una empresa de servicios tiene que luchar constantemente por crear y mantener una imagen clara y atractiva. En virtud de que tanto empleados como clientes influyen y reflejan la imagen de una empresa de servicios, es responsabilidad de la gerencia del servicio asegurar que la imagen percibida sea compatible con la imagen que se necesita. Al no haber características del servicio propiamente dichas, que haga la suficiente distinción entre un servicio y otro, la clave para la formación de la imagen serán las actitudes y comportamiento del personal de servicio.
La supervisión del personal de servicio es una manera de garantizar que se fijen y se cumplan los niveles. Es una revisión sin prejuicios, crítica y sistemática de los hábitos del personal de servicio. Básicamente la auditoría del servicio aspira a hacer un inventario del servicio total de la organización con la meta de apoyar las prácticas efectivas de marketing y corregir el comportamiento defectuoso .
Las empresas de servicios pueden utilizar una serie de métodos para supervisar el rendimiento. Las prácticas varían de acuerdo con la clase de organización y el número de personas involucradas. Algunas de las prácticas son:
• Sistemas relacionados con ventas (incremento de ventas, participación en el mercado, rentabilidad, compra repetida).
• Sistemas de quejas.
• Sistemas de sugerencias.
• Visitas de auditoría.
• Encuestas sobre satisfacción de los clientes.
EVIDENCIA FISICA 
Uno de los factores que está adquiriendo más importancia es el papel que desempeña la evidencia física. La evidencia física puede ayudar a crear el "ambiente" y la "atmósfera" en que se compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes. Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a través de evidencias físicas como edificios, accesorios, disposición, color y bienes asociados con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rótulos, etc. 
Debido a prejuicios en el marketing de productos, los vendedores de servicios con frecuencia dejan de reconocer las formas exclusivas de evidencia física que normalmente pueden controlar y no ven que ellas deben formar parte de las responsabilidades del marketing. 
En el marketing de servicios se debe realizar una distinción entre dos clases de evidencia física: la evidencia periférica y la evidencia esencial. 
La evidencia periférica se posee realmente como parte de la compra de un servicio. Sin embargo, tiene poco o ningún valor independiente del servicio mismo. Simplemente confirma el servicio, no es un sustituto de él. La evidencia periférica "aumenta" el valor de la evidencia esencial sólo cuando el cliente le dé valor a estos símbolos del servicio. Estas representaciones del servicio tienen que diseñarse y prepararse con las necesidades del cliente en mente. Con frecuencia son utilizados un conjunto importante de elementos complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes. Son ejemplos de evidencia periférica las chequeras de los bancos, un ticket para el cine, etc. 
La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia periférica, no la puede poseer el cliente. No obstante, la evidencia esencial pueden ser tan importante en su influencia sobre la compra del servicio que se puede considerar como un elemento por derecho propio. El aspecto general de una empresa, la sensación que da, etc. son ejemplos de evidencia esencial. 
A la larga, la evidencia periférica y la evidencia física, en combinación con otros elementos que conforman la imagen, influyen en la opinión que tenga el cliente sobre el servicio. Cuando un consumidor intenta juzgar un servicio, especialmente antes de utilizarlo o comprarlo, ese servicio se conoce por las pistas tangibles, la evidencia tangible que lo rodea. 
La evidencia física y la evidencia esencial junto con el personal, los programas de promoción, de publicidad y relaciones públicas, son algunas de las principales formas como una empresa de servicios puede formalmente crear y mantener su imagen. Las imágenes son difíciles de definir, medir y controlar por el hecho de que la imagen es una estructura subjetiva y personal. Sin embargo la gente se forma imágenes de los productos de servicio y de las empresas de servicios con base en una serie de evidencias. Por lo tanto, el manejo de esas evidencias es conveniente para asegurar que la imagen transmitida esté conforme con la imagen deseada. 
Las empresas de servicios con servicios competitivos pueden utilizar evidencia física para diferenciar sus productos en el mercado y dar a sus servicios una ventaja competitiva. Los elementos tangibles e intangibles se pueden utilizar para aumentar la oferta esencial del producto. En realidad, las empresas que mercadean productos predominantemente tangibles, con frecuencia utilizan elementos abstractos e intangibles como parte de su estrategia de comunicaciones. 
Las empresas de marketing de servicios también tratan de emplear elementos tangibles para aumentar el significado de sus productos intangibles. 
Entonces, el manejo de la evidencia física debe ser una estrategia importante para un organización de marketing de servicios debido a la intangibilidad de un servicio. Es decir, que o se pueden tocar, ni definir, ni captar mentalmente. Estas características acarrean problemas y retos para los vendedores de servicios, quienes deben buscar formas de hacer más palpable y más fácil de captar mentalmente el servicio. 
Los vendedores de servicios pueden vencer estas dificultades a través de: 
a.- Hacer más tangible el servicio: 
Es decir, desarrollar una representación palpable del servicio de tal forma que este se pueda separar del vendedor, que se puedan utilizar intermediarios en la distribución de modo de expandir el área geográfica en la cual puede operar el vendedor del servicio; y/o lograr una diferenciación del producto. 
b.- Hacer el servicio más fácil de captar mentalmente: 
Lograr la captación mental del servicio puede lograrse a través de dos formas: 
(i) Asociar el servicio con un objeto tangible que el cliente pueda percibir más fácilmente: Aquí la naturaleza intangible del servicio se traduce a objetos tangibles que representen al servicio. Estos pueden tener más importancia y sentido para los clientes. Con este enfoque obviamente es vital utilizar objetos que el cliente considere importantes y que se busquen como parte del servicio. Usar objeto que el cliente no valores puede resultar contraproducente. 
(ii) Concentrarse en la relación comprador-consumidor: Este método se concentra en la relación entre el comprador y el consumidor. Se estimula al cliente a identificarse con una persona o grupo de personas en la empresa de servicios y no con los servicios intangibles propiamente tales. 
La hipótesis que fundamenta estos métodos es que el cliente puede obtener algún beneficio de elementos tangibles presentados en los servicios intangibles ofrecidos. Sin embargo, antes que una empresa de servicios pueda traducir intangibles a algo más tangible debe conocer precisamente a su público objetivo y el efecto que se está buscando mediante el uso de esos dispositivos. Además, debe haber definido los puntos únicos de venta que se pueden incorporara al servicio y que satisfagan las necesidades del mercado objetivo. 
Existe una variedad de elementos que las empresas pueden utilizar para hacer más tangible un servicio, desde el ambiente físico hasta accesorios, equipos, decoración general, color, iluminación, etc. Todo esto es parte del "ambiente" formado y moldeado por la empresa de servicios. 
El diseño y creación de un "ambiente" debe ser una acción deliberada para la mayor parte de las empresas de servicios. El "ambiente" se refiere al "contexto, físico y no físico, en que se realiza un servicio y en que interactúan la empresa y el cliente. Por lo tanto incluye cualquier cosa que influya en la realización y comunicación del servicio" . 
Al diseñar una instalación de servicios se debe tener en cuenta el "sentido" del ambiente total y su impacto sobre los trabajadores y clientes. El impacto del ambiente de servicio sobre la satisfacción de los clientes con esos servicios implica que ellos deben trabajar conjuntamente en el futuro para el diseño del ambiente. 
Crear un ambiente físico ideal y la atmósfera dentro de él, evidentemente es una tarea difícil, debido a que los conocimientos actuales sobre el impacto del ambiente y los elementos particulares dentro de él no son perfectos y además los individuos son diferentes y por tanto tratan de responder a su medio ambiente en formas diferentes también. Sin embargo, existen grupos de personas que pueden reaccionar ante un medio ambiente en forma similar. 
La imagen que pueda formar una empresa de servicios se ve influida por una diversidad de factores. Todos los elementos de la mezcla de marketing, los servicios propiamente tales, las campañas publicitarias y promocionales, el precio y las actividades de relaciones públicas, contribuyen a las percepciones de los clientes, así como también la evidencia física. 
De este modo, existen una serie de atributos importantes que determinarían la elección de una empresa en particular respecto de la formación de la imagen proyectada. Estos factores son: 
a.- Atributos Físicos: Algunos aspectos de la arquitectura y diseño de una empresa de servicios tienen influencia en la formación de la imagen, y su presencia o ausencia también afectará en la percepción de otros atributos. 
El aspecto físico exterior de una empresa de servicios puede influir en la imagen. La estructura física de un edificio, incluyendo su tamaño, su forma, el tipo de materiales usados en la construcción, y su atractivo comparativo en relación con edificios vecinos son factores que conforman las percepciones de los clientes. Factores afines como la facilidad de estacionamiento y acceso, fachada, diseño de puertas y ventanas, etc. son también de importancia. El aspecto externo puede transmitir entonces impresiones de solidez, permanencia, conservatismo o progreso entre otras. 
Internamente la disposición de la empresa, el arreglo de los equipos, escritorios, accesorios, iluminación, aire acondicionado y sistemas de calefacción, la calidad de la evidencia visual como cuadro y fotografías, etc. son factores que se combinan para crear impresiones e imagen. 
La evidencia física contribuye a la personalidad de una organización, una personalidad que puede ser una característica clave de diferenciación en mercados de servicios altamente competitivos y no diferenciados. 
b.- Atmósfera: La atmósfera de una empresa de servicios también influye en la imagen de esta. El término "factores atmosféricos" se ha utilizado para definir el diseño consciente de espacio que influyen en los compradores. Naturalmente la atmósfera también tiene una influencia importante sobre los empleados y otras personas que se ponen en contacto con la organización. "Las condiciones de trabajo" en este sentido influyen en la forma como el personal de servicio puede tratar a los clientes. 
Muchas empresas de servicios cada vez reconocen más la importancia de la atmósfera debido a que esta puede afectar en la percepción de los clientes; puede conocerse la empresa por la atmósfera, puede considerarse como cálida o efusiva, puede lograrse acogimiento, etc. Todo por la atmósfera lograda. 
Algunas influencias sobre los factores atmosféricos son: la vista, el aroma, el sonido, y el tacto. 
Vista: La "comercialización visual", es decir los factores visuales que afectan la percepción que tiene el cliente de la organización, tiene que ver con la creación de la imagen y con la venta. Trata de asegurar que siempre que esté un cliente en la organización se logren estas dos metas. Los comercializadores visuales tratan de asegurar que cuando un cliente esté en alguna dependencia de la empresa, se continúe construyendo venta e imagen. La iluminación, distribución y color son evidentemente parte de la comercialización visual. Igualmente lo es la apariencia y vestido de los empleados. Las pistas visuales son una influencia poderosa sobre la preferencia de los clientes para una empresa de servicios. 
Aroma: El olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aroma y la fragancia pueden utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes hacia el punto de venta para acrecentar la posibilidad de venta, o incluso para desarrollar una atmósfera especial. 
Sonido: El sonido con frecuencia es el telón de fondo para la creación de la atmósfera. Una atmósfera tranquila se puede crear eliminando ruidos extraños y con el tono mitigado del personal de ventas. Lo contrario para una atmósfera más dinámica. Además, el ritmo del tráfico de la tienda se ve influenciado por el tipo de música tocada, llegando incluso a afectar el total de ventas. 
Tacto: La sensación de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad y sensación de los tapetes, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones y contribuye a la atmósfera. En algunas organizaciones el tacto se estimula por medio de exhibiciones de muestras. Los materiales usados y la habilidad de las exhibiciones son factores importantes para estas empresas. 
La atmósfera puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada cuando existe un gran número de competidores, o cuando las diferencias de los productos y/o precios son pequeñas, o si dichos productos están dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida diferente. 
PROCESO 
Generalmente se dice que la gerencia de marketing y la gerencia de operaciones necesitan trabajar conjuntamente si es necesario para satisfacer al cliente. Así pues, se considera que el marketing tiene una función que desempeñar en las fases necesarias de pronóstico y planeación de la gerencia de operaciones a través de la investigación de marketing; la especificación del producto y el diseño del producto son también áreas significativas en las cuales también puede contribuir la gerencia de marketing; de igual manera, toda el área de logística del mercadeo conjuga las funciones de la gerencia de marketing y la gerencia de operaciones, debido a que ambas están interesadas por el transporte, entrega, niveles de inventario y servicio al cliente. 
En las empresas de servicios la cooperación entre marketing y operaciones es vital. En este tipo de empresas el marketing es muy importante para dejárselo a los gerentes y las operaciones son muy importantes para dejárselas al gerente de operaciones. Esto se debe a que un componente importante de cualquier producto de servicio, desde el punto de vista de el cliente, es cómo funciona el proceso de prestación de un servicio. 
Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y satisfacciones de los propios servicios y de la forma como se prestan esos servicios. La forma en que operan dichos servicios es algo relevante. Los sistemas de servicios que operan eficiente y efectivamente, pueden dar a la gerencia de marketing un considerable apalancamiento y ventaja promocional. Es claro que la operación uniforme de un servicio ofrece ventajas competitivas, especialmente cuando la diferenciación entre productos puede ser mínima. Es decir, existirán ventajas si se funciona a tiempo, si no se exige demasiado a los clientes, o, entregan lo prometido. Asegurar que los sistemas de servicios funcionen eficiente y efectivamente, tradicionalmente es una tarea del gerente de operaciones. En sistemas de servicios las consecuencias para el rendimiento operativo del marketing son tan importantes que las dos funciones tiene que cooperar. En servicios, el marketing tiene que participar en los aspectos operativos del rendimiento tanto como los gerentes de operaciones; es decir, con el "como" y con el "proceso de la prestación de un servicio. 
El personal puede mitigar la descomposición del sistema, hasta cierto punto, prestando atención placentera y considerada a los problemas de los clientes. Unas instalaciones físicas agradables pueden suavizar el contratiempo de esperar más tiempo del previsto. Pero no pueden compensar totalmente las ineficiencias y las fallas del sistema. Qué tan bien funcione el sistema general, sus procedimientos y políticas, la participación del cliente en el proceso, el grado de estandarización del sistema; todas estas son preocupaciones tanto de marketing como de operaciones. 
La gerencia de operaciones no tiene que ver solamente con manufactura, las empresas de servicios están descubriendo cada vez más que las ideas y prácticas de la gerencia de operaciones ya son un insumo esencial para su control de costos, mejora del sistema y niveles de servicio al cliente. 
Operaciones se define como "un medio por el cual los insumos de recursos se combinan, reforman, transforman y se separan para crear resultados útiles (bienes y servicios). La gerencia de operaciones se refiere a la planeación, organización y control de este proceso de conversión de recursos. El concepto útil es importante; para efectos del proceso es agregar utilidad o valor por encima de todos los costos en los cuales se incurre para obtener insumos del sistema y emprender el proceso de transformación. 
Los sistemas operativos de servicios pueden ser clasificados, esta clasificación puede ser de varias maneras las que están relacionadas con el tipo de proceso y con el grado de contacto. 
Según el tipo de proceso, los tres procesos aplicables a las empresas de servicios son: 
1.- Operaciones en línea: En una operación en línea hay una secuencia organizada de operaciones o actividades. El servicio se produce siguiendo esta secuencia. El alto grado de interrelación entre los diferentes elementos de una operación de línea significa que el rendimiento general está limitado por el rendimiento en el eslabón más débil del sistema y pueden surgir demoras en la entrega del servicio completo. Igualmente tiende a ser un tipo de proceso relativamente inflexible, aunque las tareas del proceso se puedan especializar y rutinizar dando un resultado más rápido. Este proceso es más conveniente en empresas de servicios con altos volúmenes de demanda continua de clases de servicios relativamente estándares. 
2.- Operaciones combinadas: Una operación combinada produce una variedad de servicios que utilizan diferentes combinaciones y secuencias de actividades. Los servicios se pueden ajustar para satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer un servicio solicitado. Si bien la flexibilidad es una ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar más difícil de programar, más difícil de sustituir capital por mano de obra en el sistema y puede ser más difícil de calcular la capacidad del sistema. 
3.- Operaciones intermitentes: Las operaciones intermitentes se refieren a los proyectos de servicios que son una vez o infrecuentemente repetidos. La escala de esos proyectos hace que su administración resulte una tarea compleja. Esos proyectos ofrecen un campo apropiado para la fácil transferencia de muchas técnicas de control y programación. La escala e infrecuencia de dichos proyectos los diferencia de las operaciones de línea y combinadas. 
Algunas de las dificultades de la gerencia de operaciones en los servicios consiste en: establecer los objetivos, utilización de la capacidad, la participación de la gente en el proceso, el conflicto interfuncional, control de calidad y en la aplicación del concepto de sistema. Una explicación de cada uno de estos puntos es: 
a.- Establecer objetivos en los sistemas de servicios: En algunos sistemas de servicios no se pueden utilizar medidas convencionales como utilidades y retorno sobre la inversión, se ocupan métodos alternos. Por lo tanto, en los servicios sin ánimo de lucro y el sector de servicios sociales, puede ser difícil y complejo establecer objetivos, a nivel general y a nivel de unidad operativa. Normalmente los objetivos para este tipo de servicios tendrán que incorporar medidas del nivel y calidad del servicio que en algunas partes se suministran, y éstas plantean dificultades. 
b.- Utilización de la capacidad: La intangibilidad de los servicios significa que hay limitaciones para la creación de inventarios, aunque naturalmente la gente y sus habilidades se pueden inventariar por acumulación de trabajo, y las instalaciones se pueden inventariar para ofrecer capacidad extra en caso necesario. Generalmente en los servicios lo que no se usa o está inactivo se pierde y no se puede emplear para llenar ninguna sobrecarga que pueda haber en el futuro. Una decisión fundamental en la administración de un servicio es qué nivel de capacidad se suministrará. Demasiada hace la operación antieconómica; muy poca puede causar dificultades en la prestación del servicio y malestar en el cliente debido a la ineficiencia y pérdida de negocios. La mayor parte de las organizaciones de servicios no puede tener algo así como una "existencia de servicios". 
c.- Participación de la gente en el proceso del servicio: Como se dijo anteriormente, los clientes con frecuencia juzgan la calidad de un servicio y quedan satisfechos con él a través de la calidad de la relación de que disfrutan con los empleados del servicio. Evidentemente los modales de los empleados, la calidad de su capacitación y su conocimiento de los servicios disponibles son influencias importantes sobre dichas satisfacciones. Pero a la larga los empleados operan sistemas. Los empleados pueden hacer todo lo que les sea posible para ayudar a los clientes, pero no pueden compensar totalmente sistemas malos, ineficientes e injustos. 
En la gerencia de operaciones hay transacción entre la gente y los sistemas. Quitar discreción a los empleados de un servicio que opera en un sistema puede tener buen sentido económico y dar como resultado un servicio más estandarizado. También puede significar servicio más económico, tal vez de una calidad más uniforme. Sin embargo, eso sólo se puede lograr a costa de la satisfacción del empleado. Las tareas que están rutinizadas y sistematizadas pueden ser menos exigentes intelectualmente y enriquecedoras para los empleados y pueden reducir su motivación. Esto a su vez puede producir una influencia perjudicial sobre la calidad de los servicios que ello ofrecen finalmente. 
En los sistemas de alto contacto los clientes también participan en el proceso de prestación del servicio. El diseño del sistema del servicio debe tomar en cuenta sus reacciones y su motivación: "... los consumidores participan en el proceso de producción, por lo tanto, ellos también son un insumo para esta..." 
d.- Conflicto organizacional en los sistemas de servicios: Ciertas clases de servicios requieren el manejo de numerosas unidades pequeñas, que pueden estar dispersas geográficamente. Las operaciones centrales pueden limitarse a operaciones estratégicas sobre cosas tales como escoger nuevos sitios para los servicios, planear futura capacidad, establecer políticas de personal y capacitación, controlar finanzas y compras. Pero en el sitio o nivel de sucursal los gerentes tienen que operar el sistema. Ellos tiene una función clave con responsabilidades en el marketing, operaciones y personal, lo cual convierte a la operación en el sitio del servicio en una función "gerencial general" de más significado. Existe una buena cantidad de influencia e interdependencia entre funciones que pueden conducir a problemas de conflictos cuando los gerentes tratan de equilibrar las necesidades de operaciones y marketing o de operaciones y personal. Se han identificado cuatro fuentes generales de conflicto interfuncional entre marketing y operaciones cuando una empresa de servicios está introduciendo alguna innovación. Estas son: 
• Diferentes motivaciones para el cambio. Las diferentes funciones pueden tener diferentes motivos para el cambio, pudiendo ser por un desarrollo técnico, por un aumento en la participación de mercado, etc. 
• Ingresos versus orientación del costo. Los gerentes de operaciones tienden a preocuparse por la eficiencia y reducción de los costos, los gerentes de marketing por oportunidades para aumentar ventas e ingresos. 
• Diferentes horizontes de tiempo. El marketing puede adoptar una orientación a corto plazo que se concentre en intereses actuales y operaciones; una orientación a largo plazo para traer nueva tecnología y nuevos procedimientos operativos. 
• Ajuste percibido del nuevo servicio con operaciones existentes. Un nuevo servicio introducido por marketing puede ser incompatible y no ajustarse a los sistemas operativos existentes. 
e.- Control de calidad. Otra dificultad es el control de calidad. Muchos principios de control de calidad aplicables a manufactura, se pueden aplicar también a los servicios. Algunos de estos incluyen: 
• El control de calidad incluye a todo el mundo en una operación de servicio en tareas visibles y no visibles. 
• Es necesario utilizar sistemas para identificar fallas de calidad, recompensar éxitos y ayudar con mejoras. 
• El control de calidad puede mejorarse reemplazando gente con máquinas, especialmente en tareas de rutina. 
Es posible establecer normas de control de calidad para procesos de entrega de servicios aunque su desarrollo y ejecución puedan ser más difíciles que en la manufactura. En parte muchos de los principios para mejorar la productividad en operaciones de servicio se aplican para mejorar la calidad. El empleo de mecanización, estudios de tiempo y movimiento, estandarización, especialización de la mano de obra, empleo de principios de línea de ensamble, mejor capacitación, más programación del trabajo y atención a la organización del trabajo son todos los principios que se pueden utilizar con ambos fines. La tecnología en particular tiene sus usos, pero también sus limitaciones, puesto que generalmente es menos flexible que la gente. 
f.- El concepto de sistemas de servicios: El concepto de sistemas se usa ampliamente en la gerencia de operaciones para moldear la naturaleza fundamental del proceso de conversión en manufactura (es decir, existe una secuencia lógica con insumos de materias primas que pasan a través de un proceso de conversión en el cual se aplican tecnologías, se agrega valor y se producen los bienes terminados). Sin embargo, la aplicación de este modelo es más difícil en algunos sistemas de servicios debido a que las distinciones entre insumos, conversiones y resultados son menos claras. Esto debido a la naturaleza transaccional en que muchos servicios pasan por alto ciertos pasos o los repiten. De igual manera pueden presentarse "conversiones no intentadas", es decir, que el cliente realice él mismo el servicio. Parte del problema consiste en que puede no ser tan fácil cerrar el núcleo técnico en un sistema de servicio como en un sistema de manufactura, porque las tareas que deben emprender y el flujo de trabajo pueden ser más inciertos. Aunque algunos sistemas de servicios pueden tratar de desarrollar menos sistemas abiertos mediante la cuidadosa selección de clientes, socialización y rutinización del proceso de producción, existe el peligro de que la satisfacción del cliente pueda decaer a medida que el proceso del servicio pase hacia un sistema de operación más cerrado. 
Existen algunos servicios estándares donde este problema no puede ocurrir. Pero evidentemente con algunos servicios personales y solicitados existen peligros de adoptar rápidamente las herramientas y técnicas de la gerencia de operaciones sin tener en cuenta su impacto sobre el cliente. 
CONCLUSIONES: 
En nuestras economías, hoy en día, gran parte de la actividad del sector Servicios adquiere mayor preponderancia, abarcando al menos un 50% del PIB y no menos del 60% de la mano de obra empleada. Este dos antecedentes deben darnos luces claras acerca de la preocupación que existe por los niveles de productividad (en general bajos en relación a la manufactura) y eficiencia en la entrega de los mismos hacia clientes cada vez más exigentes. 
Este artículo ha tenido la intención de solamente ilustrar las principales diferencias existentes entre gestionar una empresas de servicios versus la gestión de empresas manufactureras, en particular, lo que respecta al quehacer del marketing en ellas, lo que implica que debemos todavía profundizar aún más lo relativo al quehacer de las otras áreas funcionales tradicionales del concepto de empresa que, hasta el día de hoy, se sigue ilustrando o ‘enseñando’ en nuestras instituciones de educación superior. 
Se debe, a mi juicio, por ejemplo, fortalecer o incentivar la investigación en empresas de servicios por sobre la manufactura dado el mayor aporte a la generación de empleo en las economías contemporáneas. Los textos de estudio y casos que de dichas investigaciones se puedan generar, deben ser material de lectura y análisis obligatorio en las carreras profesionales vinculadas a la administración de empresas, de otra manera, nos veremos (y pienso que en ella estamos) en la paradoja de ‘formar’ profesionales orientados más a la manufactura en circunstancias de que ellos tendrán un 60 a 70% de probabilidades de ocupar cargos en empresas de servicios.
*Por Juan Hernández Bravo 
MARKETING DIRECTO
Reúne todas las herramientas útiles para comunicarse con los consumidores sin pasar a través de los medios de comunicación masiva.
MARKETING E INTERNET (Haga Click aquí)
MARKETING ETICO
Los medicamentos que se venden en las farmacias bajo prescripción médica no pueden ser publicitados en medios masivos. El médico es quien decide la marca y no el consumidor, quien estará sometido a la prescripción. Es cuando la actividad central del marketing ético estará desarrollada por los agentes de propaganda médica.
MARKETING INDUSTRIAL
La diferencia con el marketing de consumo masivo es que no aparece el consumidor final del producto sino que, en lugar de él, aparece un consumidor intermedio que procesará el insumo en cuestión.
Hablar de marketing en el medio industrial puede parecer una herejía, si tenemos en cuenta los procesos tradicionales de la gestión de las empresas que operan en este medio. El ingeniero, pilar fundamental de la empresa industrial, suele pensar que es suficiente concebir un buen producto para asegurar unos resultados de venta más que favorables. La competencia se establece a nivel de la técnica del producto, lo restante carece de importancia. La realidad desmiente esta creencia, todavía profundamente arraigada en el espíritu de los técnicos industriales.
Al igual que las empresas fabricantes de bienes de consumo o servicios, la empresa industrial tiene que entrar en la era del marketing.
La situación de competencia, la óptica de producción, tiene que dejar paso a la óptica de marketing, cuyos factores más importantes son:
- Producir los bienes y servicios que respondan a las necesidades que tiene planteadas el mercado.
- Dar prioridad a la apertura exterior, el diálogo con el medio ambiente y no encerrarse en sí mismo.
- Conocer a la competencia y valorar su importancia por medio de su estudio.
- Adaptarse permanentemente a la evolución del medio ambiente (tecnología, estudio de la clientela, movimientos de la competencia...).
Esto es el espíritu de la gestión de marketing: admitir una renovación constante y una reflexión permanente de los productos y de los métodos, orientando la actividad de la empresa a las necesidades de los clientes.
Esta forma de pensar se apoya en una serie de útiles que son el aspecto técnico de la puesta en marcha de la actividad de marketing: el estudio cuantitativo y cualitativo del mercado, del comportamiento del consumidor (utilizador), del producto industrial, de la reglamentación existente, etc.
Estos útiles permiten a la empresa informarse, tomando decisiones que se concretarán en sus objetivos y buscando las estrategias más adecuadas para conseguir los mismos, teniendo en cuenta que la política de marketing debe estar inmersa en la política general de la empresa.
CARACTERÍSTICAS GENERALES DE LOS MERCADOS INDUSTRIALES
Al contrario que los bienes de consumo, que son comprados por los consumidores finales para su destrucción, los productos industriales tienen por clientelas a las empresas, comprando útiles de producción y productos a transformar para volver a vender.
Vamos a intentar definir las características diferenciales de estos productos:
1. La técnica tiene un papel esencial.
Casi siempre los productos se definen a partir de normas establecidas en función de necesidades concretas (seguridad, peso, dimensiones, resistencia...). Podemos sacar como consecuencia que la medida de las características de los productos resulta muy objetiva.
Otra consecuencia importante es la necesidad, por el productor, de calcular la vida tecnológica de su producto.
Esto precisa de un gran esfuerzo de previsión tecnológica y de seguimiento de las tendencias del mercado. No hay que olvidar que todo proceso de cambio o desarrollo tecnológico comienza en el propio mercado.
2. Las diferencias a nivel de la organización comercial.
Este tipo de venta exige un perfil de técnico-comercial capaz de dar respuesta a las necesidades que laten en un determinado mercado, intentando persuadir de los beneficios que aporta su oferta, así como argumentar sobre aspectos técnicos y responder a las objeciones que puedan plantear sus interlocutores.
3. El fabricante tiene que tener en cuenta que sus clientes planifican sus compras en función de lo que esperan vender, una vez estudiado su mercado. El fabricante no podrá, por tanto, estar ajeno a lo que sucede en dicho mercado.
4. La demanda no suele ser elástica con respecto al precio. Los clientes de empresas industriales compran cuando tienen necesidad de producir o de equiparse, pues resulta necesario si quieren continuar con su actividad. Las alzas de precio las recuperan imputándoselas a sus propios precios de venta.
5. La demanda es heterogénea. Los clientes suelen ser muy heterogéneos y, normalmente, de número reducido.
Por el contrario, los mercados suelen estar muy localizados (sector textil en Cataluña). La consecuencia es la fuerte competencia entre los productores.
6. El grado de independencia de la clientela es muy variable. Hay casos, sobre todo a nivel de grupo, en los que se impone a cada una de las empresas del mismo una política de ventas específica, sin que sea la más adecuada para cada una de estas empresas.
7. Un ABC de clientes muy importantes y diferentes. No pocas empresas industriales han tenido que cerrar por tener su cifra de ventas muy concentrada en un número muy reducido de clientes.
No hay que menospreciar un cliente en función de su tamaño absoluto. Hay empresas pequeñas que consumen cantidades importantes de algunos productos.
8. Los plazos de fabricación de ciertos bienes suelen resultar muy largos (construcción naval, etc.) y mientras tanto las condiciones del mercado pueden cambiar de forma considerable. Este problema obliga a las empresas industriales a realizar esfuerzos importantes de previsiones tecnológicas y económicas en profundidad.
9. En relación con el ciclo de vida, los productos industriales pueden llegar a tener ciclos muy largos (bienes de equipo). Otros pueden morir bruscamente en función del desarrollo tecnológico del sector de actividad. En este último caso, la empresa tiene que reconvertirse o desaparecer.
10. El vendedor de productos industriales dispone, a menudo, de los medios para conocer una parte importante de su clientela potencial, aún cuando se trate de empresas pequeñas (como clientes). En España esta afirmación sería aún más cierta en cuanto los organismos empresariales sectorizados trabajaran en profundidad para obtener información sobre su sector de actividad.
11. La clientela industrial suele estar bien informada. Referente a los productos conoce su importancia técnica; sobre los vendedores posee los catálogos, argumentos, tarifas, condiciones de pago, de entrega, etc.
Las revistas técnicas tienen un papel muy importante, manteniendo a las empresas al corriente de la evolución de la tecnología y de los cambios que se producen a nivel de mercado. Resulta relativamente fácil conocer, gracias a este tipo de publicaciones, si los ensayos efectuados con determinados productos industriales resultan positivos o no.
12. En las empresas industriales existe una cierta dificultad en admitir la importancia de la función de marketing. La función de un hombre de marketing consiste en ser un testigo próximo de lo que sucede en el mercado.
Gracias a la información que posee se puede convertir en el representante de la clientela en el seno de la empresa.
En este segundo tema dedicado al marketing industrial vamos a intentar reflexionar sobre dos elementos importantes: la comunicación en el mundo industrial y el estudio de mercado de productos industriales.
LA COMUNICACIÓN EN EL MEDIO INDUSTRIAL
Las empresas que fabrican bienes industriales no pueden permanecer ajenas a la utilización de la comunicación, con los resultados positivos que produce en la demanda de sus bienes.
Todos los medios empleados en la comunicación industrial tienen por función:
- Dar a conocer la existencia de la firma.
- Informar de sus productos o servicios.
- Conseguir llegar al máximo número de clientes potenciales, gracias a la notoriedad, a los productos y a la imagen de la empresa.
La comunicación comercial ayuda en la labor a realizar por la fuerza de ventas y contribuye a reducir los costes si ambas acciones están bien coordinadas. La venta comienza mucho antes de la propia acción del vendedor. La información previa que posea el cliente a la llegada del vendedor tendrá un papel importante en el proceso de decisión de compra.
Vamos a tratar una serie de puntos referentes a la comunicación en el medio industrial:
1. El conjunto de las acciones de publicidad, promoción, relaciones públicas... se establece en función de los objetivos de la firma, que proceden de su política general:
- Desarrollar la notoriedad de la empresa.
- Dar una cierta imagen particular.
- Conseguir la fidelidad de la clientela.
- Aumentar el número de clientes.
- Aumentar, indirectamente, la eficacia de la red de ventas.
2. Hay que reunir muchas informaciones antes de elaborar un plan de comunicación. Esta misión es tarea de los responsables de marketing. La información a obtener puede ser:
- ¿Quién compra?
- ¿Qué compra?
- ¿Cómo compra?
- ¿Cuánto compra?
- ¿A quién compra ?
- ¿Dónde compra?
- ¿Por qué compra?
- Etcétera.
3. Durante mucho tiempo, la publicidad industrial ha sido meramente informativa. Se mostraban los productos diciendo para lo que servían y el nombre del fabricante. Desde hace algunos años, la comunicación industrial trata de acercarse a la comunicación destinada al "gran público". El mensaje que tratará de transmitir una campaña completa debe:
- Dirigirse a un determinado segmento.
- Contar con un importante soporte gráfico.
- Emplear el lenguaje del cliente tipo al que va dirigido.
- Fácil de comprender, clara y concisa.
- Justificar técnicamente los argumentos incluidos en el mensaje.
4. La comunicación en el medio industrial debe tener objetivos propios, precisos en el tiempo, el espacio y su contenido. Hay que decidir qué queremos transmitir en el mensaje de comunicación, a quién va dirigida (utilizadores, prescriptores...) y qué medios piensan utilizarse (prensa, revistas especializadas...).
LOS ESTUDIOS DE MERCADO EN EL MEDIO INDUSTRIAL
Los estudios de mercado tienen un papel secundario en la política de la mayor parte de las empresas industriales. Difícilmente coinciden los resultados de los estudios de mercado con los resultados que prevé intuitivamente el responsable de las empresas, siendo éste uno de los motivos de su poca aceptación.
En un futuro los cambios previsibles se sitúan más en torno a la actitud de los dirigentes que a los propios métodos de estudio. El concepto "marketing" está ligado a la satisfacción de las necesidades de los consumidores y difícilmente se puede aplicar un concepto tal, sin utilizar los estudios de mercado.
Los estudios de mercado son tan necesarios para la industria como para las empresas que fabrican bienes de gran consumo. La diferencia radica en que los mercados industriales evalúan menos rápido y tanto la competencia como la clientela se conocen más a fondo desde la empresa industrial.
La razón fundamental que explica la importancia de conocer el mercado es que "hay que producir lo que puede ser vendido".
Los estudios deben realizarse periódicamente, con el fin de adaptarse permanentemente al mercado, anticiparse, si es posible, a la demanda y llegar antes que la competencia. Deben de tratar sobre los mercados, los clientes y los productos.
El objetivo de los estudios radica en el conocimiento del mercado de la empresa desde un punto de vista descriptivo y explicativo, por la recogida de informaciones concernientes a los productos, los fabricantes, el desarrollo tecnológico, los clientes finales y los intermediarios...
Es necesario segmentar el mercado para poder personalizar nuestra gestión. También tendremos que buscar aplicaciones nuevas a materiales conocidos y evaluarlos resultados de la eventual explotación. Para estudiar los mercados podemos utilizar diferentes fuentes de información:
- Los estudios documentarios que se originan en el análisis y explotación de los documentos existentes que interesan a la empresa. Los ministerios, cámaras de comercio, organizaciones empresariales... poseen informaciones muy baratas de obtener que pueden ser de gran utilidad a la hora de tomar decisiones de importancia.
Pero los estudios documentarios no pueden considerarse como información cualitativa utilizable. Es necesario servirse de las encuestas cualitativas y cuantitativas, que son las únicas capaces de responder a una serie de preguntas necesarias para orientar juiciosamente la actividad de una empresa.
- Las encuestas, cuyas características particulares en el medio industrial son las siguientes:
- La técnica es compleja. Hay qué conocer la técnica de la entrevista y las características de los productos y/o servicios.
- La muestra está compuesta por empresas y no por individuos.
- La decisión de compra se encuentra enormemente repartida, por lo que la información se tiene que obtener a todos los niveles de decisión e influencia, si no se quiere tener una visión parcial de la cuestión.
- Las entrevistas son muy largas, problema que aumenta si se tiene en cuenta el número de personas a entrevistar.
- En el medio industrial existe un cierto pánico a facilitar la información por temor al espionaje industrial.
En cuanto a la metodología no hemos querido profundizar, pues básicamente es la misma que comentábamos en otros temas y que se utiliza para productos de gran consumo.
MARKETING INTERNACIONAL
Se dedica al estudio y al desarrollo de los mercados externos. Cada mercado aquí es un país, y esto significa que puede presentar particularidades que obligan a una adecuación de la estrategia de marketing a las características de ese mercado particular.
MARKETING MANAGEMENT
La planeación, dirección y control de la actividad total de mercado de una empresa o de una división en la empresa, incluyendo la formulación de los objetivos, políticas, programas y estrategias mercantiles, abarcando generalmente el desarrollo del producto, la organización y asignación de tareas a las personas que han de llevar a cabo los planes, así como supervisar y controlar las operaciones de comercialización y su funcionamiento
MARKETING MIX (Ver Mezcla del mercadeo)
El marketing mix de un producto se compone de las variables controlables del marketing, más conocidas como las "4P" del marketing, a saber: Producto, Precio, Publicidad, Plaza (distribución).
MARKETING POLÍTICO
Técnicas del marketing masivo aplicadas a la propaganda política.
MARKETING RESEARCH
La reunión sistemática, registro y análisis de datos acerca de problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios. Dicha investigación puede ser llevada a cabo por agencias imparciales, por las empresas mismas o bien por consultores independientes con el fin de solucionar sus problemas de comercialización.
MARKETING UNO A UNO / MERCADEO RELACIONAL (1 a 1)
Un proceso formal y estandarizado de retroalimentación, permite ofrecer productos y servicios que respondan a las necesidades expresadas por los clientes. Vivimos los días del marketing 1 a 1. ¿Qué significa? ¿Cómo se hace? Son respuestas que encontrará aquí.
En la prehistoria, la comunicación con los clientes tenía una sola dirección que partía desde la empresa. Con el correr del tiempo, las empresas comenzaron a tomar en cuenta la opinión de los clientes y surgió la palabra retroalimentación.
Hoy en día, un proceso formal y estandarizado de retroalimentación, permite ofrecer productos y servicios que respondan a las necesidades expresadas por los clientes. Son los días del marketing 1 a 1.
Cuando usted va a una pizzería, tiene un menú para elegir la variante que más le guste, determinada por cientos de consumidores previos a su paso. Eso no quita que usted pueda ordenar los ingredientes que desea. Su pizza será única. Producida por su deseo y para su satisfacción. Un pizzero moderno, recogería la información sobre sus gustos y la próxima vez, al verlo podría decirle "¿lo de siempre?"
Los fabricantes de equipos fotográficos hacen su parte. Una cámara reflex presenta un cuerpo central y de allí en adelante, usted le podrá anexar la lente o accesorios que se le ocurran. Son todos intercambiables.
¿Cómo funciona este proceso en el mundo online ? Los web sites deben requerir y/o capturar información de los visitantes, con la intención de almacenarla en una base de datos, que luego les permita reconocerlos y ofrecerles productos o contenido de acuerdo con sus preferencias individuales.
Miles de visitantes a un mismo sitio y teniendo experiencias personalizadas todos al mismo tiempo ? Si, así es como funciona.
El Marketing uno a uno en Internet se basa en la interrelación entre las personas. Cada persona es tratada en forma individualizada -y así debe ser percibido- y la razón por la cuál sus técnicas han probado ser exitosas recaen en la necesidad del ser humano de ser reconocido como individuo que pertenece a una comunidad.
¿Cómo se hace ?
Ya conoce porque el Marketing uno a uno funciona. Ahora es el momento de que usted vea los beneficios de aplicar sus técnicas.
Los cuatro puntos o ideas subyacentes son:
Identificar al posible cliente.
Usted deberá obtener suficiente información que le permita predecir el comportamiento de cada visitante. Deberá crear y mantener bases de datos que incluyan las transacciones realizadas, preferencias, consultas que le haya hecho el cliente y, por supuesto, actualizar continuamente esa información cada vez que exista contacto con él.
Diferenciarle del resto.
Los recursos deben ser aplicados donde mayor efecto causen. Para eso, usted deberá aislar a sus clientes para determinar cuales le están permitiendo el mejor retorno sobre la inversión y por supuesto, diferenciar sus necesidades.
Diferenciar a sus visitantes le permitirá inclusive abandonar líneas que sean rentables.
Interactuar con él.
Tiene que ver al Marketing uno a uno como un proceso que se desarrolla de manera continua de forma tal que le permita desarrollar una cultura de aprendizaje que pueda retroalimentar su sistema.
Personalizar los productos o servicios de acuerdo con sus necesidades
El objetivo final del Marketing uno a uno es la adaptación del comportamiento de su organización a las necesidades de sus clientes.
Usted ofrecerá experiencias únicas y construirá una relación duradera con sus visitantes. Estas acciones deberán ser objeto de monitoreo y establecimiento de parámetros medibles de éxito
construcción de relaciones duraderas con los clientes es más importante que los productos y servicios como tal.
En un mundo donde el mercadeo y la oferta son tan cambiantes, es necesario que al cliente se le atienda de la mejor manera; no sólo en el servicio, sino en la interrelación que existe entre el consumidor y una empresa. Siempre hemos soñado con tener determinado producto con determinadas especificaciones, pero siempre nos conformamos con obtener algún producto parecido; ahora la posibilidad de que se atiendan nuestras sugerencias y se conozcan nuestros gustos individualmente, es una realidad con el Marketing uno a uno.
 

Que es el Mercadeo Relacional?
Vamos a definirlo como la relación existente entre una empresa y sus clientes, a través del conocimiento de los gustos individuales de éstos, sus hábitos de consumo, su frecuencia de compra, etc., con el fin de enfocar, por parte de la empresa, todos sus esfuerzos y estrategias, para asegurar la fidelidad total del consumidor, es decir, ya no solamente se escuchan sugerencias sino que se interactúa con el cliente individualmente, creando un clima de mayor confianza y seguridad que repercutirá en mayores beneficios para una compañía, como lo veremos más adelante: 
 

Pasos del marketing Uno a Uno
Conocer al cliente: en este punto lo más importante es crear una base de datos de todos los clientes que tenga una empresa. Conocer no sólo su nombre, teléfono o dirección, sino sus hábitos de compra, la frecuencia con que lo hace, la cantidad de productos adquiridos, sus gustos, preferencias, consultas que haya hecho, etc. Todo esto con el fin de identificar individualmente a cada cliente y hacer que se conviertan en un objetivo de gran valor para la empresa. 
Diferencia entre clientes: recordemos que no todos los clientes son iguales. Así como una persona compra un C. D. cada mes, existe otra que compra dos o tres cada semana. Es aquí donde se tiene que reconocer a los clientes que generan un mayor margen de compra y ganancia en una empresa. Son a estas personas a las que se les dará un trato especial y no se les descuidará nunca, enviándole información actualizada, invitándole a eventos especiales, y realizando un sin fin de actividades personalizadas, que generarán un nivel de confianza y lealtad por parte del cliente, haciendo que éste se sienta importante y no cambie sus hábitos de compra o que los mejore conservando así a los mejores consumidores. 
Interacción con el cliente: es aquí donde se inicia la estrategia como tal del Marketing uno a uno. Ya conociendo al cliente y diferenciándolo, se entra en contacto con este de manera personalizada, generando una comunicación en la cual se sabrá qué productos o servicios específicos está buscando un consumidor. Esto con el fin de seguir una estrategia de crecimiento sostenido o proceso continuo, por medio de una retroalimentación con la información que se ha obtenido. 
Personalizar productos o servicios: en este paso, es de gran importancia el nivel tecnológico que pueda tener una empresa para adaptar sus productos o servicios a las necesidades de cada cliente como tal. Por ejemplo si al cliente X le gusta que le empaquen su producto de una forma y al cliente Y de otra, la empresa debe tener los recursos necesarios para satisfacer los requerimientos individuales de cada consumidor. 
Con esto, cada individuo se sentirá mejor y podrá estar dispuesto a pagar un dinero extra si son satisfechos sus deseos más importantes y si nota que ha existido una atención más especial y personalizada. 

Identificar los mejores clientes y adaptarse a la medida de sus necesidades es el objetivo primordial en el Marketing uno a uno 

Con todo lo expuesto anteriormente puede concluirse que al implementar una estrategia de Marketing uno a uno, es posible recortar gastos en campañas, promociones, vender más rápido, abandonar segmentos de negocios que no sean rentables, eliminar costos burocráticos, ya que existiendo una interrelación tan profunda y teniendo bases de datos confiables, se conoce todo y se satisface de la mejor manera a todos los clientes. 
Sin embargo, es importante rescatar que así como una empresa quiere lealtad por parte de sus clientes, también debe existir lealtad de una compañía, viendo este proceso no como una simple segmentación sino como una eficaz comunicación que dará como resultado beneficios duraderos para las dos parte. 
MARKETING VIRAL
Se ubica entre el marketing de publicidad masiva, y la publicidad gratuita de boca en boca. Le llaman marketing viral porque se propaga y se multiplica como un virus. Se aprovecha de otras entidades para nutrirse y crece exponencialmente. El término suena contagioso, y en eso justamente consiste su esencia.
Christina Aguilera la ex chica Mickey Mouse y ahora ganadora de un Grammy (sobre Britney Spears), utilizó una de las técnicas más innovadoras para promocionar su imagen y su música.
Sus agentes y colaboradores se dedicaron a participar en chats y foros adolescentes en Internet y sacar el "espontáneo" comentario "¿ya oyeron a Christina Aguilera? Está de lo mejor...lo máximo....genial".
Ahí se empezó a propagar el virus. De boca en boca y de chat en chat, se fue gestando el éxito. Las audiencias adolescentes fueron impregnadas con el virus y se multiplicó el efecto.
El Marketing Viral es una táctica/estrategia de marketing que consiste en incentivar, de alguna forma, a la gente a que hable y difunda un producto/empresa/idea, de manera espontánea y adquiera en automático la validez y credibilidad que los foros publicitarios tradicionales no gozan.
El ICQ, quizás la herramienta más popular para comunicación directa en Internet, es un ejemplo de "lanzamiento de producto" con marketing 100% viral. Es gratis y para que funcione tiene que haber por lo menos dos partes involucradas en la comunicación, y una incita a la otra que la baje de Internet, y así sucesivamente hasta contar con millones de usuarios.
¿Publicidad? No gracias, ¿para qué?
Ingredientes del marketing viral.
Estos son algunos de los ingredientes que deben considerarse al hacer una campaña de marketing viral:
Gratis.- Parte del crecimiento explosivo del Internet ha sido el concepto de gratis: cuentas de mail gratis, software gratis, acceso gratis, computadoras gratis... todo gratis. En estos tiempos es raro que una estrategia de cobrarle a los clientes funcione.
Click Friendly.- No funcionan los esquemas complicados de suscripción, registro, encuestas. Uno, dos o tres clicks y ya. Rápido, al grano y sencillo.
Toma en cuenta a la audiencia.- Navegando se encuentran: expertos, intermedios y novatos; y por eso hacen dos o más versiones. Por ejemplo ICQ contempla dos audiencias y tiene una versión de principiantes y otra avanzada.
Homóloga.- Reúne, junta y contacta a audiencias similares. Las variables psicográficas predominan sobre las demográficas. Actualmente se aprecian mejor las agrupaciones de prospectos con base a actitudes, gustos y preferencias.
Su valor crece con el uso.- Un mail solo tiene cero de valor y así sucesivamente. El marketing viral se refuerza cuando se multiplica, y esto constituye una excelente barrera de entrada contra los competidores. Yahoo y Microsoft entre otros, han desarrollado sistemas similares al de ICQ, pero si la red de contactos de alguien ya está formada en este último, la migración no se dará fácilmente
Se monta sobre otros recursos.- Como buen virus, se alimenta de redes, sistemas, e infraestructuras ya construidas. Amazon.com está "montado" en la mayoría de los buscadores, de esta manera se engancha de los millones de páginas de contenido para multiplicarse, buscar clientes nuevos y hacer branding.
Ofrece recompensas.- Puntos por acercar amigos, por inscribir conocidos e incluso utilidades en la venta de productos al círculo familiar y social.
Es novedoso.- Entre más novedoso, radical, interesante, más se facilita la transferencia y la comunicación de la historia. La Bruja de Blair es un excelente ejemplo de marketing viral, mucho mejor que la película.
Alianzas.- El esquema centralista, omnipotente, absolutista, controlador, no funciona. Internet es colaborativo, interactivo, democrático, y requiere de una habilidad impresionante para establecer alianzas. Si alguna empresa carece de esta habilidad, en el ciberespacio está muerta.
El marketing viral es una prueba más de que todo lo está cambiando la tecnología. Empezando por el marketing.
Los 6 Principios del Marketing Viral
Algo que se llame "viral", "virósico" puede espantar a mas de uno. Y mucho mas en estas épocas. Nadie quisiera ser portador de un virus.... pero, en los negocios... ¿ no le gustaría que su estrategia de comunicación se constituyera en un virus mortal, que contagie a toda la población en términos de horas ? 

El marketing viral puede ser definido como una estrategia que incentiva que los individuos transmitan rápidamente un mensaje comercial a otros de manera tal de crear un crecimiento exponencial en la exposición de dicho mensaje. Es publicidad que se propaga asimisma.
Y quien mejor para iniciar esta rodada que los medios ? Tanto es así que también se lo podría llamar "estrategia de apalancamiento en los medios".
Porque el marketing viral es la mejor manera de comunicar sobre un producto o servicio sin gastar un dólar en publicidad. La noticia tomada por los medios y transmitida boca en boca le permitiría ahorrar cientos de miles de dólares, pero, ¿como lograr eso ?
Ralph Willson, consultor estadounidense especialista en Marketing, efectúa el siguiente análisis sobre cuales son los elementos que deben estar presentes para imponer esta estrategia. Willson reconoce 6 elementos:
1.- Ofrezca un producto o servicio de valor para sus prospectos
2.- Que debe ser muy definido y fácil de transmitir
3.- Que pueda ser escalable rápidamente
4.- y tras explotar motivaciones comunes y comportamientos
5.- a través de la utilización de las redes de comunicación existentes
6.- logra su cometido utilizando los recursos de terceros.
Veamos que significa cada punto.
1.- Ofrezca un producto o servicio de valor para sus prospectos.
Gratis, por supuesto. Deje las ganancias para mas adelante. Software gratis (recuerda el StarOffice de Sun, ofrecido gratuitamente ?), Correo gratis (como olvidar el caso Hotmail ?), o para acercarnos mas a estos días, conexión gratuita a la red.
La idea es atraer con algo gratís para luego ofrecer productos por los que si se cobrará.
2.- Facilite un medio de difusión muy sencillo.
Recuerde que un virus se expande cuando es fácil de transmitir. El medio que lleve su mensaje debe ser fácil de transferir y replicar. Este puede ser el e-mail, un sitio web, un gráfico, o la descarga de un software.
Hotmail y todos los correos gratuitos incluyen un mensaje al final de cada email enviado, ofreciendo sus servicios a los receptores. "Consigue gratis tu propio email en..."
3.- Su servicio debe ser rápidamente escalable.
Si bien sobredimensionar un servicio (infraestructura, hardware, software) puede ser antieconómico, debe prever que el mismo sea rápidamente escalable. Cuando sus visitantes comiencen a utilizarlo, si este falla, la publicidad en contra puede destruirlo. Los mismos que lo ayudaron a "difundir la palabra" lo van a enterrar.
4.- Explote la motivación y los comportamientos humanos.
Saber utilizar la motivación humana es vital para cualquier plan de marketing viral. Si la transmisión de su servicio puede explotar sentimientos de pertenencia, status, popularidad, habrá logrado el objetivo. Amazon logró que miles de sitios web tuvieran sus gráficos porque para los webmasters de esos sitios era importante mostrarse como sitios respetables y pensaban que asociándose con Amazon su marca se vería beneficiada.
5.- Utilice redes existentes de comunicación.
El ser humano es un ser social. Se calcula que una persona se mueve dentro de un circulo de entre 8 y 12 personas: amigos, familiares, asociados, etc. Pero también, en función de determinada posición social, esta red puede ser de cientos o miles de personas. Una camarera, por ejemplo, puede comunicarse con cientos de clientes a la semana. Los marketers especializados en sistemas multinivel o network marketing conocen muy bien el poder de esas redes humanas.
Lo mismo sucede con los internautas que se rodean de un circulo de amigos cuyo número puede ser muy importante. Aprenda a transmitir su mensaje a través de esas redes y rápidamente logrará "el contagio".
6.- Tome ventaja de los recursos de los demás.
Los programas de afiliados colocan textos o enlaces gráficos en los sitios de otros. Los autores que permiten que sus artículos sean publicados en otros sitios gratuitamente, buscan posicionarse aprovechando la audiencia del sitio. Una nota de prensa puede ser levantada por cientos de periódicos que utilizarán su poder de llegada para hacer el trabajo del creador de la campaña de markeging viral. Estarán utilizando sus recursos a favor del "contagiador".
Hágase un check list con estos puntos y revise muy bien su estrategia antes de lanzarse a la aventura. En otra entrega le contaremos los casos de Marketing Viral que más éxito tuvieron
MEDICIONES DE AUDIENCIA DE TV
O auditorías. Permiten conocer los hábitos del público con respecto a la forma en que ve televisión. Esta información permite observar el comportamiento de los distintos niveles socioeconómicos, la movilidad de la audiencia de un canal a otro, la audiencia de los diferentes programas y su composición respecto a las tres variables duras: sexo, edad y nivel socioeconómico. Hay distintas maneras de obtener datos para esta encuesta: sistema de cuadernillo, dispositivo electrónico (people meeter) o sistema de consulta telefónica.
MEDIA PLACA
Impresión o negativo fotográfico 6"x4"
MEDIOS Masivos
Los medios son los canales de comunicacion utilizados por los anunciantes y no hay la más mínima duda que anunciarse en medios masivos hace que el nombre de su producto o empresa se reconozca y recuerde. La publicidad da credibilidad a sus productos y prepara el camino para los vendedores o para sus envíos por correo directo. La publicidad en los medios masivos de información es la que se hace en: prensa (periódicos y revistas), radio y televisión. Esta última la TV, es por mucho la más poderosa, aunque dificil financiar.
Anuncios en Periódicos
Los periódicos constituyen el medio de  comunicación más frecuentemente utilizado por las pequeñas empresas. Ofrecen una amplia variedad de opciones de costo, dependiendo del tamaño del anuncio. Además, brindan un alto grado de flexibilidad, ya que permiten cambios hasta unos cuantos das antes de que se publique el anuncio. Esta constituye una ventaja definitiva cuando se desean resultados rápidos. Aunque los anuncios en las revistas parecen más sugestivos, estas requieren que estén terminados con mucha anticipación. Cuando los entrega para su publicación, transcurrirá por lo menos un mes antes de que el anuncio aparezca impreso.
Digamos que ha decidido poner un anuncio en un periódico. Ahora es necesario que se pregunte si ha pensado en el entorno más adecuado. Deberá preguntarse si el periódico que selecciona llega a la mayoría de los de clientes en perspectiva, al mínimo costo.
Una buena forma de averiguar qué periódico funciona mejor es realizar una prueba. Coloque el mismo anuncio, incluyendo un cupón de respuesta directa en varios periódicos. Asigne un número diferente a los cupones de los anuncios para cada periódico, de modo que cuando se canjeen los cupones, sea posible contar el número recibido de cada periódico. Si divide el costo de cada anuncio por el número de los cupones recibidos, podrá darse cuenta de cuales son los periódicos que son más efectivos para su empresa.
Cuando lleve a cabo esta prueba, no se limite a los periódicos que usted o su cónyuge leen, o el del excepcional representante de ventas que se encuentra frente a usted. En ocasiones no nos damos cuenta de otros opciones existentes, tales como:
- Periódicos nacionales
- Periódicos metropolitanos
- Semanarios de los suburbios
- Anuncios clasificados
- Periódicos de las universidades
- Periódicos de diferentes etnias
- Periódicos alternativos/no convencionales
- Publicaciones de organizaciones semanales o mensuales
El que seleccione a la larga sería en el que deberá anunciarse de manera periódica. Es en el que depositará el grueso de sus anuncios publicitarios, su dinero y sus esperanzas. De manera que la elección debe ser sensata. Asegúrese de sondearla mediante la prueba de los cupones.
Revistas
Las revistas tradicionales impresas constituyen un medio eficiente de llegar a su público. Existen algunas que cubren prácticamente todos los mercados en los que usted o yo pensaríamos. Hay revistas para gourmets, jugadores de ajedrez y coleccionistas de casas de muñecas. Las hay para personas de baja o alta estatura, incluso para gemelos.
El atractivo de las revistas es que se adaptan mejor a un texto largo que cualquier otro medio de comunicación. Esto se debe a que la gente compra las revistas para dedicar tiempo a su lectura, a diferencia de los periódicos, que se leen para conocer las noticias y después se desechan. Las revistas atraen a su público lector. Y cualquier anuncio en revistas logrará lo mismo.
Los anuncios en revistas son el mejor medio para explicar un mensaje extenso del producto. Las gráficas y diagramas se utilizan para demostrar el rendimiento del producto a lo largo del tiempo, o para realizar comparaciones con la competencia. Pero los periódicos y revistas constituyen un medio pasivo. Anunciarse en ellos presupone que el lector tiene un interés intrínseco en el producto. Los lectores a menudo pasan por alto un anuncio si no tienen conciencia de que necesitan el producto.
Para eso, es necesario contar con medios masivos de información que tengan una mayor penetración como la radio o televisión.
Anuncios en Radio
La radio ofrece un campo muy rico para la mente creativa. A través del oído le hacen creer que oye un barco (efecto especial: bocina de niebla) lleno de gente (efecto especial: ruido de multitud), que está a punto de estrellarse contra las rocas (efecto especial: fragor de las olas) y hundirse en aguas infectadas de tiburones (música: tema de la película Tiburón).
Es posible dirigir las transmisiones por radio a un auditorio específico. Cada estación de radio atrae a un grupo selecto de oyentes, dependiendo del tipo de programación que maneje. Además, las compañías que miden los índices de auditorio realizan estudios para conocer con exactitud quién escucha radio y cuando. De modo que es posible seleccionar la estación de radio que se ajuste a los clientes potenciales que se tiene como objetivo.
Pero la radio tiene sus limitaciones. Muchas personas no "escuchan" las transmisiones; simplemente las "oyen". Les sirve como ruido de fondo mientras trabajan, o conducen su automóvil. Se debe invertir en comerciales que sean capaces de captar la atención de los que "oyen" para convertirlos en "los que escuchan". Adicionalmente el comercial no puede durar años, porque pasa a ser desapercibido por la audiencia. Se debe utilizar este medio con mucha precaución, aunque es de costo razonable.
Comerciales de Televisión
El medio de comunicación que tiene mayor penetración es la Televisión. Uno está viendo un programa y, de pronto, este se interrumpe con un comercial. De modo que lo tiene obligadamente que ver. Esto a menos que haya descubierto el tremendo poder del control remoto. Muchas personas han aprendido a accionarlo automáticamente para cambiar de canales durante los anuncios. Sin embargo, a pesar de todo, la televisión se introduce en nuestra vida cada momento que se encuentra encendida. Ofrece la mejor oportunidad de crear presencia para su producto o servicio en la mente de su clientela.
El precio de los anuncios por televisión no es para los pusilánimes. Por ejemplo, el costo promedio de producir un buen comercial de televisión de 30 segundos asciende a varios miles de dólares. Si decide utilizar este poderoso medio de comunicación para transmitir su mensaje, he aquí directrices básicas que le ayudarán a maximizar su eficacia y evitar el despilfarro de dinero.
· Lo que se muestra es más importante que lo que se dice.
La televisión es un medio visual. Las investigaciones han demostrado que si dice algo que no ilustre al mismo tiempo, el televidente lo olvidará de inmediato. 

· Procure que las imágenes cuenten su historia; el único propósito de las palabras es reforzar lo que se muestra. En resumen, si no va a mostrarlo, no lo diga. He aquí una prueba útil: vea su comercial de televisión sin sonido. Si no vende sin el sonido, está en problemas. 

· No trate de abarcar demasiado en los 30 segundos.
Utilice sólo 75 palabras o menos. Una cantidad mayor dificulta la comprensión del mensaje. Señale sólo un punto de venta (o dos, cuando mucho: "Schmoo es suave para las manos. Y ahora se vende en las tiendas de departamentos Dokes.") Muchos puntos de venta en un anuncio confunden al telespectador. 

· Utilice el nombre de su producto por lo menos tres veces durante los 30 segundos. El consumidor promedio ve más de 1,000 comerciales al mes. Si quiere que recuerde su producto, muéstreselo (en el empaque que quiere que busque) y, además, el beneficio que obtendrá. Repita la promesa principal de venta por lo menos dos veces; ilústrela de manera visual; escríbala como titular o subtitular en la pantalla. Recuerde: su objetivo fundamental no es entretener. Es asegurarse de que el televidente recuerde su producto la próxima vez que vaya de compras. 

Televisión por Cable
La televisión por cable, por lo general, ofrece precios más accesibles que los de la televisión abierta. Los numerosos programas que se transmiten por cable en la actualidad, como revistas de espectáculos, la convierte en un medio eficiente de dirigirse a su público. Ubique con exactitud su mercado objeto y compre anuncios solamente en aquellos programas que atraigan a sus clientes. La televisión por cable elimina mucho desperdicio.
        Los canales de comunicación a través de los cuales se envían mensajes al público en forma masiva.
Vea: Ventajas y desventajas de los medios
MENSAJE PUBLICITARIO
1. Es la comunicación publicitaria difundida a través de cualquier medio y en cualquier forma: aviso de prensa, comercial de radio, cine o televisión.
2. Es toda comunicación que un emisor dirige a un receptor en forma pública, es decir, a mucha gente. Es explícito en cuanto a su identidad y a su intención. Su identidad es definida, en tanto se separa concretamente de las noticias en todos los medios en que aparece. No esconde su intención, debe cumplir objetivos comerciales predeterminados, ésa es su razón de ser. Está inscripto en un acuerdo previo tácito, establecido entre el emisor y el receptor. (Patricio Bonta, Mario Farber, "199 preguntas sobre publicidad y marketing")
MERCADEO
Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios. (P. Kotler).
Proceso de planear y realizar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones. (American Management Association).
Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular (Jay C. Levinson).

MERCADEO SOCIAL
Colaboración, ejecución y control de programas encaminados a influir la aceptación de ideas sociales, que requieren consideraciones sobre la planeación del producto, su precio, su comunicación. su distribución, y su investigación del mercado.
MERCADEO LOCAL
Hacer mercadeo local significa adaptar algunos aspectos del programa nacional de mercadeo -o complementarlo con programas locales - para satisfacer las necesidades de los consumidores, mayoristas o minoristas locales.
El mercadeo local se puede hacer a varios niveles : 

· Sobre una base geográfica ( región, municipio, ciudad, comuna, barrio ). 

· Sobre una base contable ( para una cadena minorista, para una división de la cadena, para cada uno de los almacenes de la cadena ). 

Hacer mercadeo local es una fuente de ventaja competitiva debido a los siguientes cambios que se han producido en el escenario de mercadeo: 

· Los consumidores se han vuelto más heterogéneos. 

· Han surgido nuevas formas de establecimientos minoristas ( hipermercados, almacenes de bodega, grandes tiendas de barrio, almacenes especializados por nicho ). 

· La gestión de los minoristas se está haciendo más sofisticada, por ejemplo usan lectoras electrónicas, sistemas POS. 

· Los minoristas han aumentado su poder comercial y desarrollan sus propios programas diferenciados de promoción. 

· El creciente predominio de las promociones de ventas. 

Para hacer mercadeo local de bienes y servicios de consumo masivo, se deben tener en cuenta las diferencias significativas, de un área de mercado a otra, en el comportamiento de los consumidores, la mezcla de líneas de productos, la posición competitiva relativa, la fortaleza de la marca, la madurez tecnológica del producto, las percepciones sobre el precio.

Para desarrollar una estrategia eficaz de mercadeo local, los Gerentes de Mercadeo deben tomar tres decisiones fundamentales: 

· Decidir cuáles elementos de la mezcla de marcadeo de cada producto debe adaptarse a las necesidades de los clientes, de los intermediarios o de las presiones de la competencia. 

· Decidir si la asignación de recursos será consecuencia de una estrategia defensiva u ofensiva 

· Decidir con cuanta rapidez se va a avanzar hacia el mercadeo local dependiendo de las presiones del entorno, de las limitaciones de la empresa en materia de estructura organizacional y de su desempeño financiero reciente. 

MERCADEO VISUAL
Aunque todo comerciante conoce el dicho: "la vitrina vende", lo mayoría no cree en su validez. La vitrina ha probado ser el mejor vendedor que puede tener un negocio, cualquiera sea el producto que se venda. Por su parte, el consumidor de alto poder adquisitivo, es cada vez más exigente. Ya no solo compra calidad, sino que busca comprar en establecimientos bien presentados, y de ambiente agradable.
La vitrina es el reflejo en pequeño de un negocio. Si la vitrina es sucia y fea, se piensa de inmediato que el interior es igual. Si es elegante y hermosa, bien presentadas lo que se piensa es que el interior debe ser parecido y que tiene productos de marca. Por lo general, este trabajo se asigna a un profesional de la decoración de vitrinas, al igual que el diseño de la publicidad se entrega a una agencia especializada.
Trabajadores independientes.
Aunque es difícil cuantificar la cantidad de personas dedicadas a la decoración de vitrinas, se sabe que en su mayoría son trabajadores independientes. Los vitrinistas coinciden en destacar la necesidad que el pequeño comercio cuente con una vitrina grande y clara, donde se identifique y se presente adecuadamente los productos que vende cada negocio. Una buena vitrina produce ventas, cuando es llamativa, y atractiva a los transeúntes que pasan frente a ella.
Para preparar una vitrina, se debe hacer un plan en el cual deben colaborar el vitrinista y el dueño del local. No solo son importante las materias relacionadas con el arte de presentar, sino que nunca se debe olvidar aspectos de mercadeo, basado en la orientación al cliente.
El arte de presentar.
Esta forma de comercializar productos, es denominada en inglés "visual merchandising" (mercadeo visual). Es una técnica tan antigua como el comercio mismo. En el vitrinismo se trabaja con el espacio, y la forma. La creatividad del vitrinista y su conocimiento del negocio de su cliente son elementos importantes para conseguir resultados de venta.
Decoración, arte, diseño, arquitectura interior, fotografía, movimiento... son eslabones en este oficio multidisciplinario, pero netamente comercial. Se trata de un paso más de la comunicación con el mercado meta por ello debe encajarse dentro del programa de promoción de todos negocio.
Hermano menor del arte.
A juicio de los profesionales, el vitrinismo es hermano menor del arte, porque tiene algo de pintura -en cuanto al color y la luz-, de escultura -por la estética del volumen-, de música -por sus elementos audiovisuales-, etcétera. Pero no es exclusivamente arte, ya que en realidad se trata de un oficio cuyo cometido esencial es impulsar la venta. De hecho, es su primer objetivo. Si la vitrinas no venden, el objetivo de la vitrina no se consigue.
Una buena vitrina tiene que estar correctamente distribuida, iluminada de día y de noche, con un buen fondo para que guarde la intimidad y no se pierdan las imágenes. Una cuidada combinación del color es fundamental. Debe orientarse en el sentido de circulación de los peatones, sin olvidar que cualquier detalle sirve para recordarle al potencial comprador dónde estaba el artículo que llamó su atención.
Los expertos señalan que un vitrinista debe ser un buen creativo y un buen técnico a la hora de ejecutar su proyecto. Por eso precisa que su formación sea amplia, tanto desde el punto de vista artístico como comercial.
Entre sus obligaciones están la de viajar mucho, asistir a ferias y consultar publicaciones especializadas. El vitrinista necesita actualizar constantemente sus técnicas de trabajo, aunque no siempre consiga poner en práctica sus conocimientos.
Muchos vitrinistas se quejan de que rinden al 50% de su capacidad, porque los comerciantes "no entienden el valor de una vitrina" y no conceden a esta estrategia comercial la importancia que merece. Muchas veces, el pequeño y mediano comerciante se desanima por el costo de estos servicios, el cual puede variar entre los US$300 y $800 dólares por cada vitrina preparada.
Un buen vitrinista se ocupa de situar los productos en la vitrina, en medio de conjuntos de elementos, formados por figuras, estructuras y montajes, que complementan y realzan los productos que se desea vender.

MERCADEO DE BASE DE DATOS
Un sistema destinado a mantener datos de clientes y clientes potenciales con la finalidad de generar y calificarlos, venderle productos o servicios; y mantener relaciones estrechas con ellos.
MERCADEO DE NICHOS
El mercado no solo se puede dividir en segmentos, sino también en nichos y en última instancia en individuos. En la medida en que una empresa vendedora subdivide un mercado al identificar características más singulares, los segmentos tienden a convertirse en un conjunto de nichos.
Las características de un nicho atractivo son las siguientes:

"... los clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de necesidades, en alguna medida, singular y complejo; están dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus necesidades, si pretende obtener el éxito, el mercadeólogo especializado en nichos tendrá que especializar sus operaciones; y para otros competidores no resulta fácil atacar al lider del nicho"
(Kotler, P.).

Los especialistas en mercadeo dejarán de concentrarse en grandes segmentos para buscar y dirigirse a nichos específicos. En los nichos hay riqueza.


Qué preguntarse cuando vaya a construir un nicho de mercado
Preguntas como éstas podrán ser de utilidad cuando se está en la tarea de evaluar la conveniencia de incursionar en un nicho de mercado:
1 ¿La gente desea lo que usted está tratando de venderle o usted tiene que convencerla para venderle su producto o servicio?
Si su empresa tiene que crear la necesidad, su esfuerzo será muy costoso. Lo mejor es estar seguro que la necesidad existe antes de ingresar en el negocio.
2 Para hacer mercadeo de nichos la clave es especializarse.
· ¿En qué se va a especializar su empresa? 

· ¿Se va a especializar geográficamente? 

· ¿Por tamaño del cliente? 

· ¿En un sólo producto, en un tipo de producto o en una línea de productos? 

· ¿En calidad y precio? 

· ¿En servicio? 

· ¿En un sólo canal o en varios canales? 

3 ¿Su mercado potencial está desatendido o deficientemente atendido? En otras palabras, tiene usted competencia en ese mercado para sus productos o servicios?
¿Cuántas otras empresas hacen exactamente lo que usted hace? 

¿Tiene el mercado cabida para otra empresa más? 

¿Cuál es su nivel de riesgo? 

¿Qué tan fácil es entrar a éste mercado? 
¿Cuál será la probable reacción de los competidores principales? 

4 ¿Es su mercado potencial lo suficientemente grande como para considerarlo un segmento del mercado?
¿Cuál es el tamaño de su mercado meta y el poder de compra de sus clientes? 
¿Si es muy pequeño que tan rentable es atenderlo? 

5 ¿Está su empresa en condiciones de atender la zona geográfica de su nicho?
¿Cuanto le costará atenderla en términos de todos los recursos que demandará su cubrimiento? 

¿Tiene su empresa que desarrollar canales de distribución o le será fácil penetrar los ya existentes? 
¿Puede su empresa establecer un canal directo con sus clientes por medio del teléfono, el fax o el computador? 

6 ¿Es su nicho fácil de alcanzar a través de sus esfuerzos de mercadeo y comunicaciones?
¿Tendrá usted que comprar el nicho a través de una inversión muy alta de recursos? 

¿Será esta compra rentable? 

¿Cuáles serán sus costos, los de la competencia y los del cliente? 

¿Qué tan alto es el riesgo? 
¿Será mejor replantear su negocio? 

7 ¿Qué es aquello que lo diferencia, por ser especial y único, de sus competidores?
¿Va su empresa a presentar una versión mejorada de un producto existente o va a presentarle al mercado una opción completamente diferente que complemente o reemplace las opciones con que cuentan los usuarios actuales? Una clara diferenciación y posicionamiento son cruciales para su negocio. No vale la pena ofrecer lo mismo (precio, servicio, tecnología) que ofrecen los demás. Sino tiene una clara estrategia de diferenciación y posicionamiento entrará a formar parte del montón. 

8 ¿Está su empresa en capacidad de reenfocar o de rediseñar su nicho cuando las circunstancias lo ameriten?
¿Cuál es la probabilidad que su nicho se agote o sea atacado? 

La estrategia de nicho debe ser flexible de tal manera que pueda adaptarse a los cambios que ocurran en el escenario del mercado. La tendencia en la estrategia de las empresas es tener nichos múltiples para aumentar las oportunidades de supervivencia. Asegurese que en sus nichos hay potencial de crecimiento. 
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OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN
Son aquellos conceptos o nociones acerca del producto o la marca que se desea que la campaña transmita al público receptor.
OBJETIVOS DE MARKETING
Es el fin que se propone alcanzar una empresa para con determinado producto, en un determinado mercado, mediante la suma de todos los factores que contribuyen a la venta final del mismo.
OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD
Núnca se hará énfasis suficiente en que para avanzar a una gestión empresarial más eficiente y efectiva es necesario determinar objetivos y cuantificarlos: Identificar metas realizables y conmesurables. Sólo así pueden fijarse con exactitud cursos de acción a seguir y pueden compararse los logros alcanzados con los objetivos propuestos. En Managing Advertising Effectively encontramos una declaración autorizada sobre los objetivos de la publicidad.
-Los objetivos de la publicidad deben expresarse en términos claros, precisos, adecuados, realizables y por escrito.
-Deben distinguirse de los objetivos del marketing, sin embargo, deben ser compatibles con éstos y con las metas globales de la empresa.
-El porceso de fijar objetivos de publicidad exactos, constituye una disciplina gerencial invaluable que logra concentrar la mente en el servicio o el producto.
-Los objetivos garantizan que la gerencia sea consciente de los supuestos que se plantean y, en consecuencia esté al tanto de los posibles riesgos.
-La fijación de objetivos precisos es esencial para determinar los presupuestos de la publicidad.
-La fijación de objetivos contribuye a la evaluación de los planes de publicidad y al control de las situaciones en curso por parte de la alta gerencia.
-Poner por escrito los objetivos, facilita a las agencias de publicidad y de investigación la elaboración y evaluación de los planes pertinentes para la práctica de dicha publicidad.
-La fijación de objetivos de publicidad permite hacer evaluaciones significativas.
De acuerdo con una investigación realizada en los E.U., sobre el tema, se identificaron seis metas principales de programas de publicidad:
1.Incremento en las ventas.
2. Cración de la imágen del producto (Marca).
3. Formación de una conciencia del mercado.
4. Facilidades de apoyo para el personal de ventas y distribuidores.
5. Nivel ininterrumpido del conocimiento del producto / sevicio.
6. Concientización sobre nuevos productos / mercas.
OFFSET
Es un sistema de impresión indirecto. El cilindro con la plancha metálica recibe la tinta y la deposita en otro cilindro con caucho; éste es el que entra en contacto con el papel y recibe la impresión. La ventaja del sistema offset es que permite trabajar con tramas desde 85 líneas (baja definición), para papeles de baja calidad, y a 200 líneas (alta definición) para papeles satinados de alta calidad. La gran variedad de formatos de   pliegos y cuerpos impresores hace que este sistema sea el más requerido, bien sea para pequeñas o grandes tiradas.
OFFSET SECO
Es un procedimiento litográfico indirecto. Es muy parecido al sistema offset tradicional, excepto que estas máquinas tienen rebajado el cilindro portaplanchas en 0.7 a 0.9mm, dejando solamente la superficie que se va a entintar en relieve con una plancha de polímero, en contacto con el cilindro portamantilla o de caucho.
ORDEN DE PUBLICIDAD
Documento vinculante entre el anunciante y el medio de comunicación, a través del cual se contratan y especifican las características de los avisos.
ORGANIZACIÓN POR MERCADOS DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

Como puede apreciarse en la figura, el Director de Marketing estructura su departamento en función de la segmentación de clientes que tenga realizada, ya sean clientelas intermediarias o finales, y las denomina Mercados, pues cada segmento tiene unas características propias, ya que estos diversos Mercados comparan diferentes tipos de productos y se ubican en distintas zonas geográficas.

No es una forma de organización que sea muy eficaz, pues se centra primordialmente en la organización de las ventas, precisamente por la segmentación de clientela en Mercados que provoca un conocimiento y un acercamiento entre la empresa y los diferentes tipos de clientes, pero obviando otro tipo de actividades específicas del Departamento de Marketing que son necesarias y primordiales en un enfoque a medio y largo plazo.

ORGANIZACIÓN POR TERRITORIOS DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

Este tipo de estructura es muy básica, y se basa en la división geográfica del territorio, donde la empresa comercializa sus productos.

Esta división geográfica la realizaremos por zonas o territorios, siendo muy útil, si determinamos las características e idiosincrasia de la zona para diferenciarla de las demás y así poder operar con factores de marketing propios en cada territorio, lo que sin duda hará que el Departamento de Investigación de Mercados realice estudios muy profundos de los clientes que operan en los diferentes territorios establecidos.

Esta forma de organización del Departamento de Marketing puede facilitar las labores de distribución física, si se ubican estratégicamente los almacenes, y de la organización de las Ventas, pues se tienen aglutinados a todos los clientes en un determinado radio de acción.

ORGANIZACIÓN POR FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

De la estructura de productos nace una figura conocida en el mundo empresarial como "PRODUCT MANAGER" o Jefe de Producto, que se responsabiliza de la gestión integral de su línea o gama de producto, lo que supone una responsabilidad sobre el nacimiento, lanzamiento, desarrollo y planificación del grupo de productos a él asignado y su responsabilidad frente al Director de Marketing de dicha gestión.

Normalmente, todas las compañías que trabajan con un gran número de productos diferentes entre sí, adoptan este tipo de organización, ya que la diversidad de gamas de productos requiere una gran especialización del directivo responsable de su gestión. Ahora bien, también se puede correr el peligro de perder eficacia en la gestión, por la diversidad de actividades que el Jefe de Productos tiene a su cargo.

ORGANIZACIÓN MIXTA DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

Todos los tipos de organización que hemos analizado en este tema, son susceptibles de combinarse atendiendo a las necesidades de la empresa; así pues, la combinación de las diferentes formas en una determinada medida, nos lleva a considerar un tipo de organización que se podría denominar Mixta porque utiliza o combina varios tipos de organización.

Este tipo de organización se suele utilizar cuando territorios, mercados o productos tienen una serie de características diferenciales entre sí.

La decisión fundamental para que este tipo de organización funcione bien en la práctica, se centra en la elección del criterio de organización prioritario.

Para llegar a cumplir estos objetivos generales, es necesario que exista una gran colaboración entre los Directores Departamentales, para así llegar a establecer un criterio común con la Dirección General de la empresa.

El Departamento de Marketing, a su vez, debe coordinar las políticas de su propio Departamento de Marketing para cubrir los subobjetivos sobre los que este departamento tenga responsabilidades.
ORIGINAL
Es el conjunto de elementos finales (textos, fotos, dibujos, etc.) que componen una pieza (folleto, aviso, etiqueta, volante, etc). A partir del original tienen lugar una serie de pasos, tales como separación de colores, fotocromía, clisés, etc. hasta llegar a la reproducción. La realización de un original puede ser en forma manual, pegando los elementos en un cartón, o por computadora.
OWN LABEL
Es un producto que lleva como marca el mismo nombre que tiene la cadena de negocios minoristas donde se comercializa ese producto con exclusividad. Un ejemplo de este tipo de productos son los que venden las cadenas de negocios minoristas, como chocolates y bombones, con el mismo nombre del negocio. Los own labels, private labels y white products son algunas de las formas que pueden tomar los produtos con un posicionamiento  tipo value for money (VFM). Los consumidores percibirán las características de estos VFM en forma de atributos.
P

PÁGINA DE CORTE
Aviso gráfico en el que los márgenes coinciden con el corte de la página.
PÁGINA EN CAJA
Aviso gráfico separado del corte de la página por un margen determinado.
PANEL
El tipo de encuestas llamadas "panel" se diferencian de las encuestas clásicas porque tienen un carácter periódico. El panel es una muestra fija, de la que se recogen informaciones con una frecuencia también fija.

A pesar de la relativa novedad de su utilización en nuestro país, en los Estados Unidos nacieron en el año 1929, siendo este país el iniciador en la utilización de una técnica de encuesta tal.

El panel existe hoy en varios sectores de actividad y se utiliza en la mayor parte de los países desarrollados.

La técnica del panel consiste en preguntar a las mismas personas que constituyen una muestra permanente, responder a un cuestionario (postal o realizado por encuestadores) en períodos de tiempo fijos. La ventaja esencial de un panel consiste en permitir seguir la evolución de las respuestas en el tiempo, es decir, de los comportamientos o de las opiniones objeto del cuestionario.

Existen tres grandes familias de panel:

- El panel de consumidores.

- El panel de distribuidores.

- El panel de profesionales.

PANELES DE CONSUMIDORES
Son muestras representativas de un universo de consumidores de un producto genérico determinado. Sirven para monitorear ciertas conductas respecto a un producto y, sobre todo, cambios en esta conducta a partir de un nuevo estímulo. Se selecciona el panel de acuerdo con uno de los criterios estadísticos de muestreo, apuntando a que sea representativo del universo. Luego se establece un régimen sistemático de visitas para relevar datos. La recopilación de esta información y su análisis permiten ver la evolución de la conducta de los consumidores respecto de los productos monitoreados: probadores, abandonadores, adoptadores, etc.

El panel de consumidores tiene, generalmente, como objetivo el seguimiento de los comportamientos de compra de una muestra permanente de consumidores.

La misma técnica se utiliza para recoger información sobre otros tipos de comportamiento (lectura de prensa, audiencia de radio o televisión, etc.) y hasta incluso, sobre la evolución de las opiniones e intenciones de los consumidores.

Existen empresas especializadas en realizar encuestas a consumidores de una forma periódica (panel) sobre diferentes familias de productos. Las informaciones son muy precisas: productos, marcas, variedades, cantidades compradas, precios unitarios, lugar de compra, etc. Las preguntas de cuestionario dependen fundamentalmente de las necesidades de información que requieran los utilizadores del panel, que generalmente son los fabricantes de los productos a investigar.

Una vez cumplimentado el cuestionario por las amas de casa, que constituyen la muestra, se tabulan las respuestas en un proceso informático estableciendo, posteriormente, las comparaciones de las respuestas efectuadas en distintos períodos de tiempo.

De esta forma conocemos las variaciones del comportamiento de los productos y su evolución en el tiempo.

Las empresas que desean beneficiarse de estos servicios suscriben abonos que normalmente tienen una duración anual y referidos a un producto.

PANEL DE DISTRIBUIDORES

De la misma manera que el panel de consumidores trata sobre las compras de los consumidores, el de distribuidores trata generalmente sobre las ventas de estos últimos, siendo el más conocido "el panel de detallistas".

La sociedad Nielsen (que lleva el nombre de su fundador), creada en USA en 1932, aparecida en Francia en el año 1959, implantándose en España desde la segunda mitad de los años sesenta, se ha convertido, al menos en 25 países, en la fuente más importante de la información en este tipo de técnicas para las empresas.

Un panel de detallistas es una muestra de comerciantes en donde se siguen periódicamente las compras, las ventas y los stocks. Cada uno de los detallistas forma parte de una muestra y recibe con frecuencia la visita de un encuestador que anota de forma exhaustiva los stocks del detallista, los pedidos realizados en un período de tiempo, la presencia de dichos productos en los lineales, así como toda la información que pueda ser de interés o solicitada por los fabricantes.

Las conclusiones y la diversa información, que se puede obtener de este tipo de panel, referente a un producto en particular, son las siguientes:

- Evolución de las ventas del producto en general.

- Evolución de su participación en el mercado.

- Referenciar la información de los dos puntos anteriores por regiones, categorías de ciudades y tipos de puntos de venta.

- Porcentaje que venden del producto y su relación con cada una de las marcas.

- Porcentaje de los detallistas que tienen roturas de stocks.

- Stocks medios por detallista.

- Informaciones sobre las actividades promocionales y publicitarias (PLV).

- Composición de los lineales en el punto de venta.

- Etcétera.
PANELES DE EXPERTOS / PANEL DE PROFESIONALES
Son los que se usan para evaluar atributos muy específicos de algunos productos. Hay casos en los cuales la opinión de especialistas tiene una importancia primordial para tomar decisiones. Estos paneles pueden ser utilizados esporádicamente en el desarrollo de un nuevo producto y también en forma sistemática para evaluar las materias primas que están por ingresar en el proceso de producción corriente.

Existen también ciertos paneles especializados, es decir, referentes a una profesión particular para obtener la información de la misma.

Un ejemplo de este tipo de panel es el que realiza la sociedad IMS sobre la marcha de especialidades farmacéuticas y que está especialmente dirigido a los laboratorios farmacéuticos.

Se trata de un panel en el cual se obtienen informaciones sobre la frecuencia estadística de la prescripción y venta de los diferentes tipos y marcas de medicamentos en relación con las enfermedades. Esta información se puede desdoblar por especialidades, zonas geográficas, ciudades, etc.

Existen otras sociedades que facilitan este tipo de información y que se han convertido en un útil casi indispensable para cualquier responsable comercial que quiera poner en marcha una política determinada.

Por último, deberemos hacer un pequeño repaso a las ventajas e inconvenientes de la utilización del panel como método de obtención de información.

Una primera ventaja del panel reside en la calidad de los datos que puede obtener. A mayor número de personas que acepten participar en un panel, más calidad de las informaciones sociológicas, psicosociológicas y hasta psicológicas podrá obtener el instituto de investigación responsable de la realización del mismo. Pero, sobre todo, el panel es un medio privilegiado de estudiar la evolución en el tiempo de cada uno de los individuos que participan en él. Se puede fácilmente extraer de los datos del panel la secuencia de las compras efectuadas por cada miembro y analizar el porqué. Todos los estudios sobre la fidelidad de los consumidores a una marca, los efectos de una campaña promocional o publicitaria se basan en este método. Al mismo tiempo, la técnica del panel comporta también límites o dificultades. Primeramente es un instrumento costoso: la constitución, el mantenimiento y el estudio periódico de una muestra exige unos medios importantes, si se pretende que los resultados obtenibles sean fiables. Otro problema que se puede presentar, en relación con el panel, es el sesgo que puede producir en la muestra.
PARTICIPACIÓN
Es el porcentaje que le corresponde al rating de un canal, relacionando a éste con el encendido.
PATTERN O GUÍA CREATIVA (GUIDELINE)
Se trata de las propiedades que identifican una campaña como tal, sobre todo si debe "viajar" a más de un país. Es un lineamiento que tiene una campaña publicitaria que respeta, una a una, sus piezas publicitarias. Este "armazón" le da coherencia y consistencia a la publicidad de una marca a través del tiempo. El pattern potencia el efecto acumulativo de la inversión publicitaria.
PAUTA
Planificación estratégica que selecciona los medios adecuados para lograr los objetivos de comunicación planteados en la campaña.
P.B.R o G.R.P
Puntos Brutos de Rating y Gross Rating Points, también denominada Cobertura Bruta, es la suma de rating que se logran con una programación integrada, por lo general, en módulos semanales.
PERCEPCIÓN
Es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta la información sensorial, para crear una imagen significativa del mundo. En marketing no vale la opinión de los técnicos sobre las características de los productos. Lo que realmente importa es la percepción que tienen los consumidores de los atributos de los productos. El consumidor percibe las características de un producto en forma de atributos, puede percibir una performance determinada de él o puede percibir la distintividad de un envase. En este último caso, se trata de un indicador tangible.(ir a la I)
PERFIL DE AUDIENCIA
Conociendo la composición de audiencia de un determinado programa podemos establecer el perfil del mismo, esto es, definir qué sexo, edades y/o niveles socioeconómicos que predominan en él.
PERMANENCIA
Tiempo que dura la exposición efectiva de un mensaje a través de un medio.
PERSUACIÓN
Persuadir consiste en mover a otra/s persona/s a aceptar nuestro punto de vista de manera voluntaria.
En la vida cotidiana nos influenciamos constantemente, pero sólo algunas veces nos persuadimos. La diferencia entre ambos términos estriba en la voluntad aplicada. Influimos sin querer: por cómo nos comportamos, por las cosas que tenemos y suscitan envidia, por lo que somos... Quien influencia no pretende cambiar actitudes de tal o cual persona. Quien persuade sí, y se esfuerza en ello.
Pocas veces reconocemos ser objeto de influencia, pero sí notamos la acción persuasiva y nos inquieta. La persuasión nos inquieta porque desvela la fragilidad de nuestras convicciones. En cambio, la influencia es vivida como una manera de ejercer nuestra libertad. Para clarificar algo más los términos: 

· Ejemplos de influencia: las modas en el vestir (las que vemos en la calle, no las que se anuncian), las costumbres de nuestros jefes, una estrategia productiva de la competencia que ahorra dinero y esfuerzo... 

· Ejemplos de persuasión: la publicidad en general, una charla para convencernos sobre nuevas maneras de hacer determinados procesos productivos, un compañero que desea que le apoyemos en el comité Directivo... 

He aquí algunos conceptos básicos: 

· ACTITUD: tendencia o predisposición adquirida a evaluar de una determinada manera una situación, persona o circunstancia. 

· INFLUENCIA: cambio genuino y espontáneo en las preferencias y actitudes de una persona para situarlas acordes a una persona o grupo. 

· PERSUASIÓN: intento deliberadamente ejercido por parte de una persona o grupo para cambiar las actitudes de otra/s persona/s. 

· NEGOCIACIÓN: intercambio de expectativas o productos por el que se alcanza un acuerdo de actuación. 

Veamos ahora algunos de los resultados de la acción persuasiva: 

· CONVERSIÓN INAPARENTE: el sujeto en apariencia no es convencido, pero al cabo de cierto tiempo se descubre defendiendo frente a otras personas nuestros argumentos. 

· CONFORMIDAD SIMULADA: el sujeto nos da la razón y aparenta estar convencido, pero en el fondo no lo está en absoluto. 

· CONFORMIDAD COMPRADA: el sujeto accede a cambiar su actitud siempre y cuando vaya recibiendo algún tipo de compensación (monetaria, afectiva, prestigio o de cualquier otro tipo). 

· CONVERSIÓN EPISÓDICA: por un espacio de tiempo limitado el sujeto actúa y siente como si estuviera convencido, pero a la postre vuelve a aflorar su actitud inicial. 

· CONVERSIÓN CONTEXTUAL: en determinadas situaciones el sujeto se comporta como si estuviera convencido, y en otras situaciones o contextos se comporta como si no lo estuviera. 

· CONVERSIÓN FIRME: el sujeto adopta la nueva actitud como parte estable de su manera de ser. 

· FALTA DE CONVERSIÓN: el sujeto declara y actúa de manera estable como si nuestros argumentos no le hubieran influido en absoluto. 

ELEMENTOS BÁSICOS DE LA PERSUASIÓN
Los antiguos retóricos distinguían tres elementos como pilares de la persuasión: el ETHOS, eso es, la bondad moral del mensaje y, por extensión, de quien actúa como fuente de información o persuasión. El LOGOS, eso es, los argumentos. Y el PATHOS, las emociones que dan soporte a los argumentos. Este enfoque no ha sido superado, aunque sí ampliado. La retórica clásica analizaba muy bien al orador pero olvidaba aspectos tan importantes como son el receptor del mensaje, el mensaje en sí mismo, y el canal utilizado.
Los estudios actuales sobre la persuasión dan una importancia crucial a la fuente de la que parte la acción persuasiva. La fuente debe ser creíble para que el mensaje tenga efecto.
Un mensaje es legítimo si quien emite el mensaje está socialmente legitimado para hacerlo, es decir, tiene autoridad moral o institucional. Para saber si un mensaje es legítimo podemos formularnos la pregunta: ¿Tiene esta persona autoridad para decir lo que dice? Si la respuesta es afirmativa, el mensaje es legítimo.
Un mensaje es competente si el mensaje es emitido de tal manera que el receptor se ve obligado a procesarlo y tomarlo en cuenta. La pregunta para saber si un mensaje es competente es: ¿Por su formato, obliga a ser procesado por el receptor?. Por ejemplo la propaganda que nos colocan en el parabrisas del coche suele ser poco competente y por lo general la tiraremos sin leerla. Sin embargo, una carta con el membrete del "Ministerio de Hacienda" nos merecerá la máxima atención.
Un mensaje es persuasivo si el mensaje moviliza emociones o cogniciones capaces de transformar una actitud. Muchas veces un mensaje es persuasivo pero poco competente. Por ejemplo, podemos haber visto veinte veces un anuncio de televisión sin comprender y atender al mensaje (baja competencia) pero si una vez por casualidad lo hacemos, quedamos fascinados o hipnotizado, y procedemos a la compra del producto. Este el motivo por el cual los anuncios televisivos son tan machacones.
Un ejemplo de lo contrario: competente pero no persuasivo. La carta del Ayuntamiento conminándonos a pagar una nueva tasa municipal puede ser poco persuasiva (no nos convencen las razones del nuevo impuesto), pero seguramente analizaremos de manera concienzuda los pros y los contras de pagarla.
Un mensaje es apropiado si por su formato, por quién emite el mensaje, canal escogido y otras características, puede obtener los resultados apetecidos. Este concepto es muy global pues se refiere a sí en la vida real el mensaje ha logrado o no su propósito. La pregunta clave para saber si un mensaje es apropiado sería: ¿ Es o fue eficaz para cambiar conductas?. Como es lógico, tanto más será un mensaje apropiado cuanto más legítimo, competente y persuasivo.
El buen comunicador sabe sacrificarse él mismo como emisor de mensajes cuando detecta que otra persona o grupo de personas pueden ser más persuasivas. ¡ Persuadir no debe confundirse con ejercer un liderazgo carismático!
Otras maneras de incrementar la credibilidad de la fuente serían: 

· Aportar estadísticas, datos y testimonios incontestables. 

· Invitar a un ponente de prestigio a que refuerce la línea argumental. 

· Presentar adecuadamente a quien habla o emite la información. Sobre todo interesa destacar su imparcialidad o falta de interés para decir lo que dice a favor de una opción determinada. 

· La fuente de información más creíble es aquella que habla en contra de sus propios intereses. Por consiguiente, la persona más creíble suele ser aquella que a pesar de tirarse piedras sobre el tejado admite que el mejor camino a emprender es el que expone. 

Se logra mayor persuasión combinando canales. Un mismo mensaje repetido por diferentes canales activa en mayor medida la atención del receptor, sobre todo si tienen continuidad temporal.
Un mensaje será tanto más persuasivo cuanto logre mover a la persona o grupo que lo reciba hacia: 

· Sentimientos de inconsistencia con su situación actual, y necesidad de cambiar en la dirección indicada por nosotros. 

· Sentimientos de agradecimiento hacia el emisor de los mensajes. Por ejemplo: "Vaya suerte que tengo de haberme enterado de esta información privilegiada". 

· Sentimientos de "estar en la tónica de lo que ahora mismo se lleva", y por extensión, promover expectativas de prestigio. 

· Sentimientos de oportunidad. 

La longitud total de la comunicación debe ser coherente con el público a que se destina y el interés que suponemos despertará el tema. Un segundo principio común es despertar el interés del lector u oyente. Y, finalmente, que sepa concluir a tiempo sin aburrir. Algunas veces conviene hacer explícita la conducta esperada: "A partir de hoy debemos actuar de tal y tal manera". Serían mensajes concluidos. Otras veces es mejor que el oyente o lector deduzca lo que esperamos de él: serían mensajes sin concluir, preferibles ante audiencias muy sensibles a la reactancia.
LA PERSUASIÓN INTERPERSONAL
Si en la persuasión escrita los argumentos son el eje central del discurso, en la persuasión cara a cara este papel central lo ocupa el tono y clima emocional.
La persuasión en la venta cara a cara está bien estudiada. Se coincide en la existencia de un perfil de vendedor cuyos rasgos serían: extraversión, ganas de contactar con las necesidades de las personas y cierta dosis de entusiasmo. Suele añadirse a este perfil básico la ambición de hacer dinero y conocimientos específicos del producto que se desea vender o promocionar.
Las normas generales para la persuasión cara a cara son: 

· Claridad de intenciones. 

· Bidireccionalidad y respuesta evaluativa. 

· Ajustar la persuasión al interés de cada persona: reconversión de ideas. 

· Buscar cambios de actitud y conducta estables. 

La respuesta evaluativa consiste en estimular a la otra persona para que nos explique sus ideas, creencias, posición o dudas. Tiene un rendimiento sorprendente. Por un lado, la gente es más inteligente de lo que solemos pensar, en otras palabras, sus dudas suelen ser razonables. Pero el hecho mismo de darles una oportunidad para explicar estas dudas disminuye de por sí el efecto reactancia. La persona suele estar más abierta al diálogo posterior.
Respuestas evaluativas serían: "¿Cuál es tu opinión?", "Me interesa saber lo que tú harías en estas circunstancias", "Te ruego te expreses con entera libertad, pues a lo mejor de tus ideas podemos ampliar o modificar algún aspecto del Proyecto."
Recursos persuasivos: 

· PERSUASIÓN IDENTIFICATIVA: El deseo de ser parecido a una persona, o la pertenencia a un grupo, son aprovechadas para modificar actitudes y conductas del individuo. ("Si no actúas así estarás mal visto", "Quién no haga esto, traiciona al grupo", "Todo el mundo hace esto", "No nos defraudes haciendo tal cosa", "Nos sentiremos orgullosos si haces esto"). 

· PERSUASIÓN NORMATIVA: Las normas implícitas o explícitas del grupo o de la persona promueven el ajuste o cambio de actitud o conducta. ("Las normas del buen hacer obligan moralmente a", "Las personas con tu tipo de responsabilidad tienen la obligación de"). 

· PERSUASIÓN ARGUMENTATIVA: La orientación hacia el beneficio, sea éste del tipo que sea, promueve el cambio de actitud o conducta. ("Os propongo lo siguiente...cuyos beneficios serían", "Si hacemos esto, nuestra vida será más placentera", "El coste de no actuar es superior al de actuar"). 

Podemos enunciar varias normas generales: 

· ESFUERZO DEL EMISOR: Siempre requieren menor esfuerzo las estrategias persuasivas de tipo identificativo y normativo que las de tipo argumentativo. Ello conduce a cierto abuso de este tipo de persuasión, con la desventaja de no obtener cambios tan estables como los logrados por la vía argumentativa. 

· RECEPTOR: A persona más cualificada, más necesidad de persuasión argumentativa. En general, se trabaja mejor cuando se sabe el porqué de una determinada acción, orden o estrategia. 

· TIPO DE TRABAJO: A trabajo más cualificado, más requerimientos argumentativos. A trabajo con mayor responsabilidad, mayor necesidad de complementarlos con mensajes ético-normativos. 

· TIPO DE MENSAJE: Los mensajes más persuasivos son aquellos que conectan directamente con el sistema de creencias de la persona. El peor enemigo de una creencia son otras creencias de signo opuesto igualmente sustentadas por el individuo. 

Presente sus ideas con posibilidades de éxito: 

· A mayor número de personas es necesario una menor densidad de conceptos y más amenidad. 

· Traer como fuente de información a aquellas personas o testimonios que gocen del mejor prestigio. 

· Iniciar la charla con los contenidos más agradables o las conclusiones que deseamos queden más patentes en la memoria de las personas. 

· Lograr reacciones de asentimiento. 

· Repetir mensajes importantes o exponerlos desde perspectivas distintas pero confluentes. 

La mayor parte de diálogos persuasivos se cierran sin tener la certeza de haber logrado un cambio de actitud estable y genuino. Esta debilidad es inherente a la persuasión. Por consiguiente, sólo podemos aspirar a crear un clima de bidireccionalidad y honestidad que facilite la expresión de dudas. A mayor distancia y miedo, más peligro de conformidad simulada.
PERSUACION EN LAS VENTAS:
La técnica de ventas es el comportamiento persuasor del profesional que manipula los argumentos para producir una acción de compra por parte de otras personas. Es la maña en el manejo de estos argumentos la que determina la acción compradora. La venta, en definitiva, consiste en persuadir a los demás a comprar. El vendedor experto es el que sabe persuadir a otra persona para que cambie una mercancía o cualquier otra forma de valor por algo que el comprador llega a estimar como muy valioso. Si pensamos que existe una lleva que nos abra la puerta de la persuasión, ésta es la confianza.
El vendedor ha de ganarse la confianza del posible cliente, antes de empezar a mostrar sus "argumentos". El vendedor que se vale de un enfoque decente para solucionar el problema del comprador, si actúa con toda sinceridad, sabrá ganarse la confianza del cliente con su honesto proceder. Con esta positiva actitud logrará captar, en los primeros segundos de contacto, la atención del cliente, ya que una persona siente agrado por quienes se lo demuestran. Ahora bien, el vendedor tendrá que servirse también de sus conocimientos técnicos para comunicárselos, sin imposiciones y amistosamente, al cliente para que éste tenga la impresión de que el vendedor no sólo entiende lo que habla, sino de que está tratando con una persona con la que es grato conversar. Finalmente, y debido al cambio sufrido en su predisposición, el mismo comprador se persuadirá para obrar según las recomendaciones dictadas por el vendedor. Los límites de la persuasión son diversos.
En el mundo de los negocios, la posibilidad de persuadir a otras personas depende, sobre todo, del conocimiento de la persona del comprador y de saber comunicarle el mensaje. Es lógico que una oferta orientada hacia un cliente requiere una preparación y un conocimiento o visión intuitiva de las motivaciones que influyen en la conducta de los individuos. Para poder descubrir la motivación de una persona en un momento determinado, el vendedor ha de dominar la técnica de colocar a su cliente en el trance de hablar. De esta manera el comprador tendrá que derribar la barrera protectora que instintivamente pone ante todo vendedor y éste tendrá que saber reconocer cuáles son las actitudes, ideas y creencias preferidas del comprador. Todo cliente bien tratado se ve animado a proporcionar voluntariamente información sobre sí mismo y el vendedor tendrá que saber interpretar aquella información y, desde luego, ayudarle a mirarla desde un ángulo nuevo . Inmediatamente que el vendedor descubra lo que motiva a su interlocutor, tiene que saber comunicarle sus ideas en términos sencillos e inteligibles que traten de modificar sus actitudes actuales en otras más favorables para las pretensiones del vendedor. La base de la solución de un problema como técnica persuasiva reside en la absoluta sinceridad, sin errores ni reserva mental alguna. Mientras el vendedor trata con un posible cliente, nada que no sea el inmediato problema de éste debe preocuparle.
El vendedor tendrá que ayudar a que el comprador en potencia defina sus deseos y necesidades, pero o ha de limitarse sólo a ello apresurándose a obtener el pedido. Ha de poner sus miras más allá, animando a su posible cliente para que decida sobre las posibles soluciones presentadas, para que actúe adecuadamente y, ahora sí, sin más dilaciones. Si un vendedor quiere prepararse bien, en profundidad y mantener una mente imparcial, juiciosa y discreta, debe poseer una buena educación y, desde luego, ha de sentirse responsable de sus actos. Su enseñanza debe abarcar el conocimiento de los productos, especialmente cuando se trata de exponer las ventajas para el comprador; el conocimiento de los sistemas de venta de su empresa; la reputación y objetivos de su empresa, y el conocimiento del mercado, tanto el comprador como el competidor para poder determinar, cómo hemos apuntado anteriormente, quiénes son sus clientes potenciales y así atenuar las objeciones que se le presenten. Sin interrupción alguna debe figurar en su preparación el desarrollo de sus aptitudes: persuadir psicológicamente, ponerse al servicio del cliente colocándose en el lugar de éste y aceptando ajustes razonables cuando sean necesarios. El cuidado de los clientes es una importante responsabilidad de los vendedores y se pone en práctica durante la prospección, la demostración, la respuesta a las objeciones y el cierre de la operación, ya que todas forman parte del conjunto de la venta. La mayor negligencia puede ocurrir cuando se pierde un pedido. El vendedor se decepciona. Ahora bien, tiene que saber perder y comportarse en todo momento como un perfecto caballero y, de esta forma, será siempre bien recibido cuando vuelva a visitar a su cliente potencial.
Si el vendedor se sigue preocupando por los intereses del comprador, aunque haya perdido el pedido, será el nuevo vendedor elegido por el cliente. Esta técnica requiere paciencia, confianza en sí mismo y una buena dosis de fe en la entereza de las personas. La buena opinión personal sobre un vendedor está en proporción directa con su disposición a interesarse personalmente por los intereses de sus clientes. El vendedor debe hablar bien de sus competidores y de otros clientes y ha de tener buen cuidado en reservarse la información que confidencialmente se le confíe.
PIEZA PUBLICITARIA
Aviso realizado para ser reproducido según las técnicas de un medio de comunicación.
PLAN DE MEDIOS
La planeación de medios tiene por objetivo concebir, analizar y seleccionar creativamente los canales de comunicación que dirigirán los mensajes publicitarios hacia las personas indicadas en el momento y lugar más oportuno.
Abarca muchas decisiones, entre otras:

-Donde debe efectuarse la Publicidad (País, estado, provincia, ciudad, etc)
-Que medios de comunicación conviene emplear
-En que época del año concentraremos los esfuerzos publicitarios
-Con que frecuencia se realizará la pauta (Horarios, días, etc)
-Que oportunidad existe de integrar nuestra publicidad de medios con otras herramientas de comunicación.

Muchas de las decisiones anteriores requieresn una sólida investigación científica y análisis matemáticos detallados, los cuales son manejados hoy en día por complejos programas (software).
PLAN DE MERCADEO
Toda actividad, sea ir de un cuarto a otro, ir de compras al supermercado iniciar un nuevo negocio o preparar una campaña de publicidad requiere de planeamiento. El planeamiento es esencial en toda actividad personal o empresarial, para tener un marco de referencia y medir resultados.
El primer plan de marketing lo desarrolló en 1951 Clarence Eldridge de General Food, en un memorándum que especificaba que se debía preparar anualmente un plan de acción de mercadeo. El Plan Eldrige se convirtió en un ejemplo clásico. Naturalmente ha evolucionado radicalmente, desde sus incios. Algunos preferimos llamarlo Plan Flexible de Mercadeo, para dar a entender que debe adaptarse a las necesidades reales de las cambiantes circunstancias del mercado.
Es requisito de todo plan que debe hacerse por escrito. Esto tiene dos finalidades. Una dejar documentados los objetivos y forma en que se espera lograrlos, y para que sirva como ejercicio mental para los que lo realicen.
Mostramos a continuación un formato elemental del plan de mercadeo. Es corriente hacer planes de mercadeo por divisiones o por producto, lo cual se consolida en un plan general de la empresa. No importa el tamaño de la operación, siempre es conveniente tener por escrito un plan de mercadeo.
Formato Sencillo de un Plan de Mercadeo
Estrategias Principales: Exponga en pocas frases las estrategias para el producto(s) o servicio(s).
Objetivos de Mercado: Consigne objetivos mensurables del mercadeo y que se obtendrá por medio de ventas, promoción e investigación.
Efectos de Resultados de la Recomendación, en términos de pérdidas y ganancias.
Plan de Comunicaciones
A. Metas específicas que desea conseguir en temas como incremento de unidades,nuevos clientes, etc.
B. Estrategias para lograr los objetivos:
    a. Estrategia Creativa. Mensaje principal
    b. Estrategia de Medios. Medios en que usará los recursos asignados.
    c. Estrategia de promoción de ventas.
    d. Actividades promocionales.
    e. Estrategia de Relaciona Públicas.
C. Tácticas Específicas.
    a. Plan Creativos (bocetos, guiones, etc.)
    b. Plan de Medios
    c. Plan de Campaña de Ventas.
    d. Plan de Promoción de Ventas.
    e. Plan de Relaciones Públicas.
Plan de Investigación de Mercadeo.
A. Estrategia
B. Tácticas Específicas
Plan de Campaña de Ventas:
Responsabilidad del Gerente de Ventas. Fuerza de ventas. Tipos de ventas a utilizar. Capacitación.Territorios. Reportes. Control de Resultados.
//Otro Modelo del contenido del plan de mercadeo 

Existe una gran variedad de modelos de planes de mercadeo que reflejan no solamente la orientación y las perpectivas que tienen las empresas de vender en diferentes mercados, sino también las diferentes preferencias personales e inclinaciones de los individuos a cargo de la planeación de mercados en esas empresas.
A continuación presentamos un posible modelo del contenido de un plan de mercadeo: 
I - Resumen Ejecutivo
Es una sinopsis del plan, que en dos o tres páginas, aporta una visión general de la situación actual, de los objetivos, estrategias, principales programas de acción y de las expectativas económicas. 
II - Análisis de la Situacion
A. Analisis De La Industria 

1. El Mercado 

· Tamaño, historia de la participación de mercado de todos los productores y sus participaciones de mercado individuales.
· Potencial del mercado y las principales tendencias de la oferta y de la demanda del producto objeto de éste plan y de los productos relacionados. 

2. Actividad del Mercado 

· Historial de precios en todos los canales de distribución y razón de las principales fluctuaciones.
· Canales de distribución
· Políticas y procedimientos de ventas 

· Publicidad y promoción 

3. Ventas, costos y utilidad bruta del producto 

· Historial de ventas por línea, modelo, distrito de ventas, uso final y sector industrial
· Historial de costos
· Historial de utilidades
· Cambios en el volumen y en las utilidades por línea y modelo 

4. Tecnología - Mejoras en el producto y en los procesos 

· Etapa del ciclo de vida 

· Tiempo muerto para el diseño y desarrollo de un nuevo producto 

· Impacto en el mercado (Demanda primaria vs. selectiva) 

· Protocolo del producto y del proceso 

5. Características del Mercado: tendencias en 

· Patrones de uso en la Industria
· Patrones de uso final
· Frecuencia,cantidad y ocasión de la compra
· Procedimientos y hábitos de compra
· Servicio 

6. Aspectos Sociales y Gubernamentales 

· Clima legislativo
· Política fiscal y monetaria
· Protección al consumidor
· Clima general del entorno 

7. Análisis del Atractivo del Sector Industrial 

· Factores del Mercado 

· Tamaño
· Crecimiento
· Ciclicidad
· Estacionalidad 

· Factores del Sector Industrial 

· Capacidad instalada 

· Perspectivas de entrada de nuevos productos 

· Rivalidad entre los competidores 

· Poder de los Proveedores 

· Poder de los Compradores 

· Amenaza de productos sustitutos 

· Grado de concentración de la competencia 

· Factores del Entorno 

· Político 

· Social 

· Demográfico 

· Tecnológico 

· Normativo 

B. ANALISIS DE VENTAS
1. Desempeño del área de mercado vs. el promedio de la empresa
2. Tendencia de las ventas,costos y utilidades por producto
3. Desempeño de los distribuidores, usuarios finales y clientes clave
4. Resultados anteriores vs. actuales por área, productos, canal, etc.
C. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
1. Para cada uno de sus competidores principales y para su propia empresa, pregúntese lo siguiente: 

· ¿Cómo se miden y evalúan los resultados? 

· ¿Cómo se obtuvieron los resultados y que factores ayudaron o entorpecieron su logro? 

· ¿Cuáles son las más importantes fortalezas y debilidades y cuál es su tendencia futura? 

· ¿Cuál es su estrategia para el futuro? 

2. Un análisis exhaustivo requiere: 

· Exploración de resultados de años anteriores 

· Reconstrucción de estrategias anteriores 

· Evaluación de los recursos disponibles: 

· Habilidad para concebir y diseñar nuevos productos 

· Habilidad para producir o fabricar 

· Habilidad para mercadear 

· Habilidad financiera 

· Habilidad gerencial 

· Tenacidad para lograr el éxito empresarial 

· Análisis comparativo de los productos existentes y de los potenciales 

· Predicción de futuras estrategias de mercadeo 

D. ANALISIS DE LOS CLIENTES
1. ¿Quiénes son sus clientes?
2. ¿Qué compran?
3. ¿Cómo hacen para escoger?
4. ¿Porqué prefieren un producto en particular?
5. ¿Donde aconstumbran comprarlo?
6. ¿Cuándo acostumbran comprarlo?
7. ¿Y entonces qué?
· ¿Cuáles son las implicaciones de los cambios en el comportamiento de sus clientes? 

· ¿Cuál será el impacto de este cambio en su empresa y en sus competidores? 

E. SUPUESTOS PARA PLANIFICAR
1. Declaración explícita de los supuestos para el futuro
2. Predicciones, proyecciones y presupuestos
F. PRESUPUESTOS
1. Para la Industria
2. Para el Producto
III. Objetivos
A. Objetivos Corporativos (cuando sea apropiado)
B. Objetivos de la División (cuando sea apropiado)
C. Objetivos de Mercadeo 

1. Cantidad (ventas, market share,etc)
2. Directrices
3. Período de tiempo
4. Justificación
D. Objetivos de los Programas
1. de Precios
2. de Publicidad y Promoción
3. de Ventas y Distribución
4. de Producto
5. de Servicio
IV. Estrategia De Mercadeo
A. Alternativas estratégicas
B. Clientes-objetivo
C. Competidores-objetivo
D. Estrategia central 

V. Programas De Mercadeo
A. Precios
B. Publicidad y Promoción
1. Copy
2. Plan de medios
3. Promoción al distribuidor vs. promoción al consumidor
C. Ventas y distribución
D. Mercadeo directo
E. Mercadeo por Internet
F. Desarrollo del producto
G. Servicio
H. Investigación de mercados

VI. Documentos Financieros
A. Presupuestos 

1. Publicidad y Promoción
2. Ventas
3. Investigación
4. Desarrollo de Producto
B. Estados Financieros pro-forma 

1. Costos 

valores, unidades 

variables, fijos 

2. Ingresos (presupuestados)
3. Utilidades 

Valores, valores por unidad 

Retorno sobre la Inversión 

versus el promedio de la empresa 

VII. Monitoreo Y Control (Información específica de investigación que se usará)
A. Datos Secundarios 

1. Informes de ventas
2. Pedidos
3. Fuentes informales
B. Información Primaria 

1. Informes de ventas (Nielsen, IMS)
2. Firmas de Consultores especializados
3. Paneles de Consumidores

VIII. Planes De Contingencia Y Otros Documentos Miscelaneos
A. Planes de Contingencia
B. Estrategias alternativas a considerar
C. Misceláneos
Q

QUEJAS Y RECLAMOS:
Trato adecuado y justo a las quejas y reclamaciones de los clientes es (o debería ser) una de las preocupaciones principales de las empresas y de los vendedores. Son muchos los millones de pesetas que cada año gastan las empresas en publicidad y otros medios de promoción a fin de dar a conocer sus productos; y esto sin contar los costos de los estudios deI mercado y formación de los vendedores para que éstos estén en condiciones de hacer su primera venta. Porque una vez conseguida la primera venta, si el producto es satisfactorio para el cliente, las siguientes ventas ya serán más fáciles.
En muchas ocasiones, sin embargo, todo este ingente esfuerzo (económico y humano) se ve contrarrestado por un mal servicio y un inadecuado tratamiento de las reclamaciones de los clientes. Así, los propios vendedores u otros empleados de la compañía, con el fin de hacer ahorrar a ésta unos cuantos miles de pesetas, consiguen al final de año estas cifras presumiblemente ahorradas y multiplicadas por diez o quince, se conviertan en pérdidas. Nos estamos refiriendo al dinero que la compañía dejará de percibir como ingreso, porque esos clientes insatisfechos han dejado de serlo, arrastrando en ocasiones en su retirada a otros clientes, bien sean actuales o potenciales.
SIEMPRE EXISTEN QUEJAS Por muchos controles de calidad que existan en un proceso de fabricación, siempre habrá un porcentaje, aunque sea mínimo, de piezas que escaparán a esta vigilancia y que si no son detectadas en el proceso de manipulación y transporte, terminarán por llegar al cliente, al consumidor. Y es en este momento cuando la compañía puede empezar a jugarse su prestigio. Si el defecto es pequeño y el cliente no se decide a reclamar, será posible seguir contando todavía con él. Pero si el defecto o el error es grande y/o el comprador reclama, será entonces cuando el vendedor y la compañía deberán demostrar su verdadera talla, ya que es cuando tendrán que luchar por recuperar el prestigio que (al menos por cierto espacio de tiempo) han perdido ante el cliente.
R

RATING
Es el porcentaje de un universo determinado (mujeres, hombre, hogares, etc.) que se encuentra sintonizando un programa con respecto al total del universo. Cuando se suman los ratings de todos los programas pautados durante una semana, se obtienen puntos brutos de rating (PBR). El PBR es útil para evaluar costos.
RCN RADIO (Colombia) (Haga clik aquí)
READERSHIP
Es la cantidad de lectores promedio por ejemplar de una revista o diario.
RECORDACION ESPONTÁNEA
Cuando se le pregunta a un encuestado cuáles son las marcas que recuerda de un producto genérico determinado, aquéllas que mencione sin haber sido inducido serán tomadas como las marcas de recordación espontánea.
RECORDACIÓN GUIADA
Luego de haberles preguntado a los encuestados qué marcas recuerdan de un genérico y de haber nombrado ellos espontáneamente algunas, se les volverá a preguntar si recuerdan, o no, determinadas marcas de un listado. Aquéllas que manifiesten recordar después de ver el listrado serán las de recordación guiada.
RECORDACIÓN GLOBAL
La recordación global de una marca será la suma de la recordación espontánea más la recordación guiada.
RELACIONES PUBLICAS (RRPP)
Def: Esfuerzo conjunto conciente para mejorar las comunicaciones, las relaciones y el buen nombre de la compañía frente a un público compuesto por empleados, clientes y accionistas.
Las RRPP (Relaciones públicas) son una parte de la publicidad relacionada con todas las diferentes categorías de públicos que pueden ejercer algún tipo de influencia sobre la gestión de un negocio desde cualquier punto de vista, incluyendo las actividades de venta u otras  consideraciones. Las RRPP abarcan laos clientes actuales y potenciales aunque lo que interesa no es participar tanto de manera directa en las ventas sino, más bién, proyectar la imágen de la empresa y crear un ambiente que permita a la función de ventas desarrollarse con un mayor grado de eficiencia.  

Las relaciones públicas no pueden ser consideradas como una ciencia exacta. Tal vez por ello es por lo que sea necesario poseer una serie de cualidades y conocimientos, como son, entre otros: honradez, sentido común, un conocimiento especial de los métodos de comunicación, habilidad organizadora en alto grado, personalidad, condiciones de mando...
Existen ciertos criterios que mantienen que las relaciones públicas de un individuo comienzan en el seno de su familia y en su propio lugar de trabajo. De hecho, se dice que un individuo tiene capacidad para soportarlo todo en la oficina o en su casa, pero no en ambos sitios.

Efectivamente, el ejecutivo de relaciones públicas vive en una constante tensión debido a las largas horas de trabajo, a los frecuentes viajes, a tener que hacer frente a imprevistos y emergencias.
La personalidad y las relaciones públicas no son sinónimas, sino que la primera es un factor esencial para poder realizar las segundas. Posiblemente, la importancia de la personalidad, en este trabajo, radique en el poder de persuasión para que sus consejos sean aceptados por aquellas personas que tienen el poder final de decisión.
Por todo esto, el hombre de relaciones públicas no sólo debe interpretar la forma de ser, psicológicamente hablando, de los demás, sino que ha de conocerse a sí mismo y, de este modo, ser agradable para todos los que colaboran con él y las personas ajenas a su departamento.
Existe un factor común para los ejecutivos, tanto técnicos como financieros, o comerciales, que habitualmente pasa inadvertido y que si se le conoce pasa sin darle demasiada importancia, aun cuando es justo reconocer que actualmente se está haciendo algo, pero de una manera discriminatoria y sin ningún orden, tal es el caso de mantener las condiciones físicas del individuo.

Otro de los factores de gran importancia en el hombre de relaciones públicas es el medio ambiente. Casi siempre el medio que le rodea es hostil por diversas cuestiones, pero ante todas porque de alguna manera este hombre es el resultado de sus contactos, de todos los que van surgiendo a través de su vida.
El éxito del relaciones públicas está condicionado por la vida de las personas que se cruzan en su camino.
Evidentemente, como dice el refrán: "No siempre llueve a gusto de todos" y del relaciones públicas se espera que las cosas salgan al capricho y deseo particular de cada uno. Como fácilmente comprenderemos esto es muy difícil de lograr.
Estamos de acuerdo en que un relaciones públicas debe tratar de satisfacer a todos, en la medida de lo posible, pero siempre sin falta a su filosofía básica. Nunca un relaciones públicas deberá realizar ajustes que puedan comprometer sus principios básicos de honradez, confianza y ética; por lo cual siempre debe estar dispuesto a dimitir si fuera necesario, antes que romper con todo ello.

La personalidad del hombre de relaciones públicas podemos definirla, de alguna manera, como el conjunto de diversas costumbres. Costumbres éstas que han podido ser adquiridas de una forma consciente o inconsciente y que, por supuesto, están sometidas a variaciones.
No nos olvidemos que ninguna persona es igual a como era hace diez años, ni será igual dentro de otros tantos.
Nuestro relaciones públicas requiere una personalidad equilibrada, y decir equilibrada significa decir normal, de acuerdo con las referencias utilizadas por la mayoría de los individuos. Esto implica que las formas de pensar, las emociones y los actos le han de permitir vivir o adaptarse a la forma de vida de un colectivo.
Por todo ello, la capacidad para aceptar críticas, poseer cierto tacto, tener una capacidad de agresividad controlada, el entusiasmo, una voz agradable, paciencia y lealtad..., podríamos decir que constituyen la personalidad del relaciones públicas.
Realmente, lo que se busca en las relaciones con los demás es una meta y forma de pensar que tiene que estar madura. Esta madurez de pensamiento se pone a prueba en las situaciones más difíciles. Las situaciones penosas en la vida del relaciones públicas son frecuentes y el pensamiento maduro es, casi siempre, más racional que emocional, con lo que las situaciones extremas son analizadas con mayor calma y objetividad cuando esa madurez existe, siendo capaz de desterrar cualquier actitud histérica.

Por eso, saber apreciar el punto de vista de los demás y decidir a favor del oponente, aun cuando esto no represente lo que se quería hacer, constituye un auténtico valor. No debemos asumir papeles que no nos corresponden en un alarde de vanidad y protagonismo, porque ello, rara vez, nos llevará al estrellato.

En cuanto a sus cualidades, confeccionaremos una especie de resumen de las que pueden ser necesarias para prosperar en este campo:

* Sentido común.

* Dotes de organización.

* Objetividad, buen criterio y facultad de crítica.

* Imaginación.

* Facultad para apreciar el punto de vista de los demás.

* Imperturbabilidad.

* Capacidad ilimitada para soportar las incomodidades de la profesión.

* Curiosidad despierta y sana.

* Disposición para trabajar a horas intempestivas.

* Comprensión y sentido del humor.

Pero si hablamos de las cualidades que deben imperar en un hombre de relaciones públicas, justo es que hablemos, también, de lo que siempre se debe evitar en este campo profesional, y ello queda resumido en cinco puntos:

1. No pretender jamás una publicidad personal.

2. No disculparse jamás en las inspecciones de los altos ejecutivos.

3. No hablar bien ni mal de la prensa.

4. No hablar en términos encomiables de las relaciones públicas.

5. No ser pedante ni autosuficiente.

Todo ello equivale a tratar de conseguir una gran eficacia personal en el desarrollo de la profesión, junto con una perfecta organización, aun cuando organizarse a sí mismo no es fácil ni cómodo.

Para lograr todo esto es necesario una gran disciplina y esfuerzos ímprobos. 

En términoa amplios la funcón de las RRPP consiste en establecer y mantener un entendimiento mutuo entre una compañía y las diferentes categrías de públicos con las que se relaciona,dar a conocer las políticas, objetivos y propósitos de la firma y al mísmo tiempo controlar, aprovechar y corregir las actitudes y relaciones del público. 

Las categorías de esos públicos con las que una empresa se relaciona incluyen las siguientes: 

1. Clientes actuales y potenciales. 

2. Empleados y sincicatos. 

3. Accionistas y el mercado de valores. 

4. Proveedores. 

5. Comunidades locales. 

6. Grupos de opinión 

7. Grupos especializados 

8. Entidades gubernamentales 

9. Autoridades locales 

10. Entes educativos 

11. El común de la gente. 

El procedimiento utilizado para llevar a cabo un programa de RRPP sigue el desarrollo de una estrategia de marketing, es decir producir un plan global cuyos objetivos planteados por escrito se clasifiquen de acuerdo con categorías de públicos en vez de productos. 

Ciertamente, las relaciones públicas constituyen "la filosofía" de una firma comercial o de una organización. Una filosofía, lógicamente, trata de explicar algo. Un hombre de negocios, por ejemplo, trata de responder a quien le pregunta por qué existe su organización. Cabe la duda de que el beneficio, por muy fuerte que sea, constituya el móvil o la razón por la que existe una organización comercial.

No queremos con ello negar el hecho de que, a lo largo del tiempo, los ingresos deben exceder o por lo menos igualar los pagos, aunque esto sea un principio o ley comercial, no por ello es menos cierto que existen otras leyes y principios de igual importancia. Los conceptos de servicio, responsabilidad social, política y económicas son razones básicas para una sana política comercial.
Indudablemente, el comercio supone hoy día una gran fuerza social que trata de comprender el funcionamiento de la comunicación social, las estructuras culturales del pasado y del presente.
El comercio, de alguna manera, ha sido durante mucho tiempo un gran patrón en la historia de las artes y las ciencias, pero o siempre con una plena comprensión.

La filosofía requiere, asimismo, una explicación del sistema comercial tal y como existe hoy día, especialmente en términos y principios de la realidad de la naturaleza y la conducta humana. Muy pocas organizaciones comerciales son capaces de comprenderse a sí mismas y al medio ambiente en cuyo seno actúan.
Las relaciones públicas han sido practicadas desde los tiempos más remotos, aunque su nombre es de origen más reciente.
Los primeros indicios de esta práctica se establecen en los imperios de Grecia y Roma, que demuestran el exquisito cuidado y la atención que se prestaba ya en aquellos tiempos a la influencia de la opinión pública.
Esto queda demostrado en el imperio romano con su famosa frase "Vox populi, vox Dei" (La voz del pueblo es la voz de Dios). También el papa Gregorio V hizo uso de las relaciones públicas al constituir en 1622 un comité de cardenales para fundar la Congregación de Propaganda, que debía propagar la fe con objeto de conseguir prosélitos para la iglesia.

"En la revolución americana hombres como Samuel Adams, Thomas Paine, Benjamin Franklin, Alexander Hamilton y Thomas Jefferson utilizaron su voz y su pluma para ejercer un profundo efecto sobre la opinión pública de sus días. Hicieron circular folletos, escribieron en la prensa, hablaron en público y difundieron sus ideas revolucionarias por medio de la palabra hablada.
Realmente, lo que es nuevo es la proliferación de la idea, consiguiente a la industrialización y a la intensificación de la vida moderna y a la disponibilidad de nuevos medios de comunicación. La primera ha creado la necesidad de las relaciones públicas; la última ha proporcionado las herramientas necesarias.
En resumen, las relaciones públicas históricamente pueden identificarse a través de tres periodos: antiguo, medio y moderno. El énfasis prestado a las relaciones públicas cambió en los primeros años del actual siglo y se centró en el deseo de trasmitir una mejor información al público. Las modernas relaciones públicas consiguieron su objetivo dentro de su evolución en la década de 1920 a 1930, cuando Edward Bernays afirmó que los clientes necesitaban comprender al público y debían obrar de forma positiva para conquistar su favor, aparte de mantenerle informado.
Las relaciones públicas no se pueden considerar como una ciencia exacta, y es por eso por lo que exige una gran serie de conocimientos y cualidades.

El hombre y la mujer que aspire a alcanzar un alto puesto necesita tener sentido común, honradez, un conocimiento especial de los métodos de comunicación habilidad organizadora en alto grado y, sobre todo, una personalidad vigorosa y condiciones de mando.
Es evidente que en los puestos elevados no hay sitio para todos y muchas personas pueden especializarse en una rama determinada del trabajo, tal como películas, exhibiciones, relaciones con la prensa. Sin embargo, resulta útil el haber tenido contactos con todas las ramas de las relaciones públicas antes de decidirse a especializarse en un campo relativamente reducido.
De una forma somera expondremos a continuación un resumen de las cualidades necesarias que a nuestro criterio debe poseer un relaciones públicas.

1. Abundante sentido común.

2. Dotes de organización en alto grado.

3. Buen criterio, objetividad y facultad de crítica aguda.

4. Imaginación y saber apreciar el punto de vista de los demás.

5. Capacidad ilimitada para soportar las incomodidades.

6. Una curiosidad muy despierta.

7. Disposición para trabajar mucho y a horas intempestivas, cuando sea necesario.

8. Comprensión y sentido del humor.

9. Fuerte personalidad.

10. Voz agradable y facilidad para hablar en público.

RELACIONES CON LOS CLIENTES

El público externo más importante para una firma comercial es, en definitiva, el constituido por sus clientes reales y potenciales, ya que ninguna empresa puede sobrevivir si ellos. Se reconoce en el ambiente directivo que para que una empresa alcance el éxito deber hallarse orientada hacia el público.
A menos que una empresa pueda servir al bien común, y con ello elevar el nivel de vida de la comunidad, no merece existir. Realmente pasó la época en la que el cliente era considerado como una víctima de los caprichos y opiniones al comerciante. Hoy día el cliente es algo más. Es, en definitiva, la esencia primordial del mercado de consumo.
Este mundo de consumidores es lo que analizaremos a continuación.

El cliente es una gran pluralidad de muchas y variadas personalidades. La base del consumidor, incluso expresada en términos de simples experiencias o actividades, lo que convierte en el más complejo de los públicos. Es decir, un consumidor puede ser un asalariado y comprar los productos de su patrono. Puede ser miembro de muchas organizaciones. Cada una de ellas con una forma de comportamiento distinta. Puede ser de raza blanca, amarilla o cobriza.
Si un consumidor es poseedor de tierras y vive en la ciudad o en el campo, este hecho influye en sus sentimientos en muchos aspectos con respecto a su conducta. Poseer un automóvil caro o un avión o cualquier otro objeto que no esté al alcance de cualquiera se convierte en un condicionante para las decisiones que tiene que adoptar.
La lectura de periódicos, revistas o libros también afectan a su personalidad y a la forma de pensar.

Es por todo ello por lo que la complejidad de personalidades que un cliente encierra dentro de sí, que nos hace sentir la necesidad de investigar a dichos clientes antes de entablar relaciones con ellos. Este tipo de investigación, hasta ahora, ha sido fragmentaria, ocasional y carente de todo tipo de organización.
De la misma manera, podemos observar que dicha investigación ha quedado limitada a grandes empresas y que todavía no se ha emprendido sobre una base segura y de gran amplitud.
La competencia, hoy día, obliga a analizar las necesidades del cliente antes de que los productos sean fabricados, por razones elementales, ya que la satisfacción del cliente constituye el eje central de toda actividad comercial. Antiguamente existía el criterio de que el cliente siempre tenía razón.

Esto es más un dicho que una realidad. Posiblemente aún se practique, pero dentro de unas minorías que no son dignas de atención. Es preferible decir a los clientes que acudan a otra empresa en lugar de soportar durante largo tiempo unas relaciones que jamás serán fructíferas.
No se puede complacer a todo el mundo a través de las relaciones públicas, dado que sería una gran pérdida de tiempo y esfuerzo. Aun cuando esto no signifique que no debe escatimarse esfuerzo posible para conseguir un mayor número de clientes satisfechos.
RELACIONES PUBLICAS Y LA PUBLICIDAD
Se ha demostrado sobradamente que tanto las relaciones públicas como la publicidad tienen entidad propia y sus objetivos son diferentes. No obstante, en ocasiones ambas disciplinas pueden ser confundidas y ante una determinada situación y actuación no se termina de ver claramente si se trata de una acción de relaciones públicas o de publicidad; sobre todo, esto suele ocurrirle a las personas más legas en la materia. Así pues, consideramos conveniente señalar cuáles son las relaciones que existen entre estas dos técnicas, ya que ambas deben tener necesariamente puntos en común, y cuales son las diferencias que existen entre ellas y que hacen que sean sustancialmente dos profesiones distintas.

Diferencias

Las campañas de relaciones pública lo que hacen, normalmente, es aumentar la popularidad que una determinada empresa tiene en el mercado mientras que las campañas de publicidad van encaminadas a obtener un; mayor notoriedad de la misma.
Indudablemente, una campaña de relaciones públicas también consigue aumentar, en mayor o menor grado, la notoriedad de la empresa y otro tanto puede decirse de una campaña de publicidad, que contribuye a aumentar la popularidad, pero siendo estos efecto secundarios y no principales.
Los expertos en sondeos de opinión estudios de mercado suelen utilizar unas fórmulas matemáticas para determinar los grados de popularidad y notoriedad que se llaman índices:

- Índice de popularidad: Es la relación existente entre el número de personas que en una encuesta responden que han oído hablar bien de una empresa, y el número de personas que responden que han oído hablar mal de la misma.

- Índice de notoriedad: Es la relación existente entre el número de personas que en una encuesta responder que conocen el nombre de una empresa y el número de personas encuestadas.

Las campañas de relaciones públicas persiguen aunar los intereses de la empresa que las monta, con el interés general de la sociedad en la que ésta se halla inmersa, intentando crear un clima de simpatía hacia la empresa y buscando una mejor comprensión por parte del entorno.
Las campañas de publicidad, sin embargo, buscan únicamente el interés de la empresa, intentando que el público al que dirigen su mensaje realice acciones de compra de manera casi refleja.
De esto se desprende que la finalidad de las relaciones públicas es, básicamente, social, mientras que la publicidad tiene un móvil, principalmente, económico.
Nuevamente hay que señalar que tanto las relaciones públicas como la publicidad también consiguen efectos secundarios, que son el interés primordial de la otra técnica.
Así. una campaña de relaciones públicas lo que consigue es que aumente la simpatía y comprensión del público por la empresa, ayudando de esta forma a incrementar, de modo indirecto, la cifra de ventas de la compañía.
Pero no solamente hay un beneficio económico con el aumento de las ventas.
También existe un beneficio social, ya que al aumentar el número de unidades decrece el coste unitario y, por consiguiente, se pueden fabricar más unidades y conseguir que el producto llegue a una mayor cantidad de personas, popularizándose y perdiendo parte del carácter elitista que hubiera podido tener en un momento determinado. Paralelamente, el número de empleados que una empresa debe tener para seguir abasteciendo el mercado va en aumento.

De esta manera, se puede comprobar que tanto las relaciones públicas como la publicidad pueden incidir en un mismo punto, pero la forma de atacarlo es diferente en ambas. Lo que para una es un objetivo directo e inmediato, para la otra es indirecto y secundario y viceversa.
Las campañas de relaciones públicas se preocupan de preparar mensajes de contenido esencialmente informativo y objetivo, y normalmente suelen hacer referencia a la empresa en su globalidad, tratándola como un todo.
En otras palabras, lo que realizan en términos figurados es una venta de la compañía.
Por el contrario, la publicidad se preocupa de un producto o, a veces, de una gama de productos, intentando presentarlo de la forma más favorable posible para que el público sienta la necesidad de adquirirlo, dándole al mensaje un contenido básicamente comercial.
Así, en una campaña de relaciones públicas se busca dar una imagen corporativa, que puede hacer referencia únicamente a una empresa, o bien a una asociación de empresas que tienen algo en común. Por ejemplo, cuando la Asociación Nacional de Aseguradores de Vida hace una campaña, son todas las compañías (o casi todas) las que venden este servicio y las que intervienen en ella. En ningún momento se hace referencia a una empresa concreta, sino al valor del servicio en sí.
En una campaña publicitaria, el nombre del producto y el de la empresa aparece siempre y se hace referencia únicamente a ese servicio concreto, que se quiere proporcionar o vender.

Por ejemplo, cuando "La Unión y el Fénix" hace una campaña intentando convencer al público que su seguro de jubilación es el mejor que existe en el mercado, hace únicamente referencia a ese producto, que además es de su propiedad y que aunque se parezca a otros de otros aseguradores, es mejor y, en consecuencia, ese es el que el público debe comprar.

A veces, a una campaña de relaciones públicas, como la citada anteriormente, le sigue una publicitaria, como la que hemos mencionado, a fin de aprovechar el clima de simpatía y comprensión que la primera ha creado en el público.
Las campañas de relaciones públicas tienen como público principal los líderes de opinión de la sociedad en la que se haya integrada la empresa.
Sin embargo, las campañas de publicidad dirigen sus esfuerzos por llegar a todos los miembros de la sociedad en la que comercializan sus productos o sus servicios las empresas.
Por psicología comercial sabemos que los líderes de opinión son aquellas personas que asesoran a un pequeño grupo de personas de su entorno en una materia determinada y que están mejor preparados en un tema concreto que el resto del grupo. Así pues, en una campaña de relaciones públicas se busca llegar a ellos, porque si quedan sensibilizados actuarán como agentes de la empresa, contando las excelencias de la misma a su círculo de amistades.
En una campaña publicitaria el mensaje es visto, leído u oído por el público en general, y no sólo por los líderes de opinión.
El contenido del mensaje y el tratamiento dado al mismo tiene que ser diferente, a fin de que pueda ser entendido por todo el público. Si lo que se pretende es vender un queso determinado, que puede ser adquirido por una gran parte de la población, independiente de su poder adquisitivo, el mensaje va a ser captado tanto por la esposa de un albañil como por la directora de un colegio y a ambas deberá de impactarles por igual para que se produzca la acción deseada, la compra.

En una campaña de relaciones públicas sus efectos se miden por los cambios de actitudes y de comportamiento de la sociedad hacia la empresa, lo cual a veces es muy difícil de evaluar.
Sin embargo, en una campaña de publicidad el rendimiento de la misma es evaluado en términos de aumento de las ventas, ya que la justificación del gasto en publicidad es únicamente económico.
También, en este último caso, no siempre es fácil evaluar los efectos de la publicidad.
En ocasiones, y tras una intensa campaña, no se obtienen los resultados previstos y se observa que el dinero invertido en publicidad no ha logrado un aumento de las ventas significativo. Pero no siempre ello es culpa de la publicidad. Puede ser que la red de ventas no haya estado a la altura de las circunstancias, ha podido ser que los distribuidores no han puesto el suficiente entusiasmo quizá la distribución no ha sido correcta y el producto no ha estado en los puntos de venta a tiempo.
Pueden influir muchas circunstancias, pero si éstas están controladas y se observan que han funcionado igual que en ocasiones anteriores, no cabe entonces duda que la culpa es de una mala campaña publicitaria, por lo que habrá que desistir de volver a repetirla en el futuro, sin haber introducido previamente cambios sustanciales.

Las relaciones públicas buscan establecer una comunicación en el sentido estricto de la palabra, tal y como se explica en el correspondiente tema de psicología comercial.
Por el contrario, la publicidad establece una comunicación en el sentido más amplio de la palabra, ya que ésta es unidireccional.
Emite un mensaje, pero no establece un diálogo con su interlocutor, que en este caso son los consumidores o usuarios.
Así, cuando las Fuerzas Armadas decretan una jornada de puertas abiertas, lo que están haciendo es provocar un diálogo con el personal civil, a fin de que conozcan sus instalaciones, el medio donde se desenvuelven habitualmente, para que el ciudadano, conociéndolas mejor, pueda comprenderlas y confraternizar con ellas.
A continuación intentaremos señalar cuáles son los puntos en común y la relaciones que ambas disciplinas tienen. Estos puntos de acercamiento son, precisamente, las causas de que muchas personas sigan pensando que Relaciones Públicas y Publicidad vienen a ser más o menos la misma profesión.

- En muchos países las Relaciones Públicas, como tal profesión, han llegado más tarde que la Publicidad, siendo ésta la causa de que toda la propaganda que hacía referencia a la empresa y sus productos, salía del Departamento Publicitario, independientemente de cuál fuera el contenido del mensaje.
Esto, en parte, puede ser debido a que los resultados de una acción publicitaria pueden verse a corto o medio plazo, mientras que una campaña de Relaciones Públicas no empezará a surtir efecto sino a medio o largo plazo, con lo que la rentabilidad de este último trabajo tarda más en verse; así, las empresas que quieren ver rápidamente el fruto de sus inversiones, prefieren empezar por la Publicidad y cargar a sus técnicos con cualquier campaña que pueda hacer alusión a la empresa como institución.

- Otra de las causas que han contribuido a la asimilación de ambas profesiones es el hecho de que una y otra tiendan a utilizar instrumentos y técnicas de trabajo muy parecidos e incluso, en ocasiones, idénticos.
El Departamento de Relaciones Públicas puede, y de hecho lo hace, aprovechar el conocimiento que tiene el Departamento de Publicidad del mercado y de cómo lanzar mensajes efectivos para encargar que le asesoren a la hora de preparar una campaña.
Hay ocasiones en las que el Departamento de Relaciones Públicas también compra espacios en los medios de comunicación (Prensa, Radio, Televisión..) al igual que lo hace el Departamento de Publicidad pero, incluso, en estos casos los mensajes que emiten uno y otro son completamente diferentes, y no pueden considerarse como idénticos bajo ningún punto de vista.

- Las diferencias entre las Relaciones Públicas y la Publicidad, decíamos que las primeras tendían a incrementar el índice de popularidad de la empresa, principalmente, mientras que la segunda lo que hace es, básicamente, incrementar el índice de notoriedad de la entidad. 
Estas cifras iniciales no tienen por qué ser diferentes en una o en otra. Es simplemente cuestión de distribuir el presupuesto entre los dos departamentos y, es a partir de aquí cuando las cantidades destinadas a Publicidad (que lo que pretenden es conseguir ventas a corto plazo) podrán ser variables, obteniendo mayor o menor rentabilidad en función del índice de simpatía obtenido.

- Tanto las campañas de Relaciones Públicas como las Publicitarias contribuyen a crear, como ya hemos visto, una imagen de la empresa.
Así pues, es misión del Departamento de Relaciones Públicas vigilar y supervisar la publicidad que se haga de la empresa.
Una campaña publicitaria falsa o inadecuada puede dar al traste con la labor y el esfuerzo de todos los departamentos de la empresa: Comercial, Producción... Esto no es tan difícil o improbable como a primera vista pudiera parecer. No hay que olvidar el fuerte impacto y la capacidad de penetración que suele tener, hoy en día una campaña publicitaria que esté, técnicamente, bien montada y organizada.

- Volviendo, nuevamente, a los índices de popularidad y notoriedad de la empresa, la mayar parte de los sondeos de opinión indican que existe una alta correlación entre uno y otro, de tal manera que si uno es alto el otro también tiende a serlo, y si uno es bajo también tiende a serlo el otro, pero sin que pueda afirmarse en ningún caso que existe una relación causa-efecto.
Esto es lógico, porque como ya hemos visto, gastar todo el dinero en incrementar la notoriedad de la empresa, a la larga es menos rentable que distribuir el dinero entre aumentar la notoriedad y la popularidad. Así, el índice de uno y otro tienden a correr parejos. 
Sin embargó, cuando se comparan empresas, los índices no tienen por qué estar al mismo nivel en el ranking.
Así, una empresa puede ocupar el primer lugar en notoriedad y, sin embargo, en popularidad ocupar el sexto y, del mismo modo, una empresa que ocupe el primer lugar en popularidad puede ocupar solamente el cuarto en notoriedad.
No hay que olvidar que la popularidad se obtenía a través de la relación existente entre el número de personas que han oído hablar bien de una empresa y las que han oído hablar mal de la misma. mientras que la notoriedad era la relación existente entre tas personas que conocen el nombre de una empresa y el número de personas encuestadas.
Así, el hecho de que una empresa sea muy conocido no quiere decir que a la vez sea muy popular.
REPRODUCCIÓN
Término empleado para medir la calidad técnica con la cual llega el mensaje al público: la impresión de un aviso en un periódico o revista; la imagen de un comercial de televisión o cine; el sonido de un comercial transmitido por radio, etc.
S

SALES PROMOTION
1. En un sentido restringido son todas aquellas actividades de mercadeo que no incluyen a las ventas personales y a la publicidad, ya sea onerosa o gratuita, tendientes a estimular las compras del consumidor y la efectividad de los intermediarios, tales como exhibiciones, representaciones, demostraciones y otros esfuerzos de ventas siempre que no sean continuos ni rutinarios.
2. En ventas al detalle son todos los métodos de estimular las compras del consumidor, incluyendo las ventas personales y la publicidad pagada y gratuita.
SAMPLING
Es un muestreo, ideal para los casos en que el producto en cuestión da mucho mejor resultado que el de la competencia en los blind tests. Se debe utilizar esta acción promocional cuando estamos seguros de que la ventaja que tenemos reside realmente en el producto.
SANGRADO
Imágen que se prolonga por fuera de las marcas o guías de corte del impreso y que por tanto ocupa integramente la hoja. Sin márgenes.
SEGMENTACION
Segmentar un mercado es descomponer el mercado potencial total de un producto o servicio, en un número de subconjuntos lo más homogéneos posibles, con el fin de permitir a la empresa adaptar su política de Marketing a cada uno de los subconjuntos. Un buen conocimiento del mercado y del comportamiento del consumidor, constituye la primer etapa de la puesta en marcha de una política de Marketing.
Pero el mercado no es un todo homogéneo. Está compuesto de millares de individuos diferentes los unos de los otros, en función de sus hábitos, sus gustos y sus exigencias. ¿Cómo puede una empresa adaptarse a un conjunto tan heterogéneo? Existen dos maneras extremas para conseguirlo y que han sido utilizadas por las empresas a lo largo de la Historia. La primera consiste en ser conscientes de las particularidades de cada uno de los individuos que componen el mercado, estableciendo una política "a medida" para cada uno de ellos. Pero es evidente que, en la mayoría de los sectores de la economía moderna, las exigencias de la producción en masa, así como la necesidad de comunicación con los consumidores utilizando medios masivos convierte casi en imposible, para la mayoría de las empresas, una política a medida; es decir, una adaptación exacta e individual de sus productos, de sus precios, de sus métodos de distribución, de sus argumentos de venta, etc., a las particularidades de cada consumidor.
Esta misma realidad puede provocar en las empresas el adoptar la otra aptitud extrema totalmente opuesta; ésta consiste en ignorar deliberadamente las diferencias que pueden existir entre los consumidores, interesándose únicamente en el consumidor medio y practicando una política indiferenciada; es decir, ofrecer a todos los consumidores el mismo producto, al mismo precio, en los mismos puntos de venta y con los mismos argumentos.
Es verdad que para algunos productos, las diferencias de necesidades o de gustos entre sus consumidores pueden, sin gran peligro no tenerse en cuenta. Pero para la mayoría de los productos, una política de Marketing indiferenciado puede resultar muy peligrosa. La noción de "consumidor medio" es una noción estadística abstracta que no existe en la realidad, de manera que un producto o una política concebida para satisfacer al consumidor medio, corre el riesgo de no satisfacer en la realidad a ningún consumidor real. Entre estas dos aptitudes extremas, que consisten en considerar a cada consumidor como diferente de los otros, o a considerarlos como idénticos, existe una vía media: la de la segmentación. La segmentación consiste en descomponer el mercado total en un número reducido de subconjuntos que llamamos segmentos, teniendo éstos que ser suficientemente homogéneos en cuanto a sus compartimientos, necesidades, motivaciones, etc., y heterogéneos entre sí para justificar tratamientos de Marketing distintos.
Criterios de segmentación:
Existen a priori mil maneras posibles de segmentar un mercado. Los criterios de segmentación más frecuentes se pueden clasificar en cuatro categorías principales:
a) Criterio territorial o geográfico: Variables: Local, Nacion, internacional.
b) Criterio de tipología psicográfica para personas: Variables: Edad, sexo, ocupación, carácter, religión, raza, etc.
c) Criterio de tipología psicográfica para empresas: Variables:Actividad de la empresa, Sector al cual pertenece.
d) Criterio tipográfico de consumo: Variable: Actual, futuro.
e) Criterio socio económico: Variable: Clase social (alta, media, baja) y sus divisiónes: alta-alta, alta-media, alta-baja.media-alta, media-media, media-baja, baja-alta, baja-media, baja-baja.
f) Criterio de tipología psicográfica para familias: Variable: Número de integrantes, Actividad del jefe del hogar, actividad de la esposa.
Otra forma  de ver los criterios de segmentación:

- Los criterios geográficos, demográficos y socioculturales.

- Criterios de personalidad y de "estilo de vida".

- Los criterios de comportamiento respecto a un producto determinado.

- Los criterios de aptitud psicológica respecto a un producto determinado.

Vamos a plantear unos ejemplos de utilización para cada uno de estos criterios.

CRITERIOS GEOGRÁFICOS, DEMOGRÁFICOS Y SOCIOCULTURALES

Los criterios demográficos, geográficos sociales y económicos son, frecuentemente, utilizados por comodidad de manejo. Los principales son los siguientes:

- Geográficos: región, categoría, clima, población.

- Demográficos: edad, sexo, tamaño familiar, ciclo de vida familiar, composición familiar.

- Sociales, económicos y otros: nivel de renta, educación, religión, raza, nacionalidad, categoría socioprofesional, clase social.

CRITERIOS DE PERSONALIDAD Y DE MODO O ESTILO DE VIDA

Los criterios derivados de la personalidad o del estilo de vida se refieren a las características generales del individuo, situándose al nivel más profundo.
Estos criterios son más difíciles de medir objetivamente que las características demográficas, geográficas y socioculturales.
Partiendo de la base de que la personalidad de cada individuo presenta una influencia sobre el consumo, no hay que extrañarse de ver a las empresas interesarse en esta variable para domina mejor su mercado. Efectivamente, según la personalidad, la elección se dirige a productos diferentes. Los compradores del Renault 18, no son los mismos del Renault Fuego.
Recientemente, se piensa que los criterios de personalidad están mezclados con otros (actitudes, opiniones, tipos de consumo) para definir lo que llamamos estilos de vida. El estilo de vida es una manera de vivir de ser, de utilizar el tiempo, de gastar el dinero.
Bernard Cathelat, uno de los responsables del "Centre de Communication Avancé" perteneciente al grupo publicitario Eurocom (Havas) y de la Cofrenca, analiza y mide los siguientes doce estilos de vida:

1. Los utilitaristas: Categoría mal situada socialmente.

2. Los laboriosos: Perpetuar las tradiciones, les gusta el orden y un modo de vida práctico.

3. Los conservadores: Unidos al pasado.

4. Los moralistas: Rigurosos, autoritarios, puritanos, partidarios de la pena de muerte, individualistas, adeptos al ahorro.

5. Los serenos: Llenos de corrección, de buen gusto, anti-innovadores, no toman riesgos.

6. Los ejemplares: Buscan una integración social y un status personal.

7. Los responsables: Gente de edad, implicados en su trabajo.

8. Los sibaritas: Adaptados al cambio, pasan sus vacaciones en el extranjero, cultivados y curiosos.

9. Los liberales: Consumidores de ideas, poco numerosos, participan en los cambios sociales.

10. Los aprovechados: Activos y dinámicos, buscan el triunfo social y personal.

11. Los inconformistas: Marginales, no conformistas, a veces muy snobs; no ven la televisión, pero van mucho al cine.

12. Los bromistas: Jóvenes y modestos, se aprovechan del momento.

CRITERIOS DE COMPORTAMIENTO RESPECTO A UN PRODUCTO DETERMINADO

Las dos primeras categorías de criterios descritas hasta el momento hacen referencia a características generales de los individuos.
Al contrario, las características que sirven a los criterios de las dos últimas categorías, están ligados a un producto o a un grupo de productos particulares.
Los criterios de comportamiento más usualmente utilizados son relativos a las cantidades de productos consumidos y a los hábitos de consumo o de utilización.

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO EN FUNCIÓN DE LAS CANTIDADES CONSUMIDAS

Resulta interesante para un productor segmentar su clientela potencial en función de su nivel de consumo, pues según este nivel las necesidades de los clientes pueden ser diferentes.
Como ejemplo, a una compañía de electricidad puede serle útil segmentaria clientela en función del consumo mensual de electricidad, de manera que, por ejemplo, pueda ofrecer a los diferentes segmentos contadores y tarifas especiales.

SEGMENTACIÓN EN FUNCIÓN DE LOS HÁBITOS DE UTILIZACIÓN

En muchos casos, es el modo de utilización, más que las cantidades consumidas, el que se utiliza como criterio de segmentación.
Para un fabricante de motores, cuyo mercado son clientes industriales que incorporan los motores a su proceso de fabricación, le resulta esencial clasificar a su clientela en función del uso que hacen sus clientes de los motores.
Para un fabricante de detergentes para lavar, es importante segmentar su mercado entre los poseedores y no poseedores de máquinas automáticas.

CRITERIOS DE ACTITUDES PSICOLÓGICAS EN RELACIÓN A UN PRODUCTO CONSIDERADO

Algunas veces no es el comportamiento, sino las actitudes psicológicas, en relación con el producto considerado, las que sirven de base a una segmentación. De esta forma, se ha podido distinguir entre dos segmentos de fotógrafos "amateurs" según busquen en sus fotos conservar un recuerdo o un medio de expresión artístico y técnico. De la misma manera, se ha segmentado el mercado de los consumidores de coches en función de sus necesidades predominantes: los automovilistas "Funcionales" para los que el automóvil no es más que un útil y que buscan sobre todo cualidades de seguridad, economía y confort. Los automovilistas "Deportivos", que buscan el brío y las prestaciones. Y los automovilistas "Sociales", para los que un coche representa un símbolo de prestigio y una proyección de su personalidad. Pero para segmentar un mercado es necesario utilizar más de un criterio.

Existe la posibilidad de combinar varios criterios entre sí. Nada impide, desde un punto de vista teórico, como ejemplo, utilizar para segmentar el mercado de automóviles, la renta, la edad, la composición familiar, criterios regionales, la categoría socioprofesional, los hábitos de conducta y las actitudes psicológicas de base en relación con el automóvil.

Pero en la práctica, si se combinan todos estos criterios, fijándose en otro para conseguir segmentos perfectamente homogéneos desde el punto de vista de cada criterio retenido, se obtendrían unos 24.000 segmentos, distintos, lo que desde una perspectiva de marketing resulta ingobernable. En la práctica lo que se hace es reagrupar segmentos de características similares hasta llegar a un número de ellos que sean lo más homogéneos posibles y sobre los que se pueda aplicar una política de marketing concreta. La segmentación no es un fin en sí misma. No tiene otro objetivo que el de ayudar a la puesta en marcha de una política y estrategia de marketing eficaz.

Los segmentos resultantes deben poder medirse, ser accesibles y representar un cierto volumen de ventas en potencia, si se quieren utilizar con un sentido práctico.
SEGMENTACIÓN Y LA ESTRATEGIA DE MERCADEO
En términos generales, una vez definidos los segmentos del mercado, la empresa puede optar entre tres estrategias diferentes. 1º El Marketing indiferenciado. En esta situación la empresa opta por no distinguir entre los diferentes segmentos y prefiere llevar una política de agregación, de combinación, proponiendo un solo producto que responde (o por lo menos eso se piensa) al deseo del conjunto de todos los consumidores. La idea de fondo reposa en que los diferentes segmentos no son opuestos; es decir, que los puntos comunes son muy superiores a las diferencias existentes, lo que justifica claramente tal política. Las principales ventajas de una estrategia de Marketing indiferenciado son: - Disminución de costes, como consecuencia de producciones más numerosas. - Los recursos necesarios para realizar estudios de Marketing son menos importantes al dirigirse al mercado total. - Los gastos publicitarios se encuentran mejor repartidos.
Por el contrario, como inconveniente se puede hablar de las consecuencias derivadas de la propia falta de segmentación. En la práctica, el producto que ocupa el mercado bajo esta estrategia, es agredido en cada segmento del mercado por otro producto de la competencia más adaptado a este grupo. Esto resulta más verdadero cuando los segmentos son más diferenciados entre sí. 2º El Marketing diferenciado. La empresa invierte sobre todos los sectores interesantes y lleva una política basada en la gama de productos: cada producto responde mejor a los deseos de cada segmento del mercado y, en consecuencia, tiene una penetración importante en dicho segmento. Se puede pensar que bajo esta situación las ventas totales tienen que aumentar. En contrapartida, los costes crecen.
La empresa tiene y debe soportar importantes costes administrativos de coordinación, las series de producciones son más cortas, múltiples campañas de publicidad deben ser elaboradas, los estudios de Marketing se multiplican para conocer mejor cada segmento y los variados canales de distribución sirven para hacer llevar el producto al mercado. No hay respuestas hechas para elegir una estrategia tal. Una política diferenciada cuesta más cara, pero permite conocer y cubrir mejor el mercado: la empresa puede seguir al consumidor y ajustarle en sus demandas y según la evolución de sus gustos. 3º El Marketing concentrado. En este caso, la empresa admite la segmentación, pero decide atacar solamente a uno o algunos segmentos del mismo. Aquí, la idea no es, pues, como en el caso de la estrategia de Marketing indiferenciado, en donde los segmentos se parecen más de lo que se diferencian entre sí, sino que los recursos y la situación de la empresa no le permite cubrir el conjunto del mercado. La empresa elige y adopta su Marketing-Mix a un grupo reducido.
La ventaja fundamental de este tipo de estrategia consiste en el conocimiento profundo que la empresa posee del segmento al que se dirige. La empresa lo sabe e intenta crear un monopolio de hecho, como principal objetivo. Existen dos tipos de inconvenientes en la adopción de una estrategia tal: el seguimiento al que la empresa se dirige puede desaparecer (el mercado de las reglas de cálculo ha desaparecido para dejar paso a las calculadoras electrónicas), y puede existir una competencia feroz por el dominio de un segmento. En conclusión, dos observaciones pueden formularse a propósito de la segmentación: a) La elección de una política de mercado sobrepasa los límites de la función de Marketing, pues la decisión depende de los recursos de la empresa, de lo que hace la competencia, además de otros factores extremos. b) La segmentación se ha considerado durante largo tiempo como el remedio milagroso de las estrategias de Marketing desacertadas.
Desde 1974, en razón de una coyuntura menos favorable, los responsables de las empresas se han visto obligados a reducir su gama de productos, buscando abaratar sus costes. El principio mismo de la segmentación se ha visto afectado.
SELECCION DELA AGENCIA DE PUBLICIDAD.
Este suele ser un problema de gran importancia que, aunque pueda ser canalizado por el responsable del Departamento de Publicidad, la decisión final corresponde, casi siempre, a la Dirección General.
Esto se debe sobre todo al hecho de que la relación agencia-cliente, para dar buenos frutos, debe durar largo tiempo y estar basada en una atmósfera de respeto y confianza mutua.
Hoy día, aun se sigue un criterio de selección, que nosotros no compartimos, y que está fundado en la medida de la compensación pedida y en el que se establece una especie de concurso entre un número limitado de agencias preseleccionadas. Ganará la selección aquella que haga la mejor presentación de la campaña.
Aparte de cualquier tipo de consideraciones sobre la uniformidad de las comisiones y los sistemas de "reconocimiento" de las agencias, que debieran limitar mucho la competencia entre ellas en ese campo, destacamos que el concepto de adquirir el bien o el servicio al proveedor que lo haga pagar menos, sólo es correcto cuando la calidad de los productos o de los servicios sea exactamente igual.
Finalmente, por lo que respecta al método de concurso entre las agencias en el que se elige a la que haga la mejor presentación de una posible campaña, con gran frecuencia esas presentaciones se reducen a un informe sobre cuál es la "filosofía" de la agencia, unido a afirmaciones genéricas sobre estrategias y técnicas, hechas más a menudo para impresionar al auditorio que basándose en hechos reales y que concluyen con la presentación de un boceto.
Ahora bien, de una forma general, el cliente que convoca el concurso no quiere pagar nada por una presentación de este tipo, ya que considera que ese gasto es como una inversión que debe realizar la agencia para la adquisición de nuevos clientes y, además, no quiere dar a los concurrentes los datos necesarios para preparar un plan de campaña ajustado a los hechos. Se consigue así, desgraciadamente, que la agencia, en el poco tiempo del que dispone para la presentación de la campaña, no llegue a adquirir el conocimiento del mercado necesario para preparar una buena propuesta y, por tanto, a menos que tenga una experiencia anterior adquirida con un excliente, perteneciente al mismo ramo de actividad del que concurre, presente algo ficticio, absolutamente insuficiente para permitir, por sí solo, una selección concienzuda.
El que busca una agencia a la que confiar su propio presupuesto, debe decidir qué tipo de servicio pretende solicitar a la agencia.
Si precisa sólo una preparación de bocetos, será suficiente una pequeña agencia constituida por pocos creativos.
Por el contrario, si su intención es confiar a la agencia la responsabilidad de la preparación y su consiguiente ejecución de toda la campaña, y también una participación en el establecimiento de un plan de Marketing, entonces deberá dirigirse a una organización bastante grande y estructurada orgánicamente en varios departamentos especializados.
Establecido, pues, el tipo de agencia que se quiere, evidentemente es necesario seleccionar una entre las que se presentan y que tiene las características deseadas, y eso se puede hacer mejor que por el método del concurso, examinando a fondo los rasgos básicos de las que están en liza.
Publicitariamente hablando, podríamos preguntarnos:
- ¿Cuál es su filosofía y cómo puede conciliarse con la de la empresa?
- ¿Qué grado de moralidad y seriedad goza en el mercado?
- ¿Cuáles son sus clientes actuales?
- ¿Qué clientes ha perdido en el pasado?
- ¿Cuáles son las campañas que ha realizado en los últimos años?
- ¿Quiénes son los hombres clave y qué fama y reputación tienen?
- ¿Cómo son las relaciones entre el personal de la agencia?
- ¿De qué medios financieros dispone?, etc.
Reconozcamos que no son preguntas fáciles de responder, pero, por otro lado, una de las tareas de la persona responsable de la publicidad de la empresa es estar constantemente al día sobre el mercado publicitario, tanto en lo que se refiere a las agencias y a los hombres que en ellas trabajan, como a las técnicas publicitarias.
Sobre la elección de la agencia afrontaremos, ahora, un último problema que es el del número de agencias que se debe utilizar.
Está claro que la decisión depende del número de productos que tiene la empresa y del importe de los presupuestos que se deben administrar. Con fuertes presupuestos, indudablemente está bien tener más de una agencia, aunque sólo sea para crear cierto espíritu entre ellas.
SEMINARIOS (Guía para desarrollar seminarios de mercadeo)
Que es un seminario de Mercadeo?
Los seminarios han surgido como una forma eficiente de realizar mercadeo, los seminarios suministran un costo/beneficio favorable para llegar a audiencias calificadas e influir directamente con un mensaje de mercadeo. Un seminario es una presentación informativa en la que se ofrecen soluciones a las necesidades de audiencia determinada entregando unos mensajes claves. 
Los seminarios son fuente de Información.
Así como las hojas de información y los catálogos, los seminarios son vehículos para entregar información con un contenido valioso. Mientras unas personas prefieren leer  la documentación  de los productos para tomar una decisión de compra, otras personas asumen la actitud “Muéstrame” Los seminarios mejoran la perspectiva de los asistentes en un ambiente agradable en el que ellos pueden evaluar por si mismos los productos o servicios. Además los seminarios son un valor agregado en la Post-Venta y por tanto, incrementa la satisfacción del cliente. Y a su vez esto puede constituirse en futuras compras incluso a gran escala. 
Los seminarios tiene un alto nivel de control. 
Dado que los seminarios son planeados y organizados, ellos suministran un alto control al organizador. La ubicación, los tiempos, el tipo de mensaje a presentar y muchos otros factores pueden ser predeterminados. El beneficio de tan alto control es que ud. Puede ser extremadamente proactivo en su mercado. Ud  tiene el tiempo suficiente para planear y desarrollar sus mensajes. 
Los seminarios ofrecen soluciones. 
Diferente a una demostración de un servicio o producto, el cual se enfoca en las características del mismo, un seminario comunica soluciones que ofrecen el servicio o producto. Por es los seminarios son mas largos que la demostración porque se gasta mas tiempo, primero identificando las necesidades del cliente, luego explicando las características del producto y luego explicando como las características de ese producto ( o Servicio Técnico ) suministra una solución al asistente en términos de beneficios. 
El seminario induce a la acción del asistente
El presentador debe enviar al auditorio mensajes claves e importantes que comuniquen al auditorio una alerta para tomar decisiones y motivarlos a comprar los productos y evaluar los servicios ofrecidos. 
Diferencias entre seminarios y otras practicas de mercadeo. 
Algunas veces es difícil diferenciar entre entrenamiento, demostración de un producto o servicio y un seminario; porque cada uno implica una presentación ante un auditorio. Pero cada uno de estos eventos resuelve una pregunta:
	Evento de Mercadeo
	Pregunta que resuelve el cliente
	Contenido

	Entrenamiento
	Como puedo manejar este producto?
	Suministra paso a paso las instruciones para que la audiencia aprenda la mecanica para operar el producto

	Demostracion del Producto
	Que hace este producto?
	Resalta caracteristicas importantes del producto

	Seminario
	Que puede hacer este producto para mi?
	Muestra caracteristicas del producto relacionadas con las necesidades del auditorio y se entrega un mensaje de SOLUCION TOTAL



En cada uno de estos eventos los esfuerzos de mercadeo son similares, pero hay diferencias claves en como uno maneja las necesidades de los clientes. Como se puede observar cada practica tiene una manera diferente de conocer y tratar las necesidades de los clientes para optimizar su seminario se sugiere lo siguiente:
A-Muestre el valor agregado de sus beneficios tal como soporte, servicio y consultoria . Concéntrese en entregar información, no en relatar factores de venta.
B-Presente casos reales para describir el éxito de sus soluciones implementadas con otro cliente usando una solución similar
C-Incluya otros vendedores no competitivos en el seminario para ofrecer información adicional y comprender mejor una solución.
D-Demuestre siempre su entusiasmo y capacidad para entablar una apropiada relación comercial.
FORMULACION DE UN PLAN PARA PLANEAR UN SEMINARIO 
  A continuación se mencionan los puntos mas importantes para planear un seminario o serie de seminarios: 
  Definir objetivos. 
Cuando se planea un seminario de mercadeo, es importante empezar con la definición clara de los aspectos que se desean alcázar con el evento. Antes de decidir cuantos seminarios se van a realizar, cuantas personas deberían asistir, que tipo de mercado, es necesario resolver la siguiente inquietud: Que resultados deseo obtener? Que estoy buscando?. Recuerde que los seminarios son herramientas que cumplen un objetivo de mercado. Un seminario exitoso se traduce en que los asistentes actuaron de acuerdo a las propuestas hechas en el seminario. 
  Algunos ejemplos de objetivos que se puedan aplicar son: 
·        Incrementar ventas 
·        Generar nuevos contactos 
·        Incrementar su credibilidad en el mercado 
·        Establecer una mejor relación con clientes existentes 
·        Posicionar su empresa como especializada en Educación 
  Coordinar actividades de mercadeo 
Después de identificar sus objetivos es importante buscar cuales son las actividades de mercadeo que su empresa y su competencia están realizando y como el seminario puede mostrar una alternativa diferente a sus clientes. El propósito es crear un seminario impactante, cuyo solo tema se interesante para el publico que desea captar. 
Plan del lugar 
Definir el lugar y la hora apropiados para la audiencia que desea invitar. El sitio puede ser un hotel, centro de convenciones o su propia aula o salón de reuniones. La experiencia muestra, por ejemplo, que los seminarios técnicos obtienen un mejor éxito si se realizan fuera de la ciudad, otro tipo de seminarios dirigidos a gerentes o profesionales es preferible realizarlo en el centro de la ciudad. El perfil de la persona que desea invitar juega un papel critico para determinar el lugar del evento. 
Los socios 
No olvide que hay otras personas que no son competencia suya y pueden estar interesados en apoyar su seminario, compartir gastos, ofrecer soporte y constituirse en otro “Gancho” para atraer mas publico. 
Condiciones de presupuesto 
Los costos de cada seminario varían de acuerdo al tamaño del seminario, el lugar, la frecuencia, refrigerios, etc A continuación se muestra un cuadro descriptivo de los gastos del seminario y un porcentaje estimado de costo. 
  
	Componente
	Porcentaje de costo total
	Explicación

	Renta de salón
	6%
	Espacio para cincuenta personas en forma de teatro

	Refrigerios
	3%
	Café, Te o Jugos

	Renta de equipo
	6%
	Video Been, TV, Pcs

	Total Costos en el sitio
	15%
	 

	Lista de Nombres
	10%
	Comprar o rentar los datos de 600 a 700 Personas 

	Creativo
	30%
	Pago a una agencia de publicidad

	Impresión de Invitaciones
	10%
	Impresión de 600 a 700 invitaciones en 4 colores.

	Correo
	15%
	Envió de 600 a 700 cartas

	Total costos de promoción
	65%
	 

	Registro
	3%
	Registrar a cada persona Asistente

	Seguimiento
	2%
	Hacer una llamada de confirmación a cada inscrito

	Total costos de registro
	5%
	 

	Materiales de mercadeo
	10%
	Material que se entrega a los asistentes describiendo sus servicios

	Cartas
	5%
	Envio de cartas a los asistentes



Preguntas a resolver. 
Las respuestas a las siguientes preguntas deben estar resueltas cuando termine su plan: 
·        Cuales son los objetivos de mercadeo de este seminario? 
·        Quienes deben asistir al seminario? Porque ellos se pueden interesar en asistir al seminario? Cual es el “gancho” para que ellos asistan?        Como   será la receptividad de los posibles asistentes con relación a seminario? 
·        Que debo realizar para fortalecer el éxito del seminario y lograr mas asistentes? ( Publicidad, Correo directo, etc) 

·        Como puedo mejorar el seminario con otro tipo de actividades de mercadeo? ( Por ejemplo: Incluir una carta de noticias ) 
·        Cual es el presupuesto general? Es un costo aceptable por unidad vendida? 
·        Que posibilidad hay de asociarse con otras personas que puedan aportar valor agregado al seminario? 
·        Cual es el “llamado de acción” para que los asistentes compren el producto o servicio promocionado en el seminario? ( Incentivo de compra,      Conjunto de productos, Promoción, etc) 

PROMOCION EFECTIVA DEL SEMINARIO 
Los seminarios pueden ser promocionados de varias formas: hablando, avisos de prensa o en revistas, correo directo, o cualquier otro vehículo de promoción. La experiencia dice que el correo directo, tiene la mejor relación costo / beneficio para promocionar los seminarios. Mientras los avisos de prensa mejoran la asistencia y promoción hecha por correo, pero incrementa notablemente el costo. Otro manera económica  de hacer la Promoción es utilizar las cartas de noticias para anunciar el seminario. Los elementos que mejoran la efectividad de una invitación por correo directo son:
·       En un 50% la selección de la lista de invitados. Precisión de direcciones y enviar a la persona indicada. 

·       En un 10% el diseño de la invitación, la creatividad del documento que recibe el invitado. 

·       En un 20% Tiempo. Las invitaciones deben enviarse con el suficiente tiempo de anticipación para que las personas puedan separar en su agenda la asistencia al evento. 

·       En un 20% la oferta. Constituida por varios elementos: el tema del seminario, el costo de asistir, la promoción del producto, los regalos, etc. 

Selección de la lista. 
El primer paso en seleccionar una lista de correo es tener claro el tipo de audiencia objetivo.
Identificar si es usuario final, gerente de sistemas, ingeniero de soporte, gerente general, administrador 
Ud. esta listo para empezar. 
·       Definir claramente los objetivos que desea lograr 
·       Conocer su audiencia y sus necesidades para motivar su asistencia y compra 
·       Preparar una fuerza de ventas que pueda convertir contactos en ventas 
·       Planear con cuidado y suficiente tiempo los detalles para obtener una impresión de alto nivel. 
·       Participación activa el día del seminario para mostrar la fortaleza de su organización. 
·       Definir un paso claro para capitalizar la motivación momentánea generada por el seminario. 
·       Hacer seguimiento de los asistentes 
·       Evaluar su seminario y mejorar cada vez mas. 
SEGMENTACION
Es el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada característica, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento. La segmentación divide a un conjunto en una serie de subconjuntos. Así, el mercado se puede evaluar en porciones. Cada una de éstas constituye un grupo internamente homogéneo. Un segmento es aquella parte del mercado definida por diversas variables específicas que permiten diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamaño del segmento se reduce y las características de éste son homogéneas.
La división del mercado en segmentos no debe hacerse arbitrariamente utilizando cualquier variable sino que esa división tiene que ser el resultado de un proceso de segmentación que permita aplicar a cada segmento el marketing mix más adecuado.
SHARE
Porcentaje de participación que corresponde a cada canal de TV o emisora de radio con respecto al total de la audiencia de TV o radio en un momento dado.
SHARE OF VOICE
Es la participación de la marca dentro del total del ruido publicitario producido por todas las marcas del genérico. Cuando se estudia la estrategia comercial de un producto habrá que cruzar el share of voice con el market share.
SIM (Sistema de información de la mercadotecnia)
Un Sistema de Investigación de Mercadotecnia (SIM) consiste en las personas, equipo y procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir información necesaria, oportuna y exacta entre los encargados de tomar decisiones de mercadotecnia.
Es importante para todo mercadologo el manejo de la INFORMACIÓN, ya que esta constituye parte fundamental de la toma de cualquier decisión acertada y sobre todo fundamentada, y contar con un SIM eficiente, nos permitirá una mejor elección de la estrategia a seguir.
La "información de mercadotecnia" es aquella información diaria sobre el desarrollo del ambiente de mercadotecnia que ayuda a los gerentes a prepara y adaptar sus planes; dicha información puede obtenerse en diferentes fuentes ya sea internamente de la empresa como el personal de la compañía, ejecutivos, ingenieros y científicos, agentes de compras y Fuerza de ventas; así como también externamente como los proveedores, revendedores y clientes, no obstante, la información no solo se puede obtener por estos medios, también se puede recurrir a empresas gubernamentales como el banco, la bolsa de valores, departamentos de finanzas publicas, empresas especializadas en información del mercado, directorios telefónicos o empresariales, publicaciones mensuales especializadas en mercadotecnia, y en otras muchas fuentes de información más.
La "investigación de mercados" es otra de las herramientas mas importantes para el mercadologo ya que en algunas ocasiones una empresa o compañía necesita de estudios mas formales de situaciones especificas, para productos mas selectivos como podría ser por ejemplo la compra de una computadora ya que se necesitaría saber y comparar que es lo que ofrece el mercado en cuanto a las ventajas entre comprar una u otra computadora, en resumen podemos definir a la investigación de mercado como la función que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercadologo a través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadotecnia, y para mejorar la comprensión del proceso de mercadotecnia.
Es necesario también conocer de una manera general el "proceso de la investigación de mercados" que podemos resumirlos en cuatro pasos principales:
· Definición del problema y de los objetivos de la investigación 

· Desarrollo del plan de investigación para reunir la información 

· Implantación del plan de investigación; recolección y análisis de los datos 

· Interpretación de los hallazgos y comunicación de los mismos 

Según el tipo de investigación que realizamos, esta podría tomar alguna de las siguientes clasificaciones: "investigación exploratoria" es la que nos sirven para reunir la información preliminar que ayude a definir mejor los problemas y sugerir hipótesis; "investigación descriptiva" este tipo de investigación sirve para describir mejor los problemas y situaciones de mercadotecnia y los mercados, por ejemplo, los mercados potenciales para un producto, o la demografía y actitudes de los consumidores; y la "investigación causal" sirve principalmente para comprobar hipótesis sobre las relaciones de causa y efecto.
Es necesario conocer los conceptos que en cuanto a investigación se refiere, ya que la información que se obtiene de un SIM puede ser de dos tipos principalmente, encontramos la información primaria que es aquella información recolectada con objetivos específicos y la información secundaria que es la información que ya existe en alguna parte por que se reunió con otros fines.
Para recopilar dicha información, el mercadólogo se puede auxiliar de muchas de las técnicas de investigación entre las que se podrían mencionar encontramos: investigación mediante encuestas personales, vía telefónica, muestreo, pruebas de mercado, investigaciones científicas, cuponeo, investigaciones grupales de consumidores, entre otras muchas herramientas de investigación.
SIMBOLO
El ícono que acompaña al logotipo
SHOP TEST
Trata de reproducir dentro de un negocio lo más fielmente posible lo que pasaría en el universo total del negocio después de variar, por ejemplo, el precio. Para investigar en un shop test distintas alternativas de precio, se coloca el precio del producto investigado por encima del precio del competidor en un negocio; en otro, se coloca al mismo precio del competidor; en un tercer negocio, se coloca el precio del producto testeado por debajo del precio del competidor. Hay que tener en cuenta el tipo de negocios en que se está realizando el test en lo referente al tipo de público que tiene cada uno.
SIMULACIÓN
Es un proceso que se realiza por computadora, que permite evaluar planes de medios, con el fin de lograr la alternativa de programación más  efectiva en Cobertura Neta y/ o Frecuencia.
SISTEMAS DE APLICACIÓN
Las reglas de aplicación del logosímbolo en diferentes soportes:papelería, señalización, publicidad etc
SISTEMA GRÁFICO COMPLEMENTARIO
Conjunto organizado de elementos gráficos que acompañan al logosímbolo, sin ser parte de él. Ejemplo los fondos amarillos tramados en la identidad visual de Seguros Bolívar o la franja multicolor de Bancolombia
SISTEMA VISUAL
La organización coherente y sistemática del logosímbolo + sistema de aplicación + sistema gráfico complementario.
SLICE OF LIFE
Es la dramatización cinematográfica de un momento de la vida real en la que el producto o servicio juega un rol determinado.
SLOGAN
Es una frase que representa el concepto creativo de la marca. Así como el logotipo o isotipo constituye la síntesis de la gráfica de una marca, el slogan es su símil literario.
SOPORTE
Cualquier vehículo que lleve un mensaje publicitario a las personas para quienes se destina dicho mensaje: periódicos, revistas, radioemisoras, canales de televisión, salas de cine, vallas, carteles, circulares, etc.
SOPORTE DE UNA MARCA (total support expenditure TSE)
Está integrado por dos grandes conceptos: promociones y publicidad. El equilibrio entre las proporciones de estos items es fundamental para una buena administración del soporte de una marca. Se persigue un mix ideal en el soporte de una marca.
SORTEOS Y CONCURSOS
Acción promocional por medio de la cual con la compra de un producto se tiene la posibilidad de obtener un premio.
SPONSORING
El sponsoring es una técnica de comunicación comercial a través del patrocinio, aprovechando un acontecimiento atractivo existente o bien creándolo (deportivo, cultural, musical...) y dirigido a un público objetivo adecuado a la imagen del sponsor en cuestión, produce unos resultados a medio y corto plazo obteniendo una publicitación generalmente alta.
STORYBOARD
Es la acción de una película narrada mediante dibujos. Las tomas que compondrán la película que se va a filmar se dibujan cuadro por cuadro; cada uno de estos cuadros es acompañado por un texto que indica los sonidos de cada acción, las locuciones, los diálogos, la música, los efectos, etc. 
T

T.G.R.P. TARGET GROSS RATING POINT:
Son los puntos acumulados de rating del grupo objetivo, obtenidos considerando sólo consumidores viendo el comercial de TV de una marca dada.
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR):
O rentabilidad. Es aquella tasa de interés que hace igual a cero el valor actual de un flujo de beneficios netos al final de la vida útil del proyecto o en cualquier otra fecha en que se lo evalúe. Por tanto, es conveniente realizar la inversión en un proyecto cuando la tasa interna de retorno es superior a la tasa de interés promedio del mercado. El TIR y el VAN son herramientas de la administración financiera que se utilizan para la evaluación de proyectos de inversión.
TARGET:
Es el público objetivo al que va dirigida una campaña. Para definir un target dentro del universo se utilizan las mismas herramientas que se emplean en la segmentación, es decir, variables duras y variables blandas. Las mediciones de audiencias definen un abanico de targets, solamente con las variables duras: edad, sexo, nivel socioeconómico. Cada target tiene distinta exposición a los diferentes medios. Las distintas mediciones brindan información para optimizar una pauta. Conocer las actitudes de un target frente a los medios hace más fácil contactarlos al mejor costo.
TARIFA:
El precio unitario o costo del tiempo que ha sido establecido por un medio.
TASA DE REPETICIÓN:
Indica la cantidad de veces que cada persona del target en cuestión está expuesta a un mismo mensaje. Representa un promedio. Es decir, que si la mitad del target vio el mensaje tres veces y la otra mitad lo vio cuatro veces, la tasa de repetición será de 3.5.
TÉCNICAS PROBABILÍSTICAS:
Son las únicas que le permiten al investigador medir la confiabilidad de los estimados muestrales. Comprende varias técnicas. a) muestreo al azar simple o aleatorio simple: cada miembro de la población tiene igual probabilidad de figurar en la muestra, b) muestreo al azar estratificado o aleatorio estratificado: la muestra se saca del universo subdividido o estratificado en grupos que son mutuamente excluyentes, porque juntos incluyen todos los componentes del universo. Luego se escoge independientemente una muestra al azar simple de cada grupo o estrato. c) muestreo por conglomerados o áreas: la población se divide en grupos. Consiste ne formar conglomerados, áreas o grupos con las unidades elementales de la población. Generalmente, estos conglomerados son superficies o áreas geográficas de la población estudiada. Está orientado a la selección de grupos y no de individuos dentro de una población.
TÉCNICAS NO PROBABILÍSTICAS:
Cualquier método de muestreo cuando la oportunidad de escoger un elemento determinado se desconoce. Sus conclusiones no son extrapolables al universo. Incluyen gran variedad de técnicas: a) muestreo de conveniencia: los elementos se eligen simplemente porque saben expresarse o porque son accesibles o fáciles de medir. Ej.: entrevista al hombre de la calle.  b) muestreo por juicio: elección del muestreo sin probabilidad de los componentes del universo, efectuado por medio del juicio experto de un especialista en la materia estudiada. Se elige la que él cree que es la mejor muestra para ese estudio específico. c) muestreo por cuotas: esta muestra probabilística trata de que la muestra se parezca un poco a la población.
TEORIA DEL COLOR
Introducción
Newton (1642-1727) primero y Young (1773-1829) después establecieron un principio que hoy nadie discute: la luz es color. Para llegar a este convencimiento, Isaac Newton se encerró en una habitación a oscuras, dejando pasar un hilillo de luz por la ventana y poniendo un cristal – un prisma de base triangular – frente a ese rayo de luz; el resultado fue que dicho cristal descompuso la luz exterior blanca en los seis colores del espectro, los cuales se hicieron visibles al incidir sobre una pared cercana. 
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Gráfico 1 : Espectro en el cual figuran los seis colores luz que descompuso Newton: 
Violeta, azul, verde, amarillo, naranja y rojo.
Unos años más tarde, el físico inglés Thomas Young realizó el experimento a la inversa. En primer lugar determinó por investigación que los seis colores del espectro pueden quedar reducidos a tres colores básicos: el verde, el rojo y el azul intenso. Tomó entonces tres linternas y proyectó tres haces de luz a través de filtros de los colores mencionados, haciéndolos coincidir en un mismo espacio; los haces verde, rojo y azul se convirtieron en luz blanca. En otras palabras, Young recompuso la luz. 
Así, la luz blanca, esa luz que nos rodea, está formada por luz de seis colores; y cuando incide en algún cuerpo éste absorbe alguno de dichos colores y refleja otros. Esto da lugar al siguiente principio: Todos los cuerpos opacos, al ser iluminados, reflejan todos o parte de los componentes de la luz que reciben. 
En la práctica, y para comprender mejor este fenómeno, diremos que, por ejemplo, un tomate rojo absorbe el verde y el azul y refleja el rojo; y un plátano amarillo absorbe el color azul y refleja los colores rojo y verde, los cuales, sumados, permiten ver el color amarillo. 
El color es una sensación subjetiva y nadie puede asegurar a ciencia cierta que percibe los colores igual que otro. De todas formas los hombres vemos más o menos igual y partiendo de esta premisa se deberá estudiar la teoría del color. 
Para los modelistas, el conocer como se comportan los colores cuando se combinan entre sí es de suma utilidad, y con la práctica descubriremos infinidad de matices y posibilidades que se agregarán a la cada vez más amplia gama de pigmentos lanzada por las firmas comerciales. Saber como conseguir ciertos colores a partir de otros ampliará nuestra paleta, nos dará una cierta autonomía y no será necesario recurrir al extenso número de referencias existentes en el mercado.
Hay que tener muy claro que el tema del color es muy complejo, existen infinidad de combinaciones y no hay una fórmula mágica para conocer todos sus trucos y secretos. Lo que sí es interesante es conocer los conceptos básicos para, a continuación, proceder con la fase más difícil pero al mismo tiempo la más enriquecedora: la experimentación
El color
Partiendo de los tres colores primarios podemos establecer una serie de mezclas que nos llevarán a la obtención de una extensa gama de posibilidades. De hecho las teorías de la luz y el color demuestran que se pueden pintar todos los colores de la naturaleza con solo los tres colores primarios. 
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Gráfico 2 : La mezcla de los tres colores pigmento primarios (cyan, magenta y amarillo) da el negro, mientras que la de los colores luz (rojo, verde y azul) da el blanco.
Hay que distinguir entre dos tipos de color: el color luz y el color materia. El color luz es inmaterial proveniente del sol o proyectores artificiales: bombillas, llamas, etc. aunque se toma como referencia el proveniente del sol al mediodía. Se entiende por color materia el compuesto por pigmentos artificiales, tales como pinturas en sus diferentes modalidades: acrílicos, óleos, esmaltes, etc. Nosotros en nuestro hobby utilizamos evidentemente los colores materia (también llamados colores pigmento), pero es la luz inmaterial la que incide sobre las cosas que vemos, también sobre nuestras figuras. 
El color, independientemente de si es luz o materia, se compone de tres colores primarios (se denominan así por ser únicos, se encuentran en la naturaleza y no provienen de ninguna mezcla). 
Colores primarios 

	Amarillo
	.

	Azul Cyan
	.

	Púrpura (o magenta)
	.


  

Colores secundarios
	Primario
	Primario
	Resultado

	Magenta
	.
	Amarillo
	.
	BERMELLON
	.

	Cyan
	.
	Amarillo
	.
	VERDE
	.

	Cyan
	.
	Magenta
	.
	AZUL FUERTE
	.


  

Colores terciarios (obtenidos con la mezcla de los secundarios más el primario que les sigue en el círculo cromático de abajo – gráfico 3):
	Primario
	Primario
	Resultado

	Amarillo
	.
	Bermellón
	.
	NARANJA
	.

	Magenta
	.
	Bermellón
	.
	CARMIN
	.

	Magenta
	.
	Azul fuerte
	.
	VIOLETA
	.

	Cyan
	.
	Azul fuerte
	.
	AZUL ULTRAMAR
	.

	Cyan
	.
	Verde
	.
	VERDE ESMERALDA
	.

	Amarillo
	.
	Verde
	.
	VERDE CLARO
	.


Partiendo de todos estos colores divididos en estas tres categorías se pueden obtener infinidad de mezclas. Por supuesto los resultados comentados atienden a combinaciones homogéneas. Alterando las proporciones se conseguirán variaciones
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Gráfico 3 : Este gráfico nos ilustra los colores primarios (P), los secundarios (S) y los terciarios (T).
La utilización de los colores complementarios incrementa considerablemente las posibilidades de nuestra paleta. Dos colores, uno primario y uno secundario, son complementarios entre sí siempre que el primario no haya intervenido en la mezcla del secundario. Así el amarillo es complementario del azul fuerte, que está compuesto por el magenta y el cyan.
Como se ve en el círculo cromático (gráfico 3), los colores complementarios entre sí se sitúan por pares, uno frente al otro. De acuerdo con este principio se pueden establecer los pares complementarios para los colores terciarios, por ejemplo: naranja-azul ultramar, carmín-verde esmeralda, verde claro-violeta. 
Es fácilmente comprobable que los colores complementarios son los que proporcionan mayores contrastes y en el gráfico siguiente se puede observar con claridad. 
Entrando en el aspecto práctico diremos que, generalmente, para oscurecer un color siempre podemos acudir a su complementario. Nos podemos ayudar con el negro, pero administrándolo bien. Con la cantidad de referencias de colores que hay en el mercado puede que nos resulte difícil saber cual es el complementario del que estamos utilizando, pero con un poco de observación podremos llegar a tener resultados bastante aproximados. También podemos recurrir a los distintos tonos que nos ofrecen las marcas comerciales para realizar las gradaciones, pero es posible que no encontremos el matiz deseado. 
En la sombra propia o proyectada de cualquier objeto interviene indefectiblemente el color complementario del color propio de dicho objeto; con un ejemplo se entenderá mejor: en la sombra propia de un melón verde – verde oscuro, como terciario verde esmeralda – interviene el color carmín, complementario de aquel. 
Para las subidas de color tenemos la tendencia a incorporar el color blanco en nuestras mezclas. El caso es similar al del color negro para las sombras. Si añadimos negro en exceso los colores se "ensucian" y pierden matices. Con el blanco ocurre algo similar. Si abusamos de él en las subidas los colores afectados pierden intensidad y palidecen. Lo ideal es recurrir a otros colores que nos ayuden a aclarar la mezcla, como por ejemplo el amarillo para subir rojos, verdes o marrones, o a tonos ligeramente más claros que nos ofrecen las marcas comerciales. Para las últimas luces el blanco puede ser útil, pero con prudencia.   A raíz de todos estos comentarios podrían surgir las siguientes preguntas: ¿cómo doy subidas a colores que ya de por sí son claros, como por ejemplo, el blanco y el amarillo? ¿Y las sombras para los colores oscuros? 
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Gráfico 4 : Resultado de la mezcla de los colores primarios.
Los colores claros se pueden abordar desde una capa base más oscura. De esta forma las subidas que realicemos serán añadiendo principalmente el color claro que queremos reflejar. Por ejemplo, para tratar el blanco si partimos de un gris podemos ir incorporando pequeñas cantidades de color blanco (o un color hueso, marfil, etc.) a las subidas hasta llegar a las luces máximas que deseemos. Por supuesto podemos jugar con otros tonos como ocres y amarillos para dar una mayor riqueza cromática al resultado. Trabajar estos colores desde abajo nos resultará laborioso por la cantidad de subidas que tendremos que dar, pero nos permitirá controlar mejor la gradación. 
Para los colores oscuros el proceso de sombreado es el mismo pero a la inversa. Partiendo de una capa base más clara aplicaremos las sombras hasta el punto deseado. Las luces han de ser muy controladas, siendo mejor quedarse corto que pasarse. 
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Gráfico 5 : Una pequeña muestra de los efectos logrados al yuxtaponer dos colores complementarios, promoviendo un contraste máximo.
Ejemplos
A continuación se presentan una serie de ejemplos que, gráficamente pueden ser significativos. 
	Obtención de una gama de verdes: los verdes se obtienen mediante la mezcla de azul y amarillo. Variando las proporciones obtendremos diferentes resultados.
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	Obtención de una gama de azules: Los colores más oscuros se obtienen mediante una mezcla de púrpura y azul. El púrpura tiñe muy intensamente y su aplicación se ha de dosificar bien.
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	Obtención de una gama de rojos anaranjados: Mezclando púrpura y amarillo obtendremos diferentes tonos anaranjados.
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	Obtención de una gama de ocres y tierras: A partir de un violeta medio, que se puede obtener con púrpura y azul, es posible conseguir una extensa gama de colores comprendidos entre el ocre amarillo y la sombra tostada, pasando por los sienas. Para ello es preciso añadir amarillo a los distintos violetas que se hayan conseguido con los otros dos primarios. 
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Colores cálidos - Colores fríos
 La calidez y la frialdad atienden a sensaciones térmicas. Los colores, de alguna manera, nos pueden llegar a transmitir estas sensaciones. 
Pensemos en un caluroso día de verano. La luz que se proyecta sobre las cosas tiene unos matices ocres, rojizos, amarillentos. Estos colores nos evocan el calor. 
Pensemos en un frío día de invierno. Los colores grises, azulados y tonos pálidos nos recuerdan el frío. 
De esta manera podemos identificar los colores que nos sugieren una u otra sensación. También a la hora de mezclarlos podemos conseguir estas sensaciones. Dos colores "calientes" mezclados entre sí producirán una sensación cálida. Lo mismo ocurrirá con los colores fríos. Pero también podemos "calentar" o "enfriar" un color combinándolo con uno del tipo contrario. El color azul puede ser "calentado" añadiendo tonos rojizos y ocres para hacer las sombras y las luces. Podemos "enfriar" el rojo añadiendo azules y grises. La mejor forma de observar esto es con la práctica. 
Cuando empecemos a pintar una figura no estaría de más que pensáramos que sensación queremos transmitir con ella. ¿Queremos que predominen los tonos fríos o los calientes? ¿Una combinación de ambos es lo mejor? Evidentemente la ambientación y la figura en muchos casos nos "pedirá" una cosa u otra. Si vamos a pintar un indio parece lógico pensar que los tonos cálidos pueden ser los que predominen. Si es un guerrero medieval del norte de Europa los tonos fríos pueden ser los más adecuados.  
En muchos casos estos aspectos no hay ni que pensarlos. Inconscientemente decidimos los colores dejándonos llevar por el más puro sentido común y por la práctica. Pero si alguien no lo tiene claro no está de más que se dé una pensada: el resultado estará menos sujeto a la improvisación.
La iluminación
La iluminación juega un papel importante en el resultado final de nuestro trabajo. Quizás este apartado no entre plenamente dentro de lo que se considera la teoría del color, pero he considerado oportuno incluirlo por la relación directa que tiene. Aparte de la iluminación real que tendrá nuestra figura en el lugar donde se observe podemos buscar a través de su pintura efectos de iluminación creados por nosotros mismos. Con ellos podremos resaltar o mitigar las formas creando efectos más "artísticos".
Ultimamente está muy de moda el concepto de iluminación cenital. Consiste en marcar de forma rotunda las luces y sombras que produce sobre la figura un foco de luz situado justamente encima. Para ello los seguidores de esta técnica recomiendan colocar la figura debajo de, por ejemplo, una bombilla y estudiar el juego de luces y sombras que se produce para, posteriormente, aplicarlo con los colores. Esto implica que las subidas máximas se realizarán en los lugares donde más incide la luz. Por el contrario el sombreado seguirá la línea marcada por las sombras que arroje el foco. Con esta técnica se potencian los contrastes. 
Tradicionalmente el esquema que más se ha aplicado es el que se denomina iluminación general. No es ni más ni menos que estudiar la figura y aplicar de manera homogénea las luces y sombras siguiendo las formas que nos marca la escultura. Esta técnica puede adquirir algún aspecto de la iluminación cenital, pero evitando marcar de forma excesiva el contraste en luces y sombras. De alguna manera se podría asumir que la luz que ilumina nuestra figura proviene de un plano superior, pero que no incide de forma excesiva. A mí, personalmente, esta combinación es la que más me gusta, ya que me permite jugar más con los matices y colores. 
Cada uno escogeremos la técnica que más nos guste, o, si llega el caso, crearemos un estilo propio. En definitiva el primero que tiene que estar satisfecho con el resultado es uno mismo.
Independientemente de la técnica seguida lo que si podemos hacer es estudiar en donde queremos que se concentre el foco de atención cuando el observador contemple una figura. Normalmente la cara es importante que resalte de forma especial, pero en función de la pose podemos querer resaltar otros elementos que destaquen en nuestra figura. Imaginemos una mano que está haciendo algún gesto o cogiendo algo, o por ejemplo, una la espada que blande un guerrero sobre su cabeza. Estas partes pueden recibir un tratamiento especial a la hora de aplicar las luces y sombras, y un mayor contraste ayudará a crear el efecto deseado. 
Otro aspecto importante a tener en cuenta cuando realizamos nuestras luces y sombras es el color que estamos trabajando. No debemos olvidar que los colores oscuros absorben una mayor cantidad de luz, por lo que su iluminación siempre ha de ser más sutil y delicada. Pensemos en un paño azul marino. Si hacemos muchas subidas de color y muy contrastadas ofrecerá un resultado final bastante irreal. En estos colores las subidas han de ser suaves y tirando a escasas. Por el contrario los colores claros siempre ofrecen más posibilidades a la hora de tratar los contrastes. 
En algunas revistas especializadas hay pintores que ofrecen una visión muy peculiar sobre la manera en que abordan la pintura de una figura. Pintar una pieza pensando en que está en medio de una tormenta o a la luz de la luna es bastante subjetivo y difícil de llevar a la práctica. Es un enfoque muy "artístico". Para la mayoría de los aficionados es difícil plantear la pintura de una figura siguiendo pautas similares a las que sigue un pintor que pinta un lienzo. Yo he tenido la suerte de poder contemplar en mano alguna de estas piezas y realmente dicen mucho de la calidad del pintor. Este aspecto nos ilustra de que forma la imaginación también tiene cabida a la hora de pintar nuestras figuras, pero no creo que deba ser nuestro fin y solo deberemos llegar a él cuando nuestra habilidad, técnica, experiencia e inquietudes nos lo permita. 
Por último comentar un tema que tiene relación directa con la iluminación de una figura: la fotografía. Cuando vemos las figuras que aparecen en las revistas debemos ser conscientes de lo mucho o lo poco que puede hacer la fotografía por una figura. En algunos casos una pieza maravillosamente pintada puede perder sus matices en la foto. El caso contrario también es posible, es decir, una pieza correctamente pintada puede parecer mejor con un buen tratamiento fotográfico. Un buen fotógrafo con una buena cámara y una buena iluminación puede sacar mucho partido de una obra. Por eso, y siempre que podamos, lo mejor es contemplar las figuras "in situ". No nos debemos dejar influenciar en exceso con las fotografías ya que muchas veces el resultado real no es ni de lejos lo que parece, para bien o para mal. 
TEST (Medición de la efectividad Publicitaria)
En primer lugar, tenemos las técnicas sociosicológicas. Estas técnicas se utilizan, generalmente, como instrumentos de investigación de la eficacia de la publicidad en integración y combinación con otros instrumentos cuantitativos, aunque también es admitida su aplicación autónoma.

No parece que la opinión favorable de los investigadores esté generalizada hacia su eficacia; por el contrario, se cree que no pueden obtenerse unos resultados probatorios y definitivos por una serie de razones, entre ellas: el hecho de que estas técnicas se aplican, sistemáticamente, a muestras pequeñas; que los resultados, normalmente, no son cuantificables; que su estandarización es relativa o, incluso, por una supervaloración de los componentes inconscientes, no racionales, en la acción del convencimiento al consumo al nivel del consumidor o, más sencillamente, por exigencias de sistematización y disponibilidad de controles. Por otro lado, no se trata ciertamente de técnica de una fácil aplicación.

Requieren ser predispuestas y suministradas con particular exactitud y, frecuentemente, con la disponibilidad y colaboración de psicólogos.

Las técnicas sociosicológicas pueden constituir, por tanto, una primera exploración, menos superficial, de la actitud y de las reacciones del público a la exposición publicitaria y suministrar modelos explicativos que pueden ser convalidados mediante encuestas extensivas de tipo cuantitativo.

Los principales instrumentos de exploración cualitativa se pueden clasificar, muy empíricamente, en dos grupos. En un primer grupo se pueden comprender las entrevistas en profundidad, las reuniones en grupo, las entrevistas no directivas; en un segundo grupo, las entrevistas semiestructuradas, los tests proyectivos... y los "cuestionarios motivacionales".

Las entrevistas en profundidad consisten, fundamentalmente, en un coloquio entre entrevistado y psicólogo, donde se induce al sujeto a hablar libremente, alcanzando un notable grado de confianza, mientras el entrevistador se limita a ayudar en la exposición, que debe ser lo más autónoma y voluntaria posible.

Mediante una técnica tomada en préstamo a la Psicología Clínica, a través de las entrevistas en profundidad, se pueden identificar determinados factores no superficiales del comportamiento del individuo que no surgen en las entrevistas directas, a través de qué entrevistas ha llegado y de qué experiencias a los hábitos y a las actitudes actuales.

Las reuniones en grupo, como su nombre indica, reúnen a grupos de personas de no más de siete u ocho que se sientan alrededor de una mes para discutir cierto tema. Esta discusión se graba en una cinta magnética.

En estos intercambios de opinión surgen indicaciones sobre la actitud y el comportamiento de las personas entrevistadas, cuyas afirmaciones tienen en cuenta, como sucede en la realidad, las influencias recíprocas ejercidas por el grupo o las normas sociales que condicionan las decisiones.

Realmente, estos coloquios en grupo, son particularmente adecuados para las investigaciones comerciales de exploración sobre temas generales o sobre el significado que tiene para el público un determinado producto, sobre el descubrimiento de hipótesis de trabajo que se profundizarán mediante otras investigaciones...

Las entrevistas no directivas son entrevistas libres en las que el sujeto es invitado a hablar libremente sobre un tema introducido por el entrevistador que registra, de alguna manera, cuanto el entrevistado va exponiendo sin intervenir, salvo para relanzar el tema. Este tipo de entrevistas pueden ser:

a) "Centradas", es decir, dirigidas a profundizar determinados temas prefijados.

b) "Retrospectivas", o sea, orientadas a exploraciones de experiencias pasadas.

c) De "imaginación realizadora", basadas en relatos fantásticos, situaciones imaginarias...

Este tipo de entrevistas se utilizan, generalmente, para descubrir las motivaciones del comportamiento del sujeto, pero sin llegar a una exploración muy profunda de las actitudes inconscientes.

Entre los instrumentos del segundo grupo a los que anteriormente hacíamos referencia, nos detendremos a considerar algunas categorías de tests y, en particular, los tests proyectivos, ya que son bastante comunes en las investigaciones publicitarias y constituyen el componente fundamental del cuestionario motivacional. Aclararemos que el cuestionario motivacional se diferencia del cuestionario normal en que tiende a profundizar el porqué de cierto comportamiento o fenómeno, y no la dimensión cuantitativa de dicho fenómeno.

La técnica de proyección, tomada de la Psicología Dinámica, se emplea para la exploración de las actitudes, de las propensiones, resistencias, situaciones conflictivas propias del individuo y frente a objetos exteriores.

Realmente el mecanismo de proyección es que el individuo es sometido a determinados estímulos o situaciones hipotéticas, referidas a otras personas, sobre las que es invitado a hablar y acaba por responder de acuerdo con el significado que tales situaciones tienen para él; así "proyecta" precisamente sobre los demás su propia personalidad o, más exactamente, algunos rasgos de ella, que de otra forma no se podrían recoger espontáneamente con el empleo de otros instrumentos, como pueden ser las preguntas directas.

TEST DE PERCEPCIÓN TEMÁTICA

También conocido por las siglas TAT y basado, normalmente, en el testing publicitario, fue ideado por Morgan y Murray y denominado "Thematic Apperception Test", y su aplicación, destinada al psicodiagnóstico.

Por tanto, fue introducido, con cierta frecuencia, en los cuestionarios motivacionales aplicados a los estudios sobre publicidad y consiste en presentar al individuo entrevistado el material a contrastar y pedirle un "relato" o una "historia" inventada, libre y fantástica, inspirada en ese material.

Se quiere saber qué sucede en la situación representada, quiénes son los personajes, qué hacen, qué dicen, cuál es su personalidad.

En la práctica, el entrevistador efectúa la introducción con una frase de este tipo:

"Invente una historia sugerida por este material. Es usted libre de imaginar aquello que mejor le parezca. Lo importante es que logre un buen relato. Describa, inventando, quién y cómo es la persona que ve en este apartamento. Descríbala como si fuese un ser vivo y verdadero, que usted conoce, contando qué hace, qué experimenta, cuál es su estado y condición y los de su familia en el presente, y cómo era y qué había hecho en el pasado.

Y después cuéntenos cómo es la casa, de la que aquí sólo se ve algún elemento. Quién habrá decidido alquilarla y quién la habrá decorado.

Como usted ve, se le pide que narre una historia inspirada por lo representado en esta fotografía, lo mismo que si contase un cuento a un niño utilizando toda su fantasía".

Este tipo de test suministra una interesante serie de informaciones sobre la capacidad de comunicación de un anuncio publicitario, sobre las reacciones que suscita en el destinatario y que se prestan a ser profundizadas y completadas mediante otros tests o instrumentos de análisis.

Cierto es, por otro lado, que las "historias" pueden resultar poco ricas y no concluyentes. Este es un límite del test que se registra en presencia de individuos de fantasía poco desarrollada o particularmente inhibidos, en los que el material empleado provoca un bloqueo emotivo.

La lectura de esta historia es particularmente difícil y requiere la intervención de expertos, para lo cual es preciso poseer una vasta experiencia y objetividad para no falsear los resultados.

Los tests de dibujos dialogados se adoptan para medir las reacciones o situaciones de frustración.

El personaje que ha de responder se halla siempre en tal situación que, hasta cierto punto, la persona entrevistada, que ha de completar el diálogo interrumpido, llega a identificar con el personaje.

Los tests basados en estos dibujos dialogados pueden hacerse, evidentemente, más incisivos e indicativos, presentando diálogos más complejos entre varios personajes convenientemente interrumpidos, de modo que den origen a la expresión de actitudes conflictivas existentes en los sujetos sometidos a la prueba.
TESTIMONIAL:
Usuarios o gente representativa expresa su complacencia y explica las características y cualidades del producto o servicio.
TERRITORIO DE VENTAS
Uno de los fines primordiales de una empresa es vender. Si no hay venta, toda la empresa se vendrá abajo, pues no existirán beneficios de ningún tipo y las arcas de la empresa no son "un pozo sin fondo".

Para que la organización humana facilite el contacto entre el producto fabricado y el consumidor, es necesario que el producto esté en buenas condiciones. ¿De qué serviría a una empresa tener la mejor organización de ventas si su producto no llega en buenas condiciones al consumidor? O, por el contrario, se puede tener un producto inmejorable y no disponer de una red de ventas adecuada y, entonces, ¿qué pasaría? Ya apuntamos que la venta no es, bajo ningún concepto, un acto de improvisación. La venta es una acción planteada, metódicamente organizada y con unos objetivos claros y concretos.

Muchas empresas, aunque su número va disminuyendo, piensan que los vendedores que componen su red comercial tienen como misión única obtener y cubrir sus objetivos de venta.

El vendedor actual debe ser algo mucho más importante. Debe ser un engranaje imprescindible que funcione dentro de una organización humana perfectamente calculada y planificada. El concepto actual de toda acción comercial requiere un estudio minucioso de las zonas de ventas, pues de él dependerá la rentabilidad del Departamento de Ventas.

Los contingentes de ventas son uno de los instrumentos utilizados por los directivos comerciales para estimular las ventas. Tienen que estar basados en datos estadísticos.

Un cupo es de naturaleza psicológica más que estadística, pero si no va precedido de una evaluación estadística, no pasará de ser un simple estímulo emocional. Los cupos de ventas sólo pueden ser establecidos después de analizar cuidadosamente las condiciones de cada uno de los territorios asignados a los vendedores, utilizando para ello la información estadística y el buen criterio.

Hay que obtener una cierta igualdad de oportunidades para cada zona: conseguir que todas las zonas sean iguales en cuanto a oportunidades y esfuerzo.

A continuación, para conseguir una imagen lo más exacta posible del área donde actuará el vendedor, hay que estudiar el potencial de venta de cada área, en función de su capacidad adquisitiva, de consumo y los posibles clientes reales y potenciales. También es necesario estudiar a fondo el trabajo que va a desarrollar cada vendedor y la ruta que seguirá para llegar a una buena delimitación.

Como resumen de todo lo anterior hay que:

1. Buscar el factor dominante de la venta de un producto o servicio.
2. Estudiar los factores estadísticos.
3. Obtener el censo de puntos de venta a visitar.
4. Utilizar alfileres de colores para fijarlos en un mapa.
5. Analizar el trabajo físico de cada vendedor.
6. Distinguir las visitas de los clientes reales de las visitas a los clientes futuros.
7. Determinar la zona por el esfuerzo físico que hay que realizar para las visitas.

Un buen plan de fijación de cupos puede tener las siguientes características:

a) Debe tomar los factores más importantes que afectan al área de un vendedor. Cuentan, de un modo especial, las ventas anteriores, el mercado potencial, las condiciones generales del negocio, la competencia, la capacidad de los vendedores y la política comercial de la empresa.

b) El cupo de ventas debe ser comprendido por los vendedores. Si los vendedores tropiezan con grandes dificultades para calcular los niveles que les corresponden, no se obtendrán los propósitos perseguidos. Un cupo imperfecto, pero sencillo, puede resultar más útil que otro perfecto, pero complicado.

c) La base del cupo debe ser una información al día y, en la medida de lo posible, deben ser eliminadas las conjeturas y el criterio personal.

d) Los vendedores deben tener una clara comprensión de la tarea que se les encomienda a través de los cupos.

e) El cupo debe proporcionar incentivos definidos a los vendedores.

f) El plan trazado debe ser flexible, al objeto de poder adaptarse, en cualquier momento, a las fluctuaciones normales de la vida comercial.

Es casi imposible conseguir que todas las zonas sean iguales en esfuerzos, rendimientos o posibilidades y ello será motivo, en el futuro, de roces entre los vendedores.

Existe un número de razones válidas para el establecimiento de zonas cuidadosamente definidas y seleccionadas sobre una base científica.

La primera es que sólo se hace esto cuando se puede asignar esmeradamente la labor de ventas, aportando listas de compradores efectivos. Cuando se le marca perfectamente a un vendedor su zona, éste conoce de antemano el área que debe trabajar para alcanzar su cifra de ventas. Si la zona ha sido impropiamente preparada, es imposible que el vendedor sepa si ha alcanzado la cifra esperada para su demarcación.

Una segunda razón para la designación adecuada de zona es el beneficio que reporta para el trabajo organizado del territorio. Cuando un vendedor sabe que su cifra ha sido preestablecida de manera honrada e inteligente, procura obtener esa cifra planeando su labor de ventas de un modo apropiado.

Si se le comunica, con cierta frecuencia, la importancia de cada cliente, podrá calcular cuántas visitas deberá hacer a esos clientes.

Una posible tercera razón es que permite luchar más eficazmente contra la competencia. Aparte de que las visitas se efectúan de manera sistemática y regular, puede resultar fácil para los compradores retener sus pedidos mientras aguardan la visita de los vendedores a quienes ellos están acostumbrados a comprar. Cuando el vendedor tiene a su cargo una zona determinada, sus visitas se pueden catalogar con exactitud.

Una cuarta razón es que facilita el poder comparar entre sí la labor de cada vendedor. Si se pudiese conseguir que todas las zonas fuesen lo más iguales posibles en cuanto a posibilidades de venta, las comparaciones serían sumamente fáciles de realizar.

Una quinta razón es que facilita el control de las actividades de los vendedores, pudiéndose reducir o incluso evitar los viajes innecesarios, el esfuerzo inútil y la duplicidad de trabajo.

Una última razón vital para el establecimiento de zonas de ventas, es la estabilidad organizada que se deriva de áreas de ventas propiamente asignadas, que si lo han sido en forma conveniente, inducen a los vendedores a persistir en su labor con entusiasmo y a no buscar otro empleo.

El resultado es que cada vendedor consigue conocer perfectamente a sus clientes, proporcionándole esto una enorme ventaja sobre sus competidores.

El problema que se le presenta a la dirección comercial para determinar cuál ha de ser la extensión más apropiada a la zona de cada vendedor, consiste en una simple combinación matemática con la práctica de un juicio acertado. Ello involucra una evaluación de factores, tanto cuantitativos como cualitativos. En cualquier plan sencillo que se trace, hay que tener en cuenta el hecho de que la zona puede variar en cuanto al número de visitas que pueden efectuarse en un tiempo determinado, debido a las distintas condiciones de desplazamiento.

Algunos vendedores son capaces de organizar su tiempo y sus planes de viaje de forma que les permita incrementar la cantidad de visitas que pueden realizar.
TIPOS DE PUBLICIDAD
Dependiendo del target utilizaremos un tipo u otro de publicidad, ¿Pero que tipos de publicidad hay?.
Podemos definirlas como:
Informativas
Emocionales
Deductivas o Inductivas
Todo dependerá del eje de campaña y del objetivo, tendremos una estrategia diferente y por tanto utilizaremos un estilo de publicidad diferente. Del mismo modo dependerá también el medio que utilizaremos. Antes expusimos el ejemplo del vendedor de guantes de golf. ¿Qué medios de comunicación existen?. Los medios son:
Televisión (Capital, interior y cables)
Radios (Capital e interior)
Gráfica (Diarios y Revistas)
Cine
Vía Pública
PNT (Publicidad no Tradicional)
Hoy en día se está poniendo muy de moda la publicidad conocida en el ambiente publicitario como "Sampling". Este tipo de publicidad, no es un nuevo medio, sino una modalidad nueva que consiste en la presentación de una demostración adjuntada al medio, como ocurre con algunos perfumes que envían una pequeña bolsita con perfume de muestra. 
U

UNIDAD DE CAMPAÑA:
Es el o los comunes denominadores mínimos que permiten reconocer las piezas publicitarias como pertenecientes a una misma familia, sea que esta similitud esté dada por razones ideológicas y/o formales.
UTILIDAD NETA:
De un producto. A la contribución marginal (ir a C) hay que restarle todos los gastos en que se incurrió: gastos de comercialización, de distribución, administrativos, financieros, etc.
V

VALOR ACTUAL NETO (VAN):
 Es el que nos dice a cuánto equivale hoy una suma de dinero, que se tendrá que pagar dentro de un período de tiempo determinado. Ejemplo: si hay que pagar 100.000 dólares dentro de un año, el valor actualizado de ese importe a hoy sería de 90.000 dólares (tomando para este caso una tasa de interés del 10% anual en dólares).
El valor actual de costos (VAC) y el valor actual de beneficios (VAB) permiten calcular el período de recuperación del capital; miden el número de años requeridos para recuperar el capital invertido en el proyecto.
VALUE FOR MONEY:
Es un producto que le ofrece al consumidor más valor por menos dinero. Es un tipo de posicionamiento que explota la no  sofisticación del producto, o el hecho de no tener accesorios innecesarios, o bien un modelo que ya amortizado gran parte de sus costos. En todos los casos, un value for money mantiene una relación de precios con los productos sustitutivos claramente ventajosa para el consumidor, sin disminuir las prestaciones que le ofrece al usuario. El concepto de value for money se puede aplicar a algunos productos con marcas reconocidas y a otros como los own labels, private labels y white products.
VENTA NETA:
Total de ejemplares vendidos por una revista/ diario. Se obtiene restando del tiraje, la devolución al editor.
VENTAJA DIFERENCIAL:
Es un discriminador (ir a la D), que además es un atributo exclusivo. Cuando un producto presenta un atributo altamente valorizado por el consumidor y este atributo no se encuentra en los productos competitivos, estamos frente a una ventaja diferencial. La evolución de las ventajas que ofrece cada marca es infinita porque apuntan a la mejora de un producto, que se va desplazando tal como se desplaza el deseo del consumidor. Este producto que se va moviendo constantemente es el producto ideal (ir a la P).
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MEDIOS
Definición: La publicidad es comunicación pagada e impersonal que se expresa a través de los medios masivos.
Los medios de comunicación son parte integral de la definición de publicidad. La publicidad es un método de comunicación impersonal, por el cual se paga. El mensaje se transmite a través de medios masivos - opuesto a una comunicación directa, persona a persona. Así pues, la selección del medio es crítica para el éxito de sus objetivos de publicidad.
La selección del medio dependerá de las razones por las cuales usted necesita la publicidad. En la mayoría de los casos, la lógica será su mejor guía. Sin embargo, estudie la siguiente información la cual expandirá su conocimiento sobre las fortalezas y debilidades de los diversos medios.
La selección y pauta en los medios es el trabajo de muchas personas en compañías y en agencias de publicidad. Si usted planifica una campaña publicitaria (LINK) de gran magnitud y alcance, le exhortamos consultar un experto en pauta de medios.
Lo Primero es la Estrategia Básica
La selección del medio adecuado depende de cuatro factores:
1. Su objetivo -- Qué desea obtener y en qué tiempo…Conocer sus metas es crítico. No es sólo información que quiero tener en mi cabeza . Los objetivos de publicidad deben estar claros y por escrito.
El escribirlos le obliga a ser específico. Estos objetivos deben ser parte de su plan de promoción. Más importante aún, sus objetivos de publicidad deben estar acordes con lo que la publicidad puede lograr. Esto puede lucir extraño, pero la publicidad se limita a lograr que se cumplan unos objetivos específicos. Puede lograr un cambio en percepción o crear una conciencia, pero con excepción de ciertas alternativas de publicidad, la publicidad no puede crear una venta…. Muchos publicistas inexpertos piensan que Publicidad = Ventas, pero ése es sólo un mito publicitario. 

2. Su audiencia -- Quiénes son y dónde están las personas a las cuales quiere usted llevar su mensaje…Tome su tiempo y defina cuidadosamente a su audiencia. Ciertos medios tendrán un atractivo mayor para unos grupos más que a otros. Limitar sus grupos de enfoque lo ayudará a tomar una decisión sabia y costo-eficiente sobre los medios que seleccionará. Por ejemplo, un proveedor de productos de mascotas pautará sus anuncios en revistas o boletines dirigidos a dueños de mascotas. Además, podrá también pautar un anuncio en un suplemento especial sobre el tema de mascotas que publique el periódico diario. Algunos empresarios pueden pensar que es astuto el anunciarse en un un medio de gran alcance. Se ríen y manifiestan que: "Bueno, le vendo al que tenga el dinero…Ésa es mi audiencia…Para alcanzar a todo el mundo, la persona tendría que pautar en todos los medios disponibles---nadie puede costear esa cantidad de dinero. Empresas como Coca-Cola y McDonald’s seleccionan cuidadosamente sus medios con el fin de no desperdiciar dinero. 

3. El mensaje y la frecuencia -- Qué desea decir y con que frequencia …Los medios que usted seleccione deben proyectar su mensaje efectivamente. Nuevamente, la lógica aplica de nuevo. Si usted tiene mucha información que ofrecer, no escoja una cuña de radio de 30-segundos. Si necesita que su producto se vea en acción, no escoja un medio escrito. Si usted necesita que su mensaje se proyecte con frecuencia, como por ejemplo—"La venta termina en dos días"—no escoja una revista semanal en la que sólo logrará una exposición. Podría seleccionar en vez, la radio donde su anuncio puede correr frecuentemente—día y noche. 

4. Su presupuesto -- Obvio…su presupuesto es quizá el factor más influyente en su plan de publicidad. Si usted no puede pagarlo, no tiene sentido el publicar un anuncio a todo color o un spot en la televisión. Así como redactó sus objetivos, prepare su presupuesto. El presupuesto de publicidad es parte de su plan de mercadeo. 

Comprar sólo un spot en televisión no es una compra efectiva puesto que los estudios han revelado que los consumidores deben estar expuestos a un anuncio en varias ocasiones para que se logre la acción correspondiente al mensaje.
El dinero no debe ser el único factor determinante en su decisión. El hecho de que usted pueda pagar por 16 cuñas en una estación de radio, 10 en otra o media página en un periódico, no significa que usted deba decidirse automáticamente por las 16. No es tan sencillo como luce. Para tomar su decisión, usted también quisiera conocer quién escucha la estación, el momento de cada medio, y la manera en que el medio se ajusta al mensaje que desea proyectar.
¡Ahora sí está desarrollando una estrategia! Si ha leído lo anterior, usted ha tomado un curso en lo que los Grandes llaman la estrategia creativa. Felicidades! Ahora ya conoce la información y terminología básica. Veamos ahora la información básica sobre los medios disponibles.
Ventajas y Desventajas de los Medios
La siguiente información le ayudará a tomar buenas decisiones sobre su publicidad. Recuerde siempre que: cada mensaje debe verse de manera individual e independiente…lo que funciona en un medio específico no significa que funcionará siempre y en todos los medios.
Lo que usted verá a continuación es una lista de las alternativas que podrá considerar al seleccionar el medio publicitario. Recuerde, no existe un medio correcto o incorrecto. Esto dependerá de su mensaje, su audiencia, sus objetivos y su presupuesto.
· Periódicos 

· Revistas 

· Internet 

· Envíos Directos 

· Radio 

· Televisión Abierta 

· Cable TV 

· Tránsito 

· Exteriores 

Ventajas del Periódico
Los periódicos continúan siendo el medio principal para los anunciantes en términos de la cantidad de dólares invertidos.
Los periódicos diarios alcanzan una audiencia diversa y amplia.
La audiencia se concentra en regiones específicas.
Los consumidores buscan los anuncios en los periódicos; así pues, son más receptivos a los mensajes publicados en ese medio.
La esencia de los periódicos es la de publicar información de sucesos que ocurrirán inmediatamente puesto que publican los eventos a llevarse a cabo diaria, semanal o mensualmente. Esto le permite desarrollar su mensaje de acuerdo a los eventos que sucederán en momentos claves, ya sea, el fin de semana o la temporada de pagar las contribuciones.
La inmediatez de los periódicos diarios le permitirá predecir el momento idóneo para publicar su mensaje dentro de un esquema temporal predecible—el periódico del martes se leerá el martes—para que usted pueda saber cuándo los lectores verán su mensaje.
El espacio no tiene límites en los periódicos. Usted podrá escribir largos mensajes, o sólo unas cortas líneas. Anuncios de mayor tamaño, le costarán más.
Los periódicos han logrado avanzar en cuanto a sus capacidades tecnológicas para poder ofrecer una reproducción de fotos y colores de mejor calidad. Además, ya pueden ofrecer una mayor y mejor gama de colores. (Vea la sección Reproducción de Fotos a continuación.)
Los lectores se involucran activamente en la lectura del periódico. El hecho de que deben sostenerlo y virar sus páginas produce una mayor atención en los anuncios.
Desventajas del Periódico
No es un buen medio para audiencias específicas. Aunque usted quiera dirigir su mensaje sólo a los dueños de bicicletas, el mensaje llegará a todo el mundo. Sin embargo, algunos periódicos publican unas ediciones dirigidas a unas regiones específicas, lo que le permitirá pautar su mensaje en la edición que cubra el área geográfica deseada. Por ejemplo, usted podría publicar el anuncio de entregas a domicilio de su pizzería en la sección Noticias del Noroeste que se distribuye exclusivamente en la sección noroeste de la ciudad.
Aunque la tecnología moderna haya mejorado bastante, la reproducción de fotos ha sido considerada por largo tiempo una desventaja en el uso de periódicos como medio de publicidad. El problema reside en el hecho de que los periódicos deben utilizar papel barato para mantener sus costos bajos. Nadie quiere pagar $2.95 por el periódico diario. El papel barato no absorbe la tinta tan bien como papel de mejor calidad, lo que afecta adversamente la claridad de las fotos.
Muchos anunciantes consideran que el periódico es el mejor medio para llegar a las audiencias locales. Esto crea una gran competencia dentro del periódico y resulta en la aglomeración de anuncios.
El periódico no es el medio más popular para ciertas edades. Su fortaleza mayor reside en los llamados Baby Boomers. Muchos periódicos han comenzado a publicar secciones dirigidas a adolescentes y niños, pero su efectividad está aún por verse.
Los periódicos son estáticos y bi-dimensionales. El advenimiento de los periódicos electrónicos podría cambiar esto en el futuro.
Ventajas de las Revistas
Las revistas se imprimen en papel de buena calidad lo que permite una excelente calidad en colores y reproducción de fotos.
La selección de una audiencia específica es mucho más fácil. Adivine quién lee Golf Pro, Old House Restoration, Teen Romance, US News &World Report, y Biker’s World…Además, algunas revistas tienen su reputación propia. Pueden ser considerados una autoridad en el área de especialidad, o pueden ser prestigiosos, de moda, confiables, etc., y esta reputación puede reflejarse en los anunciantes de la revista.
Por su diseño y formato, las revistas son más flexibles—los anuncios pueden contener muchos colores o muestras de perfumes. Pueden tener piezas que se mueven, pop-ups, o tener algún tipo de microchip con sonido. Las fotos pueden ser sangradas o pueden doblarse para ser de mayor tamaño. Para el anunciante esto significa un mayor número de opciones creativas que atraigan la atención del lector.
Las revistas tienen mayor permanencia. Las personas los guardan para leerlos con detenimiento en su tiempo libre. Cuando se lee la revista durante el fin de semana, el lector está más descansado, por tanto, más receptivo.
Desventajas de las revistas
El costo de las revistas es mucho más alto como resultado de la calidad de producción.
La exposición del lector a su anuncio no es tan predecible. La mayor parte de las revistas contienen artículos de fondo y no noticias de última hora; por tanto, la lectura de éstas y la exposición a su anuncio puede retrasarse para perder su vigencia.
El cierre de las revistas es un mes o dos antes de la fecha de publicación. Esto significa que el anunciante debe trabajar en el arte del anuncio mucho antes de que sea visto por su audiencia, lo que representa una limitación para aquellos anunciantes que esperan hasta el último momento para tomar la decisión sobre sus anuncios.
Publicidad en el Internet
Existen dos formas principales de anunciarse en el Internet:
1. Inscriba su página o Web site con los principales buscadores para que los visitantes lo encuentren rápidamente. 

2. Paute el cintillo de su publicidad en otra Página que tenga mucho tráfico (visitantes). Los cintillos permiten a los visitantes realizar un puente hacia su página al marcarlos. 

Ventajas del Internet
Costo eficiente. Los costos son independientes del tamaño de la audiencia. Por ejemplo, el costo será el mismo no importa cuántas personas visiten su página. (Usted debe cotejar la capacidad de su Proveedor de Servicio del Internet para atender el volumen de visitantes anticipados.)
Los anunciantes pueden dirigirse a sus audiencias específicas al colocar sus cintillos en Páginas de temas relacionados. Por ejemplo, si usted quiere dirigir su mensaje a personas que buscan una información precisa, puede adquirir un espacio publicitario en páginas relacionadas a esa categoría en los buscadores más importantes (Yahoo, Infoseek, Lycos, WONET-The Women’s Online Network--, etc.). Así pues una persona que vende yerbas orgánicas por correo puede anunciarse en las categorías de alimentos orgánicos o de comida gourmet. La estructura en que se catalogan estas páginas permite que usted se dirija a su audiencia por localización geográfica o por áreas de interés relacionadas.
Los mensajes pueden actualizarse fácil y rápidamente.
Los anuncios en el Internet pueden ser interactivos. Usted puede solicitar una respuesta inmediata del lector, puede tomar órdenes de compra o contestar preguntas instantáneamente.
Los cintillos corren con la frecuencia que usted seleccione. El Internet está disponible siempre.
Los anunciantes en el Internet pueden alcanzar una audiencia global. A parte de las barreras linguísticas, cualquier persona en cualquier parte del mundo puede obtener información sobre sus productos o servicios.
Desventajas del Internet
La publicidad en el Internet no debe verse en el vacío. Debe ser un componente más de su estrategia de mercadeo en el Internet.
Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es difícil constatar los resultados de la publicidad a través de este medio.
La gama de los costos de publicidad en el Internet varían considerablemente. Lo más aconsejable es realizar una comparasión de páginas con una alta frecuencia de visitas para determinar la mejor forma de invertir su dinero.
Ventajas del Mercadeo Directo
Permite dirigir su mensaje a una audiencia bien específica. Puede seleccionar una calle o todos los residentes de una ciudad. Puede dirigir su mensaje a todos los estudiantes de primer año universitario o a los que estudian en una universidad en particular y que poseen un auto. Puede realizar el envío a todos sus clientes o sólo a los que compran un promedio de $25.00 en cada visita a su establecimiento. Las posibilidades son tan inmensas como lo permita la precisión de su lista.
Es un medio bastante caro. Sin embargo, si se enfoca en sólo los clientes con grandes posibilidades de compra, puede ser muy costo-efectivo.
Los mensajes pueden personalizarse, lo que puede ser un atractivo adicional.
Puede evaluar su efectividad. Si compara el número de respuestas con el de los envíos, puede establecer el por ciento de respuesta. Si incluye cupones codificados o tarjetas de respuesta puede trazar exactamente quién le respondió y de dónde.
Los recipientes se involucran activamente. Las personas leen su correspondencia cuando así lo deseen. Así pues, usted podrá tener la atención exclusiva de su cliente potencial.
Desventajas del Mercadeo Directo
A muchas personas les molestan las ofertas no solicitadas y reaccionan de forma escéptica ante su validez.
El promedio de correspondencia echada a la basura sin ser leída va en aumento.
Este método publicitario requiere un mantenimiento constante de las listas. Muchos anunciantes no se quieren preocupar por mantenerlas al día. Sin embargo, si las listas no están al día puede perderse mucho dinero en correspondencia que nunca llega al recipiente esperado. Otro problema: si la correspondencia contiene un mensaje que ha perdido vigencia, el nombre está mal escrito, o la persona a quien va dirigido ha muerto, podría ofender y hasta molestar al recipiente.
Existen grupos ambientalistas que se oponen al desperdicio de materiales causado por este tipo de envío.
Es bastante costoso.
Ventajas de la Radio
La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden ser escuchados en el trabajo, en la playa, en la bañera, en la silla del dentista o en las tiendas.
El mensaje de la radio puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscándolo. El oyente no tiene que estar pendiente para escuchar su mensaje.
La radio permite la selección por grupo de enfoque basado en:
· Geografía—los oyentes están concentrados en el área definida por la señal de la estación 

· Hora-- la audiencia cambia según la hora del día—mañana, mediodía o noche. 

· Formato—puede llegarse a diversas audiencias según el formato, ya sea rock, blues, clásica, música suave. 

Se puede pautar una cuña en radio sin tener que planificarlo con mucha anticipación. Esto abre a la posibilidad para que los anunciantes reaccionen a eventos momentáneos, tales como, una ola de calor o una oferta de un competidor.
El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione (o así lo permita el formato de la estación). Por ejemplo, usted puede mantener una cuña diaria por un año o dos veces por hora por día.
La radio tiene un atractivo local. Usted puede enlazar su mensaje a los eventos locales o al tiempo, para dar énfasis en la relevancia de su mensaje.
El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un tono machista o de humor—lo que se acomode a su mensaje. Sobre todo, la voz puede tener un tono conversacional, una cualidad que lo hace fácil de escuchar y entender.
La compra de tiempo en la radio es costo-eficiente.
La producción de cuñas de radio es sencilla. Con sólo enviar un resumen, un libreto completo o una lista de temas, la estación puede desarrollar la cuña. La mayor parte de las estaciones producen su cuña sin costo adicional.
Desventajas de la Radio
La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un producto que el oyente aún no conoce. Algunos anuncios utilizan la estrategia del "teatro de la mente" para crear imágenes visuales muy efectivas en la mente de los radioescuchas –como cuando usted escucha el abrir una lata y escucha cómo alguien se toma la bebida--. Ten cuidado, este tipo de alternativa requiere de profesionales que logren el efecto, lo que puede costarle bastante.
Algunas audiencias de radio están fragmentadas, si existen 4 estaciones cuya audiencia está definida como de mujeres 25-49 años, usted tendría que pautar en todas éstas, lo que puede representar un alto costo para usted.
La aglomeración de anuncios pautados en la radio puede ser bastante grande, lo que significa que su anuncio puede tener la posición primera, segunda, sexta o décima en el bloque de anuncios, lo que distrae la atención del radioescucha.
No existe una publicación impresa, su anuncio se transmite y luego se pierde. El anunciante no puede asegurarse que el cliente potencial haya logrado anotar el teléfono puesto que no sabe cuándo volverá a repetirse el anuncio. (Sin embargo, existen formas en las que usted puede resolver este problema.)
Las cuñas producidas por las estaciones utilizan talento de la estación. Es gratis, y eso es muy bueno, pero usted se arriesga a que todos los anuncios suenen igual. Esta similitud puede distraer la atención del oyente o confundirla con la de otro anunciante.
Ventajas de la Televisión Abierta
Televisión abierta es el tipo de transmisión que se recibe gratis. Se relaciona comúnmente con las grandes cadenas.
La televisón ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con un gran impacto visual.
El mensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscándolo. Los televidentes no tienen que estar involucrados en el proceso para recibir el mensaje.
Con la televisión se puede seleccionar el grupo de enfoque basado en:
Geografía—A dónde llega la señal. (No se olvide cotejar si la estación también puede verse en otras a través de Cable TV.)
Hora—La hora en que los distintos grupos de enfoque ven televisión varía.
Programación—Ciertos programas o tipos de programas apelan a ciertos grupos. Observe los anuncios que se pasan en un programa en particular. Al hacer esto, podría tener una idea de quién está viendo el programa. Sin embargo, para tomar una decisión informada, basada en estudios de audiencia, le aconsejamos consulte a un comprador de medios o a un representante de ventas de TV.
Cadenas—Algunas cadenas, tales como Nickelodeon o ESPN tienen unas audiencias identificadas fácilmente.
El prestigio y glamour de la TV pueden realzar su mensaje. Algunos la consideran la gran liga de la publicidad. Piense en alguien que vio al dueño del colmado del vecindario en una cuña de TV—le dirá a los demás y al dueño: "Lo vi en TV…"
La televisión es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia, resulta costo-eficiente.
Los anuncios pueden apelar a las emociones y empatía de los televidentes. Puede ver felicidad o pena en los ojos de una persona, puede escuchar una voz entrecortada por el dolor de cabeza o escuchar la voz orgullosa de un padre, puede ver con asombro o escepticismo cómo se realiza la demostración de un producto.
La televisión se ve en los hogares, lugar donde las personas se sienten seguras y no están expuestas a lo que los demás puedan pensar. Si el televidente ha estado preocupado por algún tipo de dolor y usted tiene un mensaje sobre cómo curarlo, tendrá un oyente atento, y, posiblemente, un cliente.
La publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una imagen (LINK) para su producto o empresa.
Desventajas de la Televisión Abierta
Para anunciarse en la TV tiene que producir la cuña, o contratar a un productor. Los costos de producción sumados a los costos de la pauta hacen que esta alternativa sea sumamente costosa para muchos anunciantes.
La TV puede parecer complicada para los pequeños anunciantes. Sin embargo, si usted piensa que es el medio correcto para su mensaje, consulte con la estación o con una agencia de publicidad o producción.
Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia de canal o porque baja el volumen de la TV.
Los televidentes que han crecido con la televisión y los efectos especiales del cine son bastante escépticos y hasta cínicos sobre lo que ven. No se impresionan fácilmente
Aunque la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografía, hora, programa y cadena, es aún un medio de comunicación masivo con un alcance sumamente amplio. A diferencia de la televisión abierta, el Cable TV es un medio más especializado y resulta más efectivo para alcanzar grupos específicos.
Las audiencias cada vez están más fragmentadas por la gran cantidad de canales en existencia, y por las opciones de uso del televisor, tales como, juegos de video, interconexión con las computadoras, y por el alquiler de películas. La era en que la probabilidad de que su anuncio se viera en un 30 ó 40 por ciento es cosa del pasado.
Los espacios para la colocación de anuncios dentro de la programación están cada vez más llenos. Su anuncio puede ser el primero, el tercero o el décimo, lo que puede afectar el nivel de atención del televidente.
Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de producción pueden deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto. Los anuncios que lucen amistosos, pequeños o familiares pueden tener su atractivo, sin embargo, no acepte producciones mediocres para reducir costos. Ningún ahorro vale el daño que pueda hacer una producción mediocre a la imagen o percepción del producto.
La compra de tiempo en TV es bastante complicada. Utilice la ayuda de un experto, que, aunque añada gastos a su presupuesto, resultará también en ahorros.
Ventajas del Cable TV
Usted puede comprar tiempo en programas que tienen unas audiencias específicas. Puede comprar una anuncio en un programa sobre cuido de infantes para alcanzar madres jóvenes, o puede comprar un anuncio en un programa sobre costura, enpapelado de paredes, jardinería, reparación de autos, músicos locales, reseñas de libros, etc. De esta forma puede alcanzar unas audiencias mucho más claramente definidas que si comprara tiempo en un programa de una cadena con mayores "ratings" y un precio más alto.
El costo es más bajo porque tiene una audiencia menor.
Los costos de producción pueden ser más accesibles.
Puede encontrar gente más innovadora. Los equipos de producción de cable contratan escritores, productores y técnicos jóvenes que desean adquirir experiencia y están dispuestos a trabajar con usted. En la mayoría de los casos son recién graduados y tienen conocimiento de las últimas técnicas y tendencias.
Puesto que el Cable llega a los hogares conectados, usted puede conocer exactamente quién va a ver su mensaje. Estos hogares pueden estar concentrados en regiones locales. El caso de las superestaciones es distinto puesto que alcanzan unas audiencias inmensas y cobran de acuerdo a esto.
Desventajas del Cable TV
Casi todas sus ventajas tienen su reverso:
Alcance limitado.
Pueden tener unos equipos de producción sin experiencia.
Alcanza clientes específicos, pero no alcanza clientes potenciales.
Cable TV como tal atrae una gran cantidad de televidentes, pero el hecho de que provee una gran cantidad de selecciones, las audiencias están muy fragmentadas, y los televidentes cambian constantemente de canal.
Ventajas de la Publicidad en Tránsito
La publicidad en tránsito incluye anuncios colocados en autobuses, trenes subterráneos, entradas a los trenes subterráneos, trenes y taxis.
El tiempo de exposición se amplía si el anuncio está colocado dentro del vehículo.
Frecuencia—El número de veces en que el recipiente está expuesto a su mensaje dependerá de si usa ese método de transportación frecuentamente. Por ejemplo, la persona puede utilizar el mismo tren 10 veces a la semana en su tránsito diario hacia el trabajo.
Los anuncios colocados en los autobuses y taxis son vistos por una audiencia diversa y numerosa. Podría decirse que ésta es una audiencia cautiva si toma en consideración la cantidad de personas literalmente paradas en su automóvil detrás de un autobús, o a los peatones que esperan que pase el autobus.
El mensaje puede tener un efecto inmediato puesto que probablemente la persona que utiliza la transportación masiva va de compras, a cenar o algún lugar de entretenimiento.
Los anuncios pueden ser dirigidos geográficamente puesto que usted sabe quién va a estar en un área específica a una hora específica.
Pueden ser dirigidos a un estilo de vida específico. Todo dependerá de los vencindarios por los que pase la ruta de transportación.
Este método de publicidad tiende a ser barato tanto en términos absolutos como relativos.
Desventajas de la Publicidad en Tránsito
El tamaño de su anuncio se limita al tamaño de los marcos o lugares en los que se coloca.
Los usuarios de transportación en masa no son muy receptivos a sus mensajes o están tan acostumbrados a éstos que ya ni los ven.
Es difícil dirigirse a un grupo específico. Su anuncio llega a una gran cantidad de personas, muchos de los cuales no son siquiera clientes potenciales.
Puede que en su área no existan medios de transportación masiva. Muchas ciudades o pueblos no tienen trenes subterráneos ni servicio de autobuses.
El ambiente de los trenes subterráneos, los autobuses u otro sistema de transportación masiva puede que no sea adecuado para la imagen del producto.
Las circunstancias pueden dañar su mensaje: un autobus enfangado, un tren con grafiti, o una entrada al tren subterráneo destruída, no son el mejor lugar para mostrar su anuncio.
Ventajas de la Publicidad en Exteriores
Los anuncios gigantescos y coloridos atraen la atención. Al utilizar este medio, su mensaje debe ser corto y al grano.
Su anuncio tendrá impacto. La tecnología ha abierto las posibilidades para innovaciones y curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven, fuman, cambio en la pantalla de los "billboards", etc. Globos gigantescos, "blow-ups", banderas, banderines, y otras herramientas pueden ser opciones adicionales. Usted puede alquilar lo que se llama un "rolling billboard" en la parte de atrás de un camión que transita por una ruta específica para que éste se vea donde usted quiere.
Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven repetidamente al tomar la misma ruta diariamente.
Desventajas de la Publicidad en Exteriores
Es difícil alcanzar audiencias específicas. Lo único que puede hacer es identificar un vecindario.
La creatividad está limitada por el espacio.
Es difícil medir su efectividad.
Puede dañarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado.
Los costos pueden ser muy razonables, si se mantiene por un tiempo bastante largo. Sin embargo, las innovaciones pueden subir éstos considerablemente.
VENTAS
Podemos definir el arte de vender como el proceso por el cual el vendedor:

1. Busca activamente al candidato.

2. Determina o crea la demanda en base al análisis de las necesidades del candidato.

3. Le muestra cómo sus servicios profesionales y sus recomendaciones satisfacen mejor sus necesidades.

4. Persuade al candidato de que es ahora el mejor momento de comprar.

5. Después de la venta, se mantiene en comunicación con su cliente para conservarlo satisfecho y revisa cada año el programa trazado para asegurar la continuidad del producto. Al proceder así, se granjeará la confianza de su cliente, éste a su vez lo recomendará a sus amigos, socios y conocidos, quienes a su vez serán fuentes de nuevas ventas.

Se puede afirmar que la venta es una "conversación" con una finalidad definida: inducir al candidato a decidirse a hacer la compra que llenará de satisfacción tanto a él como a usted. Para lograr verdadero éxito como vendedor, usted debe tomarle gusto a la venta, aunque en realidad no se trata de ningún "deporte". Las ventas ya no dependen de la "charlatanería", sino del afianzamiento de unas relaciones sinceras y durables entre usted y su cliente sobre la base de un esmerado servicio.

El éxito del vendedor de hoy exige tener conciencia de que se está tratando con seres humanos cultos, inteligentes y bien informados. La gente compra lo que quiere a la persona que le cae simpática. Como usted no puede obligar a un candidato a que le compre, le toca exponerle las ideas de venta en forma tan atractiva que se decida a comprarle . Esto no es fácil y exige dejarse de improvisaciones para concretarse en los hechos. Hay que conocer al candidato, conocer el producto que se ofrece y saber cómo ese producto va a solucionar sus necesidades, para luego determinar la mejor manera de presentarle sus ideas en la forma más atractiva posible.

Esta es la clase de venta que ayuda a su candidato a comprar.

El consumidor tiende a ser cauteloso y reacio a todo cambio. De ahí que necesitamos el arte de la venta profesional si queremos que nuestro nivel de vida y nuestra economía se beneficien del desarrollo de nuevas ideas, de nuevos productos y de nuevos servicios.

No siempre se logra la venta en su integridad, pero es posible que hayamos recorrido bastante camino hacia el logro de este objetivo. Los mismos vendedores son muy susceptibles a este resultado práctico. Si uno compra, le acompañan amablemente (desgraciadamente, no siempre, incluso comprando) hasta la caja y hasta la puerta. Si uno no compra, a menudo le despiden con indiferencia. Con esta actitud hemos matado las raíces de una buena siembra.

Trabajemos con convicción. Hagamos la estancia agradable y amable; también la salida. Dejemos al cliente un buen recuerdo. Su memoria y su subconsciente, en una nueva ocasión, le conducirán de nuevo a nuestro establecimiento.

Tras el logro de la venta hay que vender algunas cosas más. La diferencia entre el comprador ocasional y el cliente, es que éste reitera sus visitas al establecimiento. El vendedor ha de saber comunicar "ganas de volver" . Convertir a ese comprador ocasional en cliente.

Una vez logrado el cliente hay que continuar vendiéndole adhesión y apego. Un error muy difundido es el de considerar, en cierto momento, que el cliente "ya es nuestro". No defraudar a quien nos otorga su confianza y sus compras, es ley de vida para todo establecimiento que aspire a la longevidad.

El vendedor ha de conocer los gustos de sus clientes, sus criterios, sus manías y sus flaquezas. El comprador ha de estar seguro de que cada vez que nos visita se le recuerda, se le atiende y se le considera. Hay que hacerle sentir que es "alguien" en nuestro comercio. En definitiva, el vendedor logrará que el comprador se vuelva cliente y que el cliente se sienta amigo.
VENTAS (PLANIFICACION Y PREVISION)
En cierta medida la planificación estratégica está incluida en la información cuantitativa que acompaña al presupuesto. Como el esbozo de la actividad de una empresa es, básicamente, una declaración de propósitos que se basa en ciertos datos sobre el ambiente futuro en que se desenvolverá la misma, todo plan de este tipo depende de la previsión.

Las previsiones son más o menos importantes porque las direcciones de las empresas se encuentran en la necesidad de hacer mayores inversiones de capital para períodos más largos. Para asegurar el éxito, los directores necesitan cantidades crecientes de información que alumbren el futuro. Los directores tienen que descubrir cuál es el mejor método o modo de actuar en un futuro incierto, sobre el que no tienen más que un control limitado. Además, a medida que las empresas crecen en ámbito y tamaño, diversificándose cada vez más por líneas de productos, no sólo se enfrentan con problemas de carácter interno, sino también con otros globales.

Sobre todo, las previsiones son necesarias para dar a la Dirección una imagen de guía. Las empresas son a menudo, lo que desean ser. Una visión amplia y optimista del futuro puede conducir al desarrollo y al beneficio: una visión estrecha y pesimista puede llevar al estancamiento o a algo peor. Pero... una previsión debe tener un objetivo. Una previsión hecha simplemente para satisfacer la curiosidad, carece de valor. Algunas reglas básicas para un buen procedimiento analítico de previsión son:

1. El analista debe conocer el campo en el que trabaja. Debe tener un conocimiento adecuado de la realidad de su sector, tanto de los aspectos técnicos como de todos los demás. El autor de la previsión no puede incluir todos los factores en sus hipótesis, pero debe estar preparado para juzgar las consecuencias y sus posibles efectos sobre las previsiones.
2. Todas las previsiones están basadas en hipótesis. Estas hipótesis deben abarcar tantos factores externos como internos. Son factores externos: la competencia, la situación económica... Los factores internos son el resultado de las políticas adoptadas por la empresa sobre las existencias, la gama de productos y la calidad.
3. El objetivo de la previsión se debe establecer claramente. La mera recogida de datos estadísticos y su análisis no tienen ninguna utilidad, a no ser que se hagan con un propósito en la mente.
4. Una vez que se dispone de los datos hay que desarrollar una hipótesis o posibles soluciones. Esa hipótesis debe surgir de la preparación teórica y práctica del analista, de la investigación y de todos los demás hechos que pueda reunir.
5. Hay que depurar y contrastar cuidadosamente los datos pertinentes a esa hipótesis. La hipótesis ha de ser completa y bien definida.
6. Ninguna previsión debe aceptarse como definitiva. Todas se deben revisar constantemente, según los últimos datos de que se disponga. Evidentemente, no se puede considerar a la hipótesis como una ciencia exacta.

Al seleccionar el método en qué basar la previsión, el analista debe considerar los siguientes criterios:

A) El método debe ser científico, es decir, estar basado en el uso de conocimientos.
B) Debe ser capaz de determinar y medir relaciones de causalidad, aunque sea aproximadamente.
C) Debe prestarse fácilmente a los fines de previsión.
D) Debe basarse en el uso de los datos disponibles.
E) Ha de ser poco costoso en términos de tiempo y trabajo, y no tendrá que ser difícil contratar o adiestrar al personal necesario.
F) Debe dar previsiones útiles.

Una previsión no es por sí misma una base para la acción. Es una base sobre la que la Dirección puede construir un plan, una guía para una acción eficaz. La previsión se puede delegar; las decisiones de la Dirección no.

Uno de los problemas de la Dirección es permitir la previsión de los probables cambios de la demanda. Tiene particular importancia prever las ventas a corto plazo, puesto que de su acierto depende la marcha de las operaciones inmediatas y diarias de los departamentos más importantes de una empresa.

Podemos apuntar tres clases de actividades, en cuanto a la previsión:

- La económica en general: Las ventas vienen comúnmente afectadas por la contracción o expansión de los negocios. Por ello, cierta estimación del nivel económico general es casi un requisito indispensable para la previsión de las ventas. El problema de la previsión de las ventas no radica en la escasez de las fuentes, sino en la elección de cuál o cuáles de ellas serán útiles al fin particular que se persigue y en compaginar los diversos datos que cada una de ellas pueda aportar, efectuando una síntesis adecuada de todos ellos y relacionándolos luego con las ventas del producto de que se trate.
- Previsiones a largo plazo: Estas previsiones suelen ser más generales, que relativas a determinados productos. El sistema más sencillo, y tal vez el más corriente para las previsiones a largo plazo, consiste en fijar determinadas tendencias observadas en ciertas líneas de producción a base de progresiones aritméticas o geométricas. La elección dependerá de que la industria esté consolidada o sólo en sus principios. Hay que partir de la presunción de que una determinada empresa seguirá la línea de crecimiento de su industria en general.
- Previsiones a corto plazo: Se refieren a períodos relativamente cortos, cubriendo de tres meses a un año del futuro.

A menudo conviene saber con cierta antelación los posibles cambios y desplazamientos geográficos en las posibilidades de ventas de los productos. Por ejemplo, si un producto inicialmente destinado a los mercados urbanos se convierte gradualmente en asequible a las zonas rurales, será más útil saber los datos precisos en que varía la población y las desviaciones territoriales que se produzcan en la aceptación del producto.

Igualmente deberá observarse el desplazamiento de la capacidad adquisitiva de los consumidores.

Todos los departamentos de una empresa dependen de que las previsiones sean efectuadas eficientemente: el de Producción para organizarlo de modo que en todos los períodos permita atender los pedidos sin altibajos; el de Ventas, para asignar los cupos de ventas y adelantarse a sus posibles variaciones; el de Finanzas, para preparar los presupuestos y controlar los gastos. Es muy difícil hallar un solo departamento que directa o indirectamente no dependa de la labor de previsión de ventas.

Los métodos de previsión de las ventas no son uniformes. Algunos son básicos, pero en ellos han introducido variaciones importantes los expertos en economía y estadística.

Dentro de los métodos de previsión, el primero, más sencillo y corriente, se funda en el criterio del gerente de la empresa. El resultado depende del que efectúa la previsión, de su conocimiento de los hechos y de su capacidad para analizarlos objetivamente. En la mayoría de las empresas este método va dejando paso a otros más fundamentados.

Otro método, consecuencia del primero, es basar las previsiones en las opiniones compaginadas de varios directivos. A veces se escoge el término medio, y otras, el que preside la reunión va modificando las demás opiniones, resumiéndolas y encauzándolas de acuerdo con el acierto mostrado por los mismos.

Numerosas empresas han recurrido a los vendedores para recoger datos, por ser los elementos que, dentro de la empresa, se hallan más compenetrados con las condiciones imperantes en el mercado. Hay algunas ventajas en basar las previsiones de las empresas en los vendedores:

1. Se utiliza el conocimiento particular de las condiciones locales que tienen los vendedores.
2. Los vendedores tienen más fe en la equidad de los cupos de venta que se les señala.

También existen inconvenientes: algunos creen que los vendedores no pueden ser objetivos en sus previsiones. Por naturaleza, el vendedor tiende a un optimismo que se refleja en su visión de las ventas.

Para ayudar a los vendedores en las previsiones de ventas, éstos tienen que recibir una información completa. En segundo lugar, los resultados de ventas reales deben ser comparados regularmente con las estimaciones efectuadas por cada uno de los vendedores.

El punto de partida de casi todas las previsiones de ventas, cuando no se trata de productos nuevos, lo constituyen los datos de la empresa acerca de las ventas realizadas en campañas anteriores. Un método corriente consiste en añadir, pura y simplemente, un ligero porcentaje de incremento presumible, de año en año, basado siempre en los datos proporcionados por los anteriores.

EL PROCESO DE PLANIFICACIÓN

La planificación a medio y largo plazo es la función que, desarrollándose en cada nivel de responsabilidad (pero con más propiedad en el nivel de Dirección General), tiene por finalidad la disposición de las operaciones y la participación de los elementos para la consecución de un objetivo.

Existen tantos planes a largo y medio plazo como objetivos se puedan distinguir. Puesto que todo objetivo debe nacer, más o menos directamente, de una estrategia, la planificación estratégica es la elaboración de las fases primeras de los planes principales. Todo plan empieza siendo una idea y acaba siendo un hecho: esta es su función. Es la expresión de un conocimiento práctico que va modificándose conforme avanza hacia el objetivo. Un plano no es un elemento estático, sino un instrumento vivo que precede y alumbra continuamente a la acción. Es necesario disponer de un método adecuado de formulación continua de planes, es decir, de explicación y detalle progresivo de cada plan que permita la necesaria autonomía a las personas más próximas al desarrollo de las operaciones; todo esto dentro de una unidad de gobierno, formulando criterios para la revisión del plan según se aproxime o no el desarrollo de las operaciones a la consecución de los objetivos fijados. Es preciso hacer la siguiente observación:

Siendo una función de Dirección que está presente en cualquier nivel de la estructura de responsabilidades, no conviene reducir la planificación a un cierto nivel de la misma. Esta limitación podría tener importantes consecuencias negativas, sin aportar ningún aspecto positivo.

Muchos planes mueren o se abandonan a pesar de estar en sus estados iniciales. El número de abandonos en el proceso de planificación a medio y largo plazo no es, por sí sólo, un signo de que el proceso sea ineficaz; pero tampoco de que sea válido.

La medida de eficacia del proceso es el grado de instrumentalidad real que ofrece al proceso de Dirección. En cambio, se puede decir que un proceso de Dirección en el que el número de planes empezados sea escaso es, en sí mismo, un proceso pobre y de débil grado de eficacia: lo que puede faltar en este caso es el aspecto innovador del proceso.

Parece evidente que la forma final de un plan ha de tener en cuenta la marcha del tiempo, identificándolo mediante la asignación de operaciones específicas. A esta última fase de la planificación se la suele designar como programación.

Las características de un plan formalmente correcto ha de ser:

a) Debe nacer de un proceso de decisión correcto: nadie puede designar objetivos de modo racional en una situación que desconoce. Nadie puede intentar cambiar un comportamiento del que desconoce las relaciones de causa y efecto. En definitiva, nadie puede pretender elaborar un plan sin un análisis previo, ordenado, completo y científico y sin haber llegado a un diagnóstico.
b) Existirá una completa estructura de responsabilidades: la marcha del proceso se realiza a través de toda la organización, siendo las líneas de su estructura y responsabilidades una flecha ascendente.
c) Debe derivar de la contrastación de la realidad con la estrategia: la planificación contiene inmersa una esencia a la que no siempre se le presta la atención suficiente: el análisis de prioridades. No sólo es preciso decir cuáles son los objetivos, sino también cuáles son los más importantes. La capacidad de analizar y decidir sobre prioridades es la condición base de la planificación.
d) Vinculado al tiempo: conviene descubrir los objetivos dentro del tiempo. Hay que hacerlo mientras hay plazo para expresarlos adecuadamente, definir la acción conducente a ellos y aplicar los recursos a esta acción.

Ahora bien, la segunda función ejecutiva, complementaria del proceso de planificación, es el control. A la función necesaria que se orienta a modificar las operaciones, de acuerdo con el plan establecido, o a modificar consecuencias no deseables de una acción, se llama acción de control. "Controlar" significa ordenar las acciones de los diversos elementos dentro de las libertades que confiere el plan, de modo que se consiga con eficacia el cambio que éste busca. La actividad de control, así entendida, es una función plena de Dirección.
VISUALIZACION Y LAY OUT
Visualizar una idea es llegar a cristalizarla dándole una forma física; es decir, realizar uno o varios "squets" en los que se plasme aquélla físicamente, con tamaño, forma, dimensión y color.

La visualización, aunque tenga semejanza con lo que los americanos denominan layout, es cosa distinta, pues éste sólo se refiere a la composición de las unidades diferentes dentro del anuncio en sí y la visualización, como dice Otto Klepner, es la concepción de estos elementos.

El layout compone y la visualización crea. Aunque ocurre con frecuencia que cuando se está visualizando una idea se hace el layout.

Podríamos decir que el layout es el boceto de la composición y colocación de las unidades de un anuncio. La visualización es, ante el layout, dar forma plástica a una idea.

El anuncio, antes de su realización, ha de ser visualizado antes de presentárselo al cliente, para darle la forma física que es lo que constituye el layout y que es la forma que tendrá después de su completa realización. Planteado el anuncio, se lleva a cabo una toma de contacto con las dificultades que puede plantear el producto.

En este momento, los redactores tienen que encontrar la idea central del anuncio para expresarla en sus textos; una vez conseguido, el resultado de este trabajo pasa al layoudman o creador del layout, que es el encargado de darle la forma gráfica.

Una vez en posesión de los datos imprescindibles, el artista o creativo procede a la ejecución del layout, poniendo en marcha la capacidad creadora y la capacidad artística, aunque no libres, sino sujetas a ciertas normas tendentes a hacer del layout un todo lógico y atrayente a los ojos de los compradores.

Las normas del layout pueden resumirse en:

a) Equilibrio.

b) Movimiento.

c) Unidad.

d) Claridad.

e) Sencillez.
W

WHITE PRODUT
Los white products son un tipo de value for money. Los consumidores perciben que acceden a un producto que les reporta buen valor por el dinero que pagan por ellos. Estos productos ofrecen las mismas prestaciones que un producto de marca, pero a un precio inferior. Lo que distingue a esta clase de productos del resto es su envase. En él figura con grandes letras el nombre del genérico. Por ejemplo: Margarina Vegetal, Aceite Comestible mezcla, Arroz variedad carolina 5 ceros, etc. En todos los casos, hay ausencia total de marca; el lugar que generalmente se destina para el nombre de marca del producto, aquí se usa para el genérico. El consumidor decodifica que la ausencia de marca y de publicidad es la que le permite ahorrarle un 10 a un 30% del precio, obteniendo, sin embargo, un producto de similares atributos a los de marca.
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