Glosario

A

Actitud: Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistemáticamente, presenta una persona respecto de un objeto o idea. Idea cargada de emoción que predispone a la acción.

Ad hoc: Significa “con este objeto”, “con este fin”, “para este caso”.

Algoritmo: Combinación definida de signos operatorios y de símbolos.

Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia.

Asertividad: Conducta que permite a una persona actuar con base a sus intereses más importantes, defenderse sin ansiedad, expresar cómodamente sentimientos honestos o ejercer los derechos personales, sin negar los derechos de los otros. La aserción implica defender los derechos y expresar pensamientos y creencias en forma honesta, directa y apropiada, sin violentar los derechos de los demás. La base de la aserción es la comunicación mutua, dar y  recibir respeto.

Autoconcepto: Autoimagen; compleja imagen mental que las personas tienen de sí mismas.

C

Canal de distribución: Conjunto de compañías o individuos que adquieren derechos, o ayuda a transferirlos, respecto de un bien o servicio en su paso del productor al consumidor o usuario industrial.

Canal de distribución convencional: Canal que consiste en uno o más productores independientes, mayoristas y minoristas, quienes libremente buscan maximizar sus utilidades respectivas, a costa de los beneficios del sistema en su conjunto.

Canales de comunicación no personal: Medios que llevan mensajes sin tener contacto o retroalimentación personal, incluyendo los masivos y los selectivos, las atmósferas y los eventos.

Canales de comunicación personal: Canales mediante los cuales se comunican dos o más personas directamente, es decir, cara a cara, persona a auditorio, por teléfono o por correo.

Clima organizacional: Atmósfera o ambiente laboral que surge de la manera de trabajar, interrelacionarse e interactuar entre los miembros de la organización. El clima organizacional se refiere al ambiente que existe entre los miembros de una organización, está muy vinculado al grado de motivación de los empleados e indica de manera específica las propiedades motivacionales del ambiente organizacional, vale decir, aquellos aspectos de la organización que desencadenan diversos tipos de motivación entre los miembros

Codificar: Transformar mediante las reglas de un código la formulación de un mensaje.

Código: Sistema de signos y reglas que sirven para formular y comprender un mensaje.

Competencia monopólica: Mercado en el que muchos compradores y vendedores comercian en un rango de precios, más que en un mercado con un solo precio.

Competencia oligopólica: Mercado en el que hay pocos vendedores muy sensibles a las estrategias de fijación de precios y mercadotecnia de los otros.

Competencia pura: Mercado en que muchos compradores y vendedores comercian de manera uniforme, ningún comprador o vendedor influye mucho en el precio del mercado en ese momento. 

Comunicación: Es el proceso de transmitir información y comprensión entre dos personas. El proceso de comunicación tiene los siguientes elementos: emisor o fuente: persona que emite el mensaje; transmisor o codificador: equipo que conecta la fuente con el canal, es decir, que codifica el mensaje emitido por la fuente hacia el canal; canal: parte del sistema que se refiere a la conducción de algún mensaje entre puntos físicamente distantes; receptor o decodificador: equipo situado entre el canal y el destino, decodifica el mensaje, y destino: persona, cosa o proceso hacia el que se envía el mensaje.

Creencias: Pensamiento descriptivo que una persona tiene respecto de algo. Firme asentimiento y conformidad con alguna cosa. Crédito que se presta a un hecho como cierto o seguro.

Cultura: Conjunto de valores percepciones, deseos y comportamientos básicos que los miembros de la sociedad aprenden de la familia y otras instituciones importantes. 

Cultura organizacional: Sistema de valores y creencias que comparten las personas de una misma organización; identidad y significado colectivo de la compañía.

D

Demandas: Deseos humanos apoyados por el poder de compra

Demanda derivada: Demanda organizacional que en última instancia proviene (o deriva) de la demanda de bienes de consumo

Demanda inelástica: Demanda total de un producto que no se ve muy afectada por cambios de precios, especialmente a corto plazo

Demanda total: La demanda total del mercado para un producto es el volumen total que adquiriría un grupo de clientes definido, en un área geográfica definida, dentro de un período definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un programa de mercadeo definido.

Demografía: Estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones, densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otras estadísticas.

Descodificar: Aplicar inversamente las reglas del código de un mensaje codificado para obtener la forma primitiva de este.

Deseo: Anhelo, movimiento de la voluntad hacia el conocimiento, posesión o disfrute de una cosa.

Distorsión selectiva: Tendencia de las personas a adaptar la información a su propio significado.

Distribución exclusiva: Conceder a un número limitado de comerciantes la exclusividad de la distribución de los productos de una compañía en su territorio.

Distribución física: Tareas comprendidas en la planeación, ejecución y control del flujo físico de materiales y productos finales del punto de origen a los puntos de uso o de consumo para, con obtención de un beneficio, satisfacer las necesidades de los clientes.

Distribución intensiva: Entrega de un producto a tantos puntos de venta como sea posible.

Distribución selectiva: Utilización de más de uno pero no de todos los intermediarios dispuestos a ofrecer los productos a la compañía.

E

Eficacia: Virtud, actividad, fuerza y poder para obrar obteniendo los resultados que se desean. Hacer lo correcto.

Eficiencia: Virtud y facultad para lograr un efecto determinado con el mayor aprovechamiento de los recursos disponibles.

Empatía: Vivencia por la cual alguien se siente dentro de una situación ajena. Cualidad para asumir las posturas del otro como propia y experimentar los afectos y sensaciones que se derivan de ella.

Estrategia: Patrón de una serie de acciones que ocurren en el tiempo, planificadas previamente y donde se establece metas. Una estrategia es el patrón o plan que integra las principales metas y políticas de una organización, y a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar

Estructura organizacional: Estructura que descompone la labor de la compañía en tareas especializadas, asigna éstas a personas y departamentos y coordina las tareas mediante la definición de vínculos formales entre personas y departamentos (Y) estableciendo línea de autoridad y comunicación.

Exposición selectiva: Tendencia de las personas a filtrar la mayor parte de la información a que están expuestas


F

Fijación de precios con costo agregado: Aumento estándar al costo del producto. 

Fijación de precios de la línea de productos: Fijación de las etapas de precios entre varios productos de una línea basándose en las diferencias del costo entre ellos, la evaluación de las diferentes características por los clientes y por precios de los competidores. 

Fijación de precios de productos accesorios: Determinación de precios de productos accesorios a fin de hacer más competitivo el precio del producto principal. 

Fijación de precios cautivos: Determinación de precios de productos que deben utilizarse en conjunción con un producto principal, como navajas de rasurar o películas para cámaras. 

Fijación de precios diferenciada Venta de un producto o servicio a dos o más precios aunque la diferencia entre éstos no se base en diferencias de costo. 

Fijación de precios FOB en el origen: Estrategia geográfica de precios según la cual los bienes se cargan francos a bordo (FOB, por sus siglas en inglés) con la empresa transportista y el cliente paga el flete de a fábrica a su destino. 

Fijación de precios por paquete de productos: Combinar varios productos y ofrecerles a precio reducido. 

Fijación de precios por penetración de mercado: Determinación de un precio bajo para un nuevo producto con el fin de atraer una gran cantidad de compradores y una considerable participación en el mercado. 

Fijación de precios por propuesta sellada: Fijación de precios basada más en la idea de la compañía sobre cómo fijan los precios los competidores, que en sus propios costos o en la demanda. 

Fijación de precios por reducción de mercado: Determinación de un precio alto para un nuevo producto a fin de extraer el máximo de beneficios de aquellos segmentos que estén dispuestos a pagar el alto precio; la empresa realiza menos ventas pero con mayor beneficio relativo. 

Fijación de precios por zona: Estrategia geográfica de fijación de precios en la que la compañía determina dos o más zonas; todos los clientes de una pagan el mismo precio total, que es más elevado en zonas más lejanas. 

Fijación de precios promocionales: Fijación temporal del precio de un producto por abajo del precio de lista y algunas veces incluso por abajo del costo para incrementar las ventas a corto plazo. 

Fijación de precios psicológica: Enfoque de fijación de precios que toma en consideración el aspecto psicológico de los precios y no simplemente el económico. El precio se utiliza para decir algo sobre el producto. 

Fijación de precios según el valor observado: Fijación del precio de acuerdo con la apreciación que del valor haga el comprador, más que de acuerdo con los gastos del vendedor. 

Fijación de precios según las utilidades: Fijación del precio para cubrir los costos de producción y comercialización de un producto más las utilidades netas. 

Fijación de precios según los precios del momento: Fijación de precios basada sobre todo en los precios de la competencia, más que en los costos de la empresa o la demanda. 

Fijación de precios sin pérdidas ni ganancias: Establecer u precio para recuperar los costos de fabricación y comercialización de un producto. 

Fijación uniforme de precios por entrega: Estrategia geográfica de fijación de precios en el cual una compañía pone el mismo precio más el flete a todos los clientes, independientemente de su localización.

H

Hábito: Comportamiento que se ejecuta de manera automática y  que forma parte del repertorio conductual del individuo.

J

Juicio: Facultad por la cual se puede distinguir entre el bien y el mal y lo verdadero de lo falso.

I

Imagen de marca: Conjunto de opiniones que los consumidores tienen sobre una marca en particular.

Imagen del producto: Manera en que los consumidores perciben un producto real o potencial.

Imagen organizacional: Manera en que un individuo o grupo considera una organización.

Influencia personal: Efecto de las declaraciones de una persona en la actitud de compra o en las probabilidades de que ésta se lleve a cabo.

Influencia por comunicación verbal: Comunicación personal sobre un producto entre compradores meta y vecinos, amigos, miembros de una familia y asociados.

Influjo de medios: Valor cualitativo de la exposición frente a un medio dado.

Información mercadotécnica: Información cotidiana sobre los desarrollos en el medio de la mercadotecnia que ayuda a los ejecutivos a preparar y adecuar los planes de mercadotecnia.

Intangible: Algo sin propiedades físicas, que no puede verse, tocarse, olerse, oírse o sentirse. Un servicio es considerado un intangible

Intercambio: Obtención del objeto deseado ofreciendo algo a cambio.

Intermediarios: Firmas de distribución que auxilian a una empresa a encontrar clientes o a realizar ventas con ellos.

L

Locus de control: Término de uso común en psicología para referirse a la manera en que las personas establecen relaciones y le dan explicación a los sucesos de la realidad que viven. Se habla de locus de control externo cuando esta explicación supone poner la responsabilidad básica de los sucesos de la propia vida en hechos o condiciones externas y locus de control interno cuando se asume la plena responsabilidad por los sucesos de la propia vida.

M

Mapa: Representación gráfica de una realidad.

Mediador: El que se interpone entre dos o más actores para lograr un objetivo que satisfaga a las partes o buscarle una salida a un conflicto. 

Mercado: La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algún producto o servicio.

Mercado de consumidores: Todos los consumidores finales en conjunto, individuos y familias que compran bienes y servicios para consumo personal

Mercado objetivo: Grupo de compradores que comparten necesidades o características comunes, a los cuales una empresa decide servir.

Mercado meta: Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera cumplir sus necesidades. 

Mercado potencial: Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel de interés en un producto o servicio.

Mercadeo: Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios.

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. 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 

Mercadeo interno: Actividades de mercadeo dirigidas hacia los integrantes de una organización. Mercadotecnia de una compañía de servicio que realmente capacita y motiva a sus empleados que están en contacto con los clientes y a todo el personal de apoyo para que trabaje en equipo y satisfaga al cliente.

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. Diseño, ejecución y control de programas con el fin de incrementar la aceptabilidad de una idea, causa o práctica social entre un grupo meta. Principio de mercadotecnia ilustrada que sostiene que una compañía debe tomar decisiones de mercadotecnia teniendo en cuenta los deseos del consumidor, a los requerimientos de la compañía, los intereses de largo plazo del consumidor y los intereses de largo plazo de la sociedad.

Mercadotecnia organizacional: Actividades que llevan a la creación, mantenimiento o cambio de actitud y comportamiento del auditorio meta respecto de una organización

Mercadotecnia orientada al consumidor: Principio de mercadotecnia ilustrada que sostiene que una compañía debe considerar y organizar sus actividades de mercadotecnia desde el punto de vista del consumidor.

Mercadotecnia personal: Actividades tendientes a la creación, mantenimiento o cambio de actitudes o comportamiento respectos de personas específicas.

Mezcla de mercadeo: Los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio, promoción y distribución. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atracción y satisfacción de los clientes. Conjunto de variables controlables que una firma combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta.

Mezcla de producto: Conjunto de todas las líneas de productos y artículos que un vendedor ofrece a sus compradores.

Mezcla de promoción: Mezcla específica de publicidad, ventas personales, promociones de ventas y relaciones públicas que una compañía utiliza para conseguir sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Monopolio puro: Mercado en el que hay un solo vendedor; podría ser un monopolio gubernamental, privado reglamentado o privado no reglamentado.

Multimercadotecnia: Distribución a través de muchos canales, como cuando una sola empresa establece dos o más canales de distribución para llegar a uno a más segmentos de clientes.

N

Necesidad: Impulso irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en cierto sentido. Pulsión. Todo aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir. Falta de cosas que son menester para la conservación de la vida. Percepción de un carencia que impulsa a una motivación o búsqueda de su satisfacción mediante una respuesta concreta.

O

Onomatopeya: Imitación del sonido de una cosa en el vocablo que se forma para significarla. El mismo vocablo que imita el sonido de la cosa nombrada con él.

P

Percepción: Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la información para formarse una imagen significativa del mundo

Planificación: Toda actividad en la cual se prevé de manera conciente y programada las actividades que puedan ocurrir en el futuro. Toda actividad requiere ser planificada. Las actividades de mercadeo necesitan ser planificadas cuidadosamente para tener resultados exitosos.

Planificación estratégica: Proceso de desarrollo y mantenimiento de la adecuación estratégica entre los objetivos y capacidades de la organización y las cambiantes oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una clara misión de la compañía, el apoyo a los objetivos, una firme cartera de negocios y estrategias funcionales coordinadas. 

Posicionamiento: Se refiere a las estrategias y tácticas de comunicación destinadas a crear y mantener en un lugar de preferencia en la mente del consumidor, ya sea un producto o un servicio. Esto es, poner al producto en una posición relevante ante las decisiones del comprador.

Posicionamiento del producto: Forma en que los consumidores definen los atributos importantes de un producto; lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores respecto de productos competitivos. 

Posicionamiento en el mercado: Medidas que se toman para que un producto ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio definido, singular y deseable con respecto los productos de la competencia. Se trata de formular un posicionamiento competitivo del producto, y una mezcla de mercadotecnia detallada.

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; o la suma de valores que el consumidor intercambia por usar o tener un producto o servicio.

Producto: Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo. Cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo y que podría satisfacer una necesidad o deseo; se incluyen objetos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Programa de acción: Programa detallado que muestra lo que debe hacerse, quién lo hará, y cómo se coordinarán las decisiones y medidas para poner en marcha los planes y la estrategia de mercadotecnia.

Prospectiva: Etapa del proceso de venta en que el vendedor identifica a clientes potenciales calificados. Conjunto de análisis y estudios realizados con el fin de explorar o predecir el futuro en una determinada materia.

Psiquis: Alma humana

Publicidad: Cualquier forma pagada y no personal de presentación y promoción de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado

Público: Cualquier grupo con un interés potencial o real influjo efectivo en la capacidad de la organización para lograr sus objetivos, o ejerce un impacto en la misma.

R

Relaciones públicas: Establecimiento de buenas relaciones con los diferentes públicos de la compañía mediante la obtención de propaganda favorable, la creación de una buena "imagen corporativa" y manejando o negando los rumores, relatos o eventos desfavorables; entre los principales instrumentos de las relaciones públicas se cuentan las relaciones con la prensa, la publicidad sobre el producto, las comunicaciones corporales, el cabildeo y las asesorías.

Ritualización: proceso por el cual se adopta un conjunto de reglas establecidas para la celebración de un acto, culto o ceremonia. Predominio de formalidades y trámites reglamentarios.

S

Segmentación de mercado: División arbitraria del mercadeo en grupos de compradores que pueden requerir diferentes productos o mezclas de mercadeo. Proceso de clasificación de clientes en grupos con distintas necesidades, características o comportamientos. Se divide un mercado en grupos de consumidores bien definidos que acaso requieran productos o mezclas de mercadotecnia distintas.

Segmentación geográfica: División de un mercado en unidades geográficas diferentes como naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios.

Segmentación ocasional: División del mercado en grupos según la temporada ocasión en que los compradores piensan en un producto, lo compran o utilizan

Segmentación por beneficios: División del mercado en grupos según los diferentes beneficios que los consumidores buscan en un producto.

Segmentación por comportamiento: División de un mercado en grupos de acuerdo con sus conocimientos, actitudes, costumbres o respuesta a ciertos productos.

Segmentación por edad y ciclo de vida: División de un mercado en grupos de edades y ciclos de vida.

Segmentación por ingresos:
División del mercado en diferentes grupos según el sexo.

Segmentación psicográfica:
División de un mercado en grupos diferentes según clase social, estilo de vida o características personales.

Selección de mercados meta:
Proceso de evaluación del atractivo que ofrece cada segmento de mercado, y elección de uno o más de ellos como objetivos de penetración.

Servicio: Cualquier actividad, beneficio o satisfacción que se ofrece a la venta. Es esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El servicio puede o no estar ligado a un producto físico o tangible.

Signo: Cosa que por su naturaleza o convencionalismo evoca en el entendimiento la idea de otra.

Significado: conocido, importante, reputado para quien lo decodifica.

Significante: parte del signo mediante el cual se revela el significado.

Símbolo: imagen, figura o divisa que representa un concepto.

Sistema sensorial: perteneciente o relativo al conjunto de órganos dotados de sensibilidad o facultad de sentir.

Situación: Explicación de la realidad según un actor (viene de PES).

V

Valor: grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer las necesidades o proporcionar bienestar o deleite. Cualidad de las cosas en cuya virtud se da por poseerlas cierta suma de dinero o algo equivalente. Creencia arraigada de la personalidad que guía el comportamiento y permite conformar una jerarquía de principios para juzgar los actos.

PÁGINA  

