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EDITORIAL

d que se proyecta !
Inmersos en un contexto competitivo como el actual, la facul-
tad se encuentra comprometida en formar profesionales que
respondan a las necesidades del entorno, a través de dife-
rentes estrategias que los llevan a enfrentary solucionar los
problemas cotidianos con tenacidad y perseverancia.

Acompafiados por un equipo comprometido de docentes y
estudiantes ha sido posible llevar a cabo las iniciativas que
surgen desde los diferentes comités de la facultad. Tal es el
caso de Expomarketing donde todo el talento'y la creatividad
de los estudiantes de
la facultad se exhibe
ante la comunidad
academica,
egresados, empre-
sarios y publico en |
general cada se-
mestre. Este evento
es organizado por
los estudiantes de VI
semestre quienes se
ven enfrentados al
reto de poner en ac-
cién sus conoci-
mientos y habilidades de lanzamiento de producto y merca-
deo de intangibles, con el apoyo de sus comparnieros de VI
quienes estan a cargo del protocolo del evento como practica
de la asignatura relaciones publicas y comunicacion corpora-
tiva. En Expomarketing 2004, hemos sido participes una vez
mas de los logros y avances de los estudiantes en el desa-
rrollo de sus proyectos integrados.

racticas Empresariales con ;
Schering - Ploug

De otra parte, es importante mencionar que el segundo grupo
de estudiantes ha finalizado sus préacticas con la companfia
multinacional Schering-Plough S.A. A lo largo de seis meses
un total de 10 estudiantes han tenido la oportunidad de enri-
quecer sus conocimientos y lograr un acercamiento al area
comercial de esta compafia desarrollando nuevas habilida-
des que les seran de gran ayuda en su ejercicio profesional.

Por Gltimo con la sexta edicién de la revista de la facultad,
nuevamente tercer semestre hace presencia llevando a la rea-
lidad un ejercicio de redaccién publicitaria. Todas estas acti-
vidades son el resultado de los aportes de la comunidad aca-
démica de la facultad que han contado con el respaldo de la
institucion y que son la base para continuar proyectando nues-

tra facultad en el medio. _ : j
Claudia Victoria Guaracao
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William Guacaneme

EL PRODUCT PLACEMENT es una técnica
relativamente nueva en Colombia, aunque en
Estados Unidos ya lleva muchos afios de
haberse creado, sobretodo en el cine.

Esta técnica consiste en la insercién de
productos publicitarios en alguna escena de una
pelicula o en un programa de televisiéon con
mucha audiencia, de forma que aparezcan de
manera natural y hagan parte de las acciones
de los personajes y de sus habitos de consumo.

Al principio los expertos en mercadeo se dieron
cuenta de la influencia que ejercian estrellas del
mundo cinematografico sobre los habitos de
consumo de la poblacion y la aceptacién del
espectador que, de forma desprevenida,
apropiaba los comportamientos sus personajes
favoritos. De igual forma, la creacion del control
remoto, que produjo cambios en los niveles de
medicion de audiencia, hizo que se buscara una
alternativa publicitaria para lograr que el
televidente, que hace zapping durante los
comerciales, pudiera ser objeto de algiin impacto
a nivel publicitario y de esa forma, se reforzara
la confianza y fidelidad del consumidor hacia
las marcas y productos.

En Colombia, se ha comprobado cémo han
perdido efecto los soportes publicitarios
tradicionales y, con el surgimiento de los canales
privados, Caracol y RCN, se comenzd a
implementar el product placement de una forma
muy timida con el fin de experimentar nuevos
medios de promocidn.

Al ver los buenos resultados que daba esta
técnica, tanto para el mundo de la publicidad
como para los canales, comenzaron a utilizarla
con mayor frecuencia; vemos

ejemplos claros de insercion de productos en la ¥
telenovela “Betty la Fea” del canal RCN donde una
marca de champu aparecia constantemente en el
escenario y otra marca de telefonia, ocupaba un
importante lugar en la oficina de la protagonista. Asi
mismo, el canal Caracol ha recurrido a esta forma de
publicidad de una manera —yo diria que excesiva—. El
programa “Club 10” ha ido poco a poco dedicando una
sesion completa a publicitar productos para nifios.

Si hablamos de product placement en cine, podemos citar
el ejemplo de la pelicula “Mision Imposible” donde Tom
Cruise demuestra las cualidades de los ordenadores
Apple, gracias a los 15 millones de ddlares que la citada
empresa dedicé a la publicidad en esa pelicula.

Sin duda alguna, el product placement o emplazamiento
de productos publicitarios, es una buena técnica de
publicidad y, segun estudios, estd demostrado que a la
mayoria de televidentes no les incomoda, siempre y
cuando la presencia del producto sea sultil y justicada,
pero los canales no deben abusar de esta forma de
publicidad porque puede ser contraproducente, tanto
para el canal como para el producto.

Si los canales de televisidon siguen con esta
tendencia de insertar productos
indiscriminadamente en los programas, con
tal de obtener mayores ingresos, muy
seguramente van a perder rating y
generar repudio por parte de los
televidentes, quienes poco a poco
nos damos cuenta cémo las
grandes marcas nos
quieren inundar, a
como dé lugar, de
su publicidad.
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urante muchos afos, la publicidad ha sido un me-
muy elejido para dar a conocer los beneficios de
erentes productos, pero hoy en dia una buena
ublicidad no es suficiente. Se debe contar con mas
erramientas y estrategias que ayuden a posicionar
y recordar el producto en la mente del consumidor.
Los Ultimos estudios realizados nos dicen que la de-
cisién de compra se define en el punto de venta. A
partir de esto, empiezan a realizar investigaciones
con respecto al consumidor, impulsandolo a realizar
la compra que desearian ofrecerle en la gondola, no
sélo para llamar su atencién, sino también para brin-
darle una asesoria. Debido a esto, surgen nuevas
estrategias encaminadas directamente al punto de
venta, con el fin de complementar el esfuerzo que la
publicidad hace en los medios masivos.

Segun datos estadisticos, compariias como Alpina
destinan, aproximadamente, el 45% de su presupues-
to de publicidad en el punto de venta. Esto clara-
mente nos permite determinar que la batalla de mer-
cadeo, hoy en dia, se estd dando alli, pues se die-
ron cuenta que es el lugar donde al consumidor se
le persuade de manera sutil o directa, segun el estilo
de cada empresa, a mantener o cambiar su decision
de compra.

Algunas de estas estrategias son los stands de de-
gustaciones por medio de impulsadoras, las cuales
tienen el fin de ofrecer el producto por medio de
muestras y pruebas, ademas de promocionarlo para
llamar la atencion. De esta manera, se induce a la
compra, pero detrds de todo esto hay mucho mas
de lo que parece, ya que la meta final de esto es
producir resultados. Esto se logra mediante las ven-
tas, pero, ¢cuanta gente diariamente esta expuesta
a esta técnica de merchandising y ni siquiera saben
la funcion que cumple? Lo que simplemente piensan
es que se trata de una degustacion mas.

Otra estrategia que

vemos en el supermercado es el material POP (point
of purchase) el cual llama la atencién en la gondola
por medio de banderines, calcomanias, cenefas, ha-
bladores, rompetréficos, entre otros, los cuales a las
compariias le cuestan millones y no se percatan que,
en ocasiones, se exceden y lo Unico que logran es
confundir al consumidor.

Y por Ultimo, la mas tipica, las promociones, que para
algunos siempre van a ser las mas eficaces, pues
alimentan la tendencia compulsiva del consumidor a
comprar. Asi mismo, hacen que la gente se interese
mas por el producto, pero no siempre se van a con-
vertir en una ventaja para la empresa pues algunas
veces, cuando una promocién es demasiado
repetitiva, el consumidor se acostumbra y no com-
praré el producto si este no esté en promocion
Entre las promociones que méas vemos en el super-
mercado encontramos: pague unoy lleve dos; sicom-
pra el producto participa en rifas; por la compra del
producto lleve un porcentaje méas de producto gratis
0 éste viene acompafiado por otro tipo de producto.
Estas son algunas de las estrategias que diariamen-
te el equipo de mercadeo de cada compaiiia se en-
carga de analizar e investigar para lograr persuadir
al consumidor, gastando millones y millones de pe-
s0s, con un solo fin, vender.

Pero... ;seré que todas estas estrategias estan cum-
pliendo a cabalidad sus objetivos, que son suficien-
temente eficaces para actuar solas, y que no nece-
sitan estar acompafiadas de la publicidad o de un
estudio exhaustivo de mercadeo, o que simplemen-
te en este momento se han convertido en el caballito -
de batalla de algunas compaiiias para que a la hora
de la compra el consumidor se convenza del produc-
to? No todo puede estar encaminado hacia la venta,
qué pasa con el posicionamiento y con la construc-
cion de marca?

Francy Acuna




En nuestros tiempos, cualquier organi-

zacion en pro de la vanguardia y el posi-
cionamiento en el mercado, debe tener

como primera herramienta una logistica
acertada para acercar el producto a sus
proveedores y estos a sus consumido- v 4
res en el menor tiempo posible, razén

por la cual hoy por hoy encontramos que
empresas de diversos sectores, industria, comer-
cio, salud, seguridad social, sistema financiero,
estan utilizando la codificacion para agilizar y mi-
nimizar costos.

La empresa IAC Colombia fue fundada en el afio
1988, se dedica a la codificacion y a dar respues-
ta a la necesidad de hacer cada vez mas eficien-
tes y productivas las empresas colombianas.
Pero, la pregunta clave es: ;Qué es el codigo
de barra?” Es una herramienta de captura auto-
matica que permite retener informacién precisa
sobre determinado producto, servicio o localiza-
cién. Cada dia, en paises de todo mundo, la gen-
te compra productos en las tiendas y los super-
mercados y la venta es registrada escaneando el
cddigo de barras.

Existen varias clases de cddigo de barras segun
su area de aplicacion:

1.) Unidades de comercializacion detallista que
corresponde a cualquier producto, que pasa por
el escaner del punto de venta, su simbolo es
EAN.UCC-13, (13 digitos) EAN.UCC-8 (8 digitos)
y UCC-12 (“12 digitos”unidades de
comercializacion detallista para USA y Canada.).

2.) Unidades de comercializacion no detallista que
son la unidn de varias unidades de
comercializacion detallista y conforman una uni-
dad de embalaje, son utilizadas para facilitar los
procesos de almacenamiento, despacho y trans-
porte y se simbolizan con el lenguaje EAN-13 ITF-
14 (14 digitos), UCC/EAN-128 (14 digitos). 3.)Iden-
tificacion de unidades logistica, son las que al-

macenan o transportan cualquier combinacién de
unidades de comercializacion detallista o no de-
tallista y que necesitan ser identificadas y contro-
ladas a lo largo de la Cadena de Abastecimiento.
Su simbolo es UCC/EAN-128.

4.) Los cddigos de barra también se utilizan
para la identificacién de localizaciones (fisicas,
legales y funcionales), identificacion de activos
retornables, identificacion de personas, activos
fijos, identificacion de documentos de recaudo,
identificacién de usuarios de salud.

Los cddigo de barras hoy en dia es una exce-
lente alternativa para las pequefas, medianas y
grandes empresas, ya que permite agilizar tanto
a nivel interno como son los inventarios, y el
nivel externo como es la comercializacion de un
producto, dando cémo resultado mayor eficien-
cia y resultados a la hora de colocar un produc-
to en el mercado y dénde el ganador son los
consumidores ya que permite tener los articulo
en un menor tiempo posible, ademas los trami-
tes que se requieren para obtener acceso a la
codificacién de un producto(s) es muy facil y su
costo es relativamente bajo.
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