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LA PROMOCIÓN EN LAS INSTITUCIONES

 LA MEZCLA
PROMOCIONAL

 LAS VENTAS
PERSONALES

 LA
PUBLICIDAD

 LOS MEDIOS DE PROMOCIÓN.

PUBLICIDAD

comunicación en masa, pagada, que
tiene como único propósito

transmitir información, crear una
actitud o inducir a una acción

beneficiosa para el anunciante.

es

OBJETIVO

 atraer la atención del público para
fijar su deseo y promover su

acceso hacia los sitios en donde
pueda obtener la satisfacción 

PUBLICIDAD DEL
FABRICANTE

  Toda la comunicación que elabora el
fabricante para dar a conocer a los

consumidores e intermediarios el nuevo
producto

de productos. 
institucional.
destinada a informar
sobre las políticas y
planes de negocios

 LOS CONSUMIDORES:

Orientada a los consumidores a fin de
informarles acerca del producto, del

lugar dónde pueden adquirirlo y de su
valor de compra

de productos.
para crear imagen, reforzar el posicionamiento y
darle características de instituciona

 DEL COMERCIANTE

 objetivo será dar a
conocer lo que ya tiene el

producto

para promover líneas de productos.
para una promoción

su

es

la

es

son

es

son

es

son

esla

El proceso de decisión de compra de un
producto o servicio, en general, está

formado por una serie de fases o etapas
secuenciales cuya importancia,

intensidad y duración dependen deltipo
de compra que se efectúe

PROCESO DE DECISIÓN DE
COMPRA

acción de la mercadotecnia
consistirá en orientar y canalizar las

necesidades hacia la demanda
específica de los productos ofrecidos

RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA

la

el

el

RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA

que puede ser interna, si se recurre a
la memoria, o externa, si se consultan

otras fuentes de información

el

lo

toda transmisión de información
impersonal y remunerada,

efectuada a través de un medio
de comunicación, dirigida a una

audiencia meta, en la que se
identifica el emisor

caracteristicas principales

las

son

 un instrumento de promoción, que
trata de informar, persuadir yrecordar.

 forma específica de comunicación, que
se caracteriza por ser

unilateral,impersonal y masiva

 emisor está identificado y es el que
controla el mensaje.

 inserción del anuncio o la utilización de
espacio en los medios de comunicación

espagada por el emisor del mensaje.

 dirigida a una audiencia meta.

la

el

la

va

es PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 

la

 promociona la imagen de una
empresa, entidad o asociación o una
cuestión social, con el fin de generar

actitudes y opiniones favorables 

encargada

PUBLICIDAD DE
PRODUCTO

PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL 

sobre los beneficios de una
marca específica y de este

modo su apelaciónes
tangible

el fin de suministrar
información que trata de
influir en las imágenes y

actitudes del público
potencial

EL MENSAJE

formula por medio de palabras, ilustraciones,
imágenes y sonidos, lo que implica un proceso de

codificación

se

son con

OBJETIVOS

Captar la atención.,Crear interés., Ser comprendido,
Informar, Ser creíble, Persuadir, Inducir a una

respuesta Y Ser recordado

los

son

 MEZCLA AMPLIADA.4 P´S

Producto, Precio, Plaza y promoción 3.5.1. UBICACION, CONSTRUCCION Y MANTENIMIENTO

Reducción del número de
transacciones

3.5.1. UBICACION, CONSTRUCCION Y MANTENIMIENTO

intermediario facilita la
relación entre ambos, el

número máximo de
transacciones se reducirá a

P + C

 Adecuación de la oferta a
la demanda

Comprando en grandes cantidades a
los fabricantes y vendiendo en otras

más pequeñas a los consumidores se
consigue reducir los costos de

distribución de ambos.

basado 

Planeación
Organización
Coordinación

Control

en

esta

son

el

la

la la

un el
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