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3.1

LA MEZCLA PROMOCIONAL

3.2

LAS VENTAS PERSONALES

La publicidad acercael
consumidor al producto

tiene como Unico propasito transmitir
nformacion, crear una actitud o inducira
Lina accion beneficiosa para el anunciants

|
—{Tipos de publicidad |

Proceso de decision

El proceso de decision de comprz de un
producto o senvicio, en general, esta formado)
por una serie de fases o etapas secuenciales|
cuys importancia, intensidad y duracion
dependendeltipo decompra que sz efectie.

1

3.3

_1 34

LA PUBLICIDAD LOS MEDIOS DE PROMOCION
1
Concepto |

es una forma de comunicacion que la
mercadotecnia utiliza como instrumento
de promocion. Puede definirse por un
conjunto de caracteristicas que, 3suveg |3
diferencian de los restantes instrumentos
promocionales
relaciones publicas y promocion de

—venta personal,

ventas—

negocios. Publicidad dirigidaalos
consumidores:

Publicidaddirigida a losindustriales:
Publicidad delcomerciante
(intermediarios):

de productos. - institucional.- destinada
a3 informar sobre |as politicasy planesde

pommes

1

Complejidad baja

{rutina, habito, inercia)
Compra de repaticion
«  Compra fracuents
Compra por impulso
+  Compra de bajo involucramiento

£N SUS respectivos porcentsjes, porel

una promocion

productor y por el comerciante; puede
ser de dostipos: - para promover lineas
de productos, marcas o productos. - parg|

La realiza el mayorists, el distribuidor o &)
detallists; su objetivo sera dara conocer
lo que ya tiene el producto; escubierta

Pubhcidad de Producto de bajo precio
intermediarios — l
~1 Complejidad alta

(proceso laborioso, largo)
+  Primera compra
Compra esporadica
Compra razonada
+  Compra de slto involucramiento
+  Producto de alto precio

—| Caracteristicas
1. uninstrumento de promocion, que trata

2.

4 Publicidad del producto)_

trata fundamentzaimente de estimular |z
demands especifica o selectiva parz
una marca determinads, generaiments
3 costa de las demas que compiten con
ella.

de informar, persuadir y recordar.
forma especifica de comunicacion, que
se caRaeriz  por ser unilatersl,
impersonal y masiva.

El emisor est3 identificado y es el que
controla elmensaje.

L= insercion del anundio o I3 utilizcion
de espacio en los medios de
comunicacion es pagada por &l emisor
del mensaje.

Vadirigida s una sudienciameta.

1
{Publicidad institucionall__

promociona |z imagen de una empresa,
entidad o asociacion o una cuestion social,
con el fin de generar actitudes y opiniones|
favorsbles haciz ellz que se traduzan,
posteriorments, &n UNa COMPra 0 aceptacion
de los productos que vende o de las ideas o
Programas que promueve.

3.5

MEZCLA AMPLIADA

3.5.1.- Descripdondel proceso
para laseccion ubicacion,

construcciony mantenimientodel

espacdio hospitakrio.

3.5.2.- Descripdondel proceso
para desarrolio deunnegodioenel
campo de lasinstituciones
hospitalarias. Aperturadeun
nuevo centro hospitalario.

Canal de ventas

camino o rutz por el que drcla el
flujo de productos desde su creacion
en el origen hasts llegar a su consumo|
ouso en el destino final.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE

1
~JVensaje de publicidad |
implica determinar qué se dice y como se
dice, es en gran medids una actividad
creativa, querequiere ingenioy arte
Este debe de: Captar Iz atencion. Crear
interés.  Ser comprendido. Informar. Ser
creible. Persuadir. Inducir 3 una respuesta.
Ser recordado.

|Reduccic’>n del numero de
transacciones

fadlitar los  intercambios, los

pueden

intermediarios  también

simplificarios.

1
Adecuacion de laofertaa
|a demanda
comprando grandes cantidades de un
producte que luego venden en otras|
mas pequefas a los consumidores

finales o a otros intermediarios, que
no quieren o no pueden acumular|

grandes existenciasdel producto

planeacion

1. Lz mision, vision y valores que
enmarcan el proyecto y que son)
atribucion y responsabilidad  del
organo de gobiemo. 2. El analisis del
entomo. 3. El analisis interno. 4. L3
valoracion de los puntos fuertes y
débiles de |2 organizmcion parg)
responder 3l entorno. 5 L3
formulacion de objetivos estratégicos.|
6. La formulacion de objetives

organizacion

puests en marcha del hospital, la
definicion de la cartera de senvicics, I
programacion de |z apertura del
centro de formagradual,
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