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Es muy importante crear una necesidad en nuestro cliente actual y potencial,
hay que considerar que la marca Alfa Romeo cubre una necesidad mas que de
un medio de transporte, ya que esta es cubierta por otras marcas de
automoviles, la marca Alfa Romeo es un auto que brinda estatus, asi como
confort, elegancia y buen gusto, todo ello soportado con tecnologia de punta en
el ramo automotriz, esto da un valor especial a la marca y un alto nivel de
satisfaccion en los clientes, es determinante lograr que la gente tenga
conocimiento de la marca para asi obtener el sentido de identificacion con los
clientes. Cuando la marca logra un prestigio es mucho mas sencillo penetrar en

nuevos y diferentes mercados en todo el mundo.

Es importante que la empresa esté consciente de la relacion que tiene el
cliente con la marca para de esta forma poder promover mejor el producto, esto
en base a la definicion de nuestro perfil de cliente, estrategias de presentacion
de producto, pruebas de calidad entre otros puntos.

Para esto es necesario comprender la mercadotecnia y todas sus estrategias de

mercado para asi lograr una personalidad distintiva.

21 LA MERCADOTECNIA.

Para el marketing lo mas importante son los clientes. EI marketing moderno
debe tener en cuenta como principal objetivo la satisfaccion del cliente, lo cual
serd la herramienta primordial en este mundo tan competido para lograr atraer a
la mayor cantidad de clientes nuevos posibles. Unos de los mayores retos para

el Marketing es el poder entregar satisfaccion a sus clientes y con esto obtener
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su aceptaciéon y recomendacion del producto y asi tener ganancias. El reto

actual es lograr nuevos cliente y la completa satisfacciéon de los mismos.

2.1.1 DEFINICION DE MARKETING.

Podemos definir el concepto de marketing como “el proceso social y gerencial
por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con otros”. Por esto si el encargado de
marketing entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla
productos que ofrecen mayor valor, les asigna precio apropiados, y los distribuye
y promueve de manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente”.
(Kotler y Armstrong, 1999, p. 3).

Todas las personas por cultura y personalidad individual tienen deseos
los cuales se convierten en necesidades. Dependiendo del origen de la persona
seran sus necesidades. Las personas son capaces de pagar mucho dinero por
obtener los productos debido a que les otorgan un gran valor. Las empresas
hacen todo lo posible por conocer las necesidades, deseos y demandas de los
consumidores. Para poder descifrar esto se realizan varias investigaciones de
mercado que permiten desarrollar estrategias de marketing.

2.1.2 SERVICIO.

Los clientes siempre cubren sus necesidades con productos y servicios. “Un
producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas”. “Servicio es cualquier actividad o beneficio que una de las partes pueda
ofrecer a otra y no tiene como resultado la propiedad de algo”.

(Kotler y Armstrong, 1999, p.6).
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El cliente siempre tiene varias opciones de adquirir un producto. Esta
decision la toma en base a su percepcién del valor que proporcionan los
diferentes productos y servicios. “El valor para el cliente es la diferencia entre los
valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de
obtener el producto. Muchos clientes al utilizar algunos productos o servicios,
como demostracion de una imagen o estatus. No siempre los clientes tienen
atencion con los valores y costos con una gran exactitud solo actian segun por

el valor percibido”. (lbidem, p.6).

2.1.3 VALOR, SATISFACCION Y CALIDAD.

“La satisfaccion de los clientes esta intimamente ligada con la calidad. En afios
recientes, muchas empresas han adoptado programas de administracion de la
calidad total, diseflados para mejorar constantemente la calidad de sus
productos, servicios y procesos de marketing. La calidad afecta directamente el
desempefio de los productos y, por tanto, la satisfaccion de los clientes”.

(Kotler y Armstrong, 1999, p.8).

2.1.4 MERCADOS.

“El intercambio es solo una de las muchas formas que tiene la gente de obtener
un objeto deseado. Mientras que el intercambio es el concepto central de
marketing una transaccion es una unidad de medida del marketing. Mas alla de
crear transacciones a corto plazo, quienes hacen marketing necesitan forjar
relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores, concesionarios Yy

proveedores valiosos”. (Ibidem, p.9).

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potencial de
un producto o servicio. Originalmente, el término mercado se aplico al lugar
donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes,

digamos la plaza de un pueblo. Los economistas usan el término mercado para
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referirse a un conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones
con una clase de productos dada, como el mercado de la vivienda o el mercado
de granos”. (Kotler y Armstrong, 1999, p.9).

2.2 DIRECCION DE MARKETING.

“La direccion de marketing es el andlisis, planeacion, implementacion y control
de programas diseflados para crear, forjar y mantener intercambios provechosos
con los compradores meta y asi alcanzar las metas de la organizacion.

La direccion de marketing implica administrar la demanda, lo que a su vez

supone administrar las relaciones con los clientes”. (Ibidem, p.10).

“Algunas personas creen que la direccion de marketing consiste en
encontrar suficientes clientes para la produccion actual de la empresa, pero ese
punto de vista es demasiado limitado. La organizacion tiene un nivel deseado de

demanda por sus productos”. (Kotler y Armstrong, 1999, p.11).

2.3 CONCEPTO DE MARKETING.

El nuevo siglo el marketing tiene grandes retos. “El marketing opera dentro de un
entorno global dinamico, y obliga a los gerentes de marketing a repensar sus
objetivos y practicas de marketing. La rapidez de los cambios puede hacer que
en un poco tiempo las estrategias ganadoras de ayer sean anticuadas. Como
observé el lider en pensamiento gerencial de Peter Drucker. La férmula
ganadora de una empresa en la ultima década probablemente sera su perdicion

en la siguiente”. (Ibidem, p.17).
“El auge tecnoldgico ha creado nuevas e interesantes formas de estudiar

y seguir a los clientes, crear productos y servicios adaptados para satisfacer las

necesidades de los clientes, distribuir productos de forma mas eficiente y eficaz
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y comunicarse con los clientes en grupos grandes o individualmente”. (Kotlery
Armstrong, 1999).

2.3.1 SEGMENTACION DEL MERCADO.

En el mercado, “la gente con requerimientos manifiestos o latentes constituye
mercados, y la gente con soOlo requerimientos crea oportunidades
mercadotécnicas. La gente con requerimientos y poder de compra vuelve
eficiente a los mercados. Un mercado como gente implica la existencia de
publico con poder de compra, gente con dinero para gastar. Por lo tanto, un
mercado estd compuesto de gente con dinero que requiere mercancia y
servicios y la oportunidad basica en mercadotecnia es proporcionar a esta gente
mercancia y servicios satisfactorios de sus requerimientos”.

(Bell, 1979, p.124).

“Por los mercados de consumidor queremos abarcar aquellos individuos y
hogares que compran y consumen mercancia y servicios para satisfacer sus
requerimientos personales; es decir, ultimos consumidores en cuanto a que no

compran para revender o para uso industrial”. (Ibidem, p.124).

24 EL MERCADO DEL CONSUMIDOR.

“Distribucién de edades de la poblacién: como esta distribuida la poblacion por
edades en cualquier momento nos ayuda a comprender las clases de mercancia
y servicios que solicitan los consumidores, asi como por los diferentes tipos de
comportamientos exhibidos por el consumidor”.

(Bell, 1979, p.125).
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2.4.1 ESTRATEGIAS DE SEGMENTOS Y SEGMENTACION.

En las estrategias de segmentos y segmentacion podemos notar que, “se ha
presentado el concepto de mercado, y se han descrito varios mercados de
importancia. Estos mercados, ya sea para el consumidor o para la industria, se
estudiaron como conjuntos que abrazaban muchas clases distintas de clientes
individuales mediante el empleo de variantes como la edad y el ingreso para
describir a todos los clientes. El mercado del consumidor es un conjunto formado
por individuos quizAd no idénticos pero suficientemente semejantes para
presentar apariencia de homogeneidad. El concepto de segmento de mercado
se basa en un punto de vista opuesto, en el cual las diferencias son mas

importantes que las similitudes”. (Ibidem, p.138).

“La segmentacion de mercados comprende el desarrollo de programas
mercadotécnicos, disefiados por separado para alcanzar las necesidades de uno
0 mas segmentos particulares del mercado. El proceso consta de dos partes: (1)
identificacion de los segmentos viables, y (2) formulacion de programas que
incluyen estas partes como meta. Este proceso es lo opuesto al programa
general disefiado para atraer a un mercado general. En dltimo término, una
estrategia de segmentacion debera involucrar la evolucion de un programa
diferente de mercadotecnia para cada consumidor, y podemos citar ejemplos de
compafiias que actlan con esta base. La construccion de yates, construccion
casera y la manufactura de algunos productos personales como son las pelucas
nos proporcionan casos de situaciones mercadotécnicos en las cuales se
comparan extremos de heterogeneidad de clientes con su correspondiente
heterogeneidad de producto”. (Bell, 1979, p.139).

“Existen varios tipos de mercado. EI mas importante, desde muchos
puntos de vista, es el mercado del consumidor. Este mercado, compuesto por
individuos y casas, puede analizarse de acuerdo a varias caracteristicas,

mismas que incluyen factores demogréaficos y econdmicos, consideraciones
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especiales y aspectos familiares. Es importante concientizarse acerca de cada
una de las areas, asi como de los cambios que suceden en ellas, para entender

el mercado del consumidor ”. (Ibidem, p.153).

Existen mercados ajenos a los consumidores, incluyendo los negocios,
instituciones y varias sucursales a niveles de gobierno. Numéricamente, estos
mercados son muchos mas pequefios que el mercado del consumidor, pero
presentan una demanda desproporcionadamente mayor en cuanto a mercancias
y servicios”. (Bell, 1979, p.153).

2.5 ESTRATEGIA DE MERCADO META.

“ La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar y
describir uno 0 mas mercados meta y desarrollar y mantener una mezcla de
mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los

mercados objetivo”. (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 38).

2.5.1 EL PRODUCTO.

“El conocimiento de que un producto proporciona beneficios significativos y
Gnicos a un segmento considerable de consumidores desgraciadamente no
asegura su éxito. Las acciones de los competidores y de los intermediarios en el
proceso de distribucion pueden impedir el logro de un volumen y ganancias
satisfactorias. Por eso es importante que la definicion de oportunidad del
mercado se base no sélo en los deseos de los consumidores o usuarios, sino
también en la consideracion cuidadosa de los deseos de las organizaciones
distribuidoras y del comportamiento de los competidores”

(Hughes, 1978, p.320).
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“Para el consumidor, un producto es una serie de beneficios percibidos
gue van a satisfacer sus necesidades. El fabricante considera el producto como
un conjunto de atributos que, idealmente, va a satisfacer las necesidades de los
consumidores. Para el gerente de producto, éste es su forma de vida. La
agencia de publicidad ve el producto como un desafio de comunicacion. El
tesorero de la corporacién lo considera como una fuente de fondos. Existen
conceptos muy importantes en el desarrollo de una estrategia del producto:
Segmentacion, segmentacion de los beneficios, posicionamiento del producto y

ciclo de vida del producto”. (Ibidem, p.320).

“Lo mejor del producto puede asumir muchas formas. Puede haber
cambios menores en los atributos del producto, es decir, un sabor mas
agradable en un dentifrico o cambiar la goma en una cinta adhesiva. Estos
cambios son reacciones ante los cambios en el mercado y en la tecnologia”.
(Hughes, 1978, p. 324).

26 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO.

Descripcion objetiva, breve, del producto; es decir, como queremos que el
consumidor lo vea.

La posicion del producto “es la forma en la cual los consumidores definen
el producto en lo que concierne a sus atributos importantes, el lugar que ocupa
el producto en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la
competencia”. (Kotler, 1998, p. 223-224).

27 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA (4Ps)

El término mezcla de mercadotecnia “se refiere a una mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucion, promocién y precios disefiada para

producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo”. La

14
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distribucion se conoce algunas veces como lugar o plaza, lo que nos da las
“cuatro Ps” de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion.
(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 24).

2.7.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

“Para que una estrategia del producto o una politica de la linea del producto sea
efectiva, debe surgir de una evaluaciéon completa y objetiva de la situacion de la
compaiiia y de su sensibilidad a las necesidades del mercado.

Debe derivarse de un reconocimiento completo sobre las ventajas y desventajas

de las empresas”. (Hughes, 1978, p.319).

El punto de inicio , es la oferta y la estrategia del producto. El producto incluye
no sélo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio posterior a
la venta, marca, imagen de la compaiiia, valor y muchos otros factores.

(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 40).

2.7.2 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION. (PLAZA)

Es determinante este rubro ya que los canales en los cuales se distribuira las
unidades son muy importantes, hablando especificamente que son autos
importados, la entrada a México es via maritima por el puerto de Veracruz,
posteriormente son transportados por un proveedor de auto transporte a las
diferentes agencias.

“Se refiere a todas las actividades de negocios relacionadas con el
almacenamiento y transporte de materias primas o productos terminados. La
meta de la distribuciobn es tener la certeza de que los productos llegan en
condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan”.

(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 40).
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“Las estrategias de distribucién se aplican para hacer que los productos
se hallen a disposicion en el momento y en el lugar donde los consumidores lo
deseen”. (Ibidem, p. 40).

2.7.3 ESTRATEGIA DE PROMOCION.

Tenemos que tomar en cuenta, los efectos que buscamos obtener en nuestros
clientes actuales y potencias, para crear una personalidad distintiva.

El papel de “ la promocion en la mezcla de mercadotecnia consiste en fomentar
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la
informacién, educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios de una

compafia o producto”. (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 40).

2.73.1 MEZCLA DE PROMOCION.

La conjugacion eficaz de publicidad, ventas, promocion y relaciones publicas
obtienen una adecuada mezcla de promocion.

Consiste en la “ combinacion especifica de herramientas de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que la compafia
usa para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”.

(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 461 ).

a) Publicidad.

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de

ideas bienes o servicios, por un patrocinador identificado”. (Ibidem. p. 461).
(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p.461), afirman que la “Comunicacion

impersonal, masiva, en un solo sentido, acerca de un producto o una

organizacion que paga un mercadologo”.
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b) Ventas Personales.

“ Presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la compafiia, con el

fin de vender y forjar relaciones con el cliente. (Ibidem, p. 461).

c) Promocién de Ventas.

“ Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio”. (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 461).

d) Relaciones Publicas.

“ Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia,
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creaciébn de una buena
“‘imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos

desfavorables. (Ibidem, p. 461).

“ Funcion de la mercadotecnia que evalla las actitudes publicas, identifica
areas en la empresa en las que el publico estaria interesado y lleva a cabo un
programa de accion con el fin de ganarse el conocimiento y la aceptacion del
publico “. (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p.461).

e) Marketing Directo.
“ Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata: el uso de
correo, teléfono, fax, correo electronico y otras herramientas no personales para
comunicarse directamente con consumidores especificos o solicitar una

respuesta directa. (Ibidem. p. 461).
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2.74 ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

El precio es lo que un comprador da a cambio para obtener un producto. Suele

ser el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia.

“ El precio representa una importante arma competitiva y resulta
fundamental para la organizacion como un todo, porque el precio multiplicado
por el numero de unidades vendidas es igual al ingreso total de la empresa”.
(Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 461).

En resumen; el precio es la cantidad de dinero que se necesita para
adquirir en intercambio la combinacién de un producto y los servicio que los
acompafan. El dinero solo representa la medida social del valor, y el valor del

hombre sobre las cosas.

2.8 CAMPANA PUBLICITARIA

La campafa publicitaria es el conjunto de mensajes dirigidos al mercado, estos
deberan ser dirigidos al perfil de cliente actual y potencial, mediante anuncios en
diversos medios masivos de comunicacién en base al presupuesto asignado
para esta partida y asi lograr un importante impacto en el consumidor.

“Es una serie de anuncios relacionados entre si que enfocan un tema,
slogan y conjunto de mensajes publicitarios comunes. Es un esfuerzo especifico
de publicidad para un producto en particular que se extiende por un periodo
definido. “ (Lamb, Hair y McDaniel, 1994, p. 502).

“Es un conjunto de mensajes publicitarios, expresados en las formas
adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo
prefijado. Cada campafia debera basarse en los Illamados factores
determinantes, o sea, qué se anuncia, para qué se anuncia “.

( Fischer, 2001, p. 301).
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2.8.1 MODELOS PARA DESARROLLAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Se presentaran dos modelos de campafias publicitarias descritas por

autores distintos con la finalidad de seleccionar un modelo que se adapte a las

necesidades de la marca Alfa Romeo.

Determinacion de los objetivos de una campafia publicitaria.

MODELO PROPUESTO POR ( Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 503).

Figural

Pasos paralacreacion de una Campafia Publicitaria.

Determinacion de
objetivos de la campafia

Toma de decisiones de los medios
de comunicacion.

Toma de decisiones creativas

Fuente: Lamb, Hair y McDaniel , 1998, Marketing: 4a Edicion, p.503. México,
Thomson Editores.
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a) Determinar los objetivos de una campana:

El primer paso para el desarrollo de una campaifa publicitaria es
determinar sus objetivos. Un objetivo de publicidad identifica la tarea de
comunicacion especifica que una campafia debe lograr respecto a un mercado
meta especifico en un periodo determinado. Los objetos de una campafia de
publicidad especifica dependen de los objetivos empresariales globales y del

producto anunciado.

b) Toma de decisiones creativas.

El siguiente paso en el desarrollo de la camparia publicitaria es la toma de
las decisiones creativas necesarias y determinar los medios de comunicacion
masiva. El trabajo creativo no puede completarse sin saber qué medio, o canal

del mensaje, se utilizara para comunicarse con el mercado meta.

C) Toma de decisiones de los medios de comunicacion.
Los mensajes publicitarios sueles desencadenar las emociones del

consumidor, como miedo 0 amor, o centrarse en alguna necesidad o deseo,

como la necesidad de comodidad o el deseo de ahorrar dinero.

d) Evaluacién de la campafa.

Y por ultimo la evaluacion del mensaje asi como su ejecucion.
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PASOS PARA DESARROLLAR UNA COMUNICACION EFICAZ

MODELO PROPUESTO POR (Kotler y Amstrong, 1999).

Figura 2

Pasos para desarrollar una comunicacion eficaz.

Identificacion del Publico Metal

l

Determinacion de los Objetivos de la Comunicacién

l

Disefio de un Mensaje

Fuente: Kotler, y Amstrong, G, 1999, Marketing: 8a Edicién. p. 463, México, Person.
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a) Identificacion del publico meta.

Un publico meta debe de estar bien definido en mente. El pdblico puede ser
de compradores potenciales o de usuarios actuales, los que toman la decision
de compra o los que influyen en ella. El pablico puede ser individuos, grupos,
publicos especiales o el publico general. El publico meta afectara fuertemente
las decisiones del comunicador en cuanto a qué se dira, como se dira, cuando

se dird, donde se dira y quién lo dira. (Ibidem, p. 463 ).

b) Determinacion de los objetivos de la comunicacion.

Una vez definido el publico meta, el comunicador de marketing debe decidir qué
respuesta se busca. Desde luego, en muchos casos la respuesta final es una
compra. Sin embargo, la compra es el resultado de un largo proceso de toma de
decisiones de los consumidores. El consumidor de marketing necesita saber en
gué etapa esta ahora el publico meta y a qué etapa es preciso llevarlo. Es decir
el publico meta podria estar en cualquiera de seis etapas de preparacion del
comprador. ( Kotler y Amstrong,1999, p.464).

Figura 3

Etapas basicas del consumidor

| Conciencia |—-| Conocimiento |—-| Agrado |

L Preferencia _"| Conviccion |—- Compra

Fuente: : Kotler, y Amstrong .1999, Marketing:8a Edicion. p. 464, México,
Person.
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Etapas de preparacion del consumidor (Kotler y Amstrong, 1999, p. 464).

C) Disefio de un mensaje.

Después de definir la respuesta que se desea en el publico, el comunicador se
dedica a desarrollar un mensaje eficaz. Idealmente, el mensaje debera captar la
Atencion, retener el Interés, despertar el Deseo y causar una Accion.

Al armar el mensaje, el comunicador debe saber qué decir y como decirlo.

Contenido del mensaje: El comunicador tiene que idear un llamado o

tema que produzca la respuesta deseada.

Estructura del mensaje: El comunicador también debe decidir como
manejar tres aspectos de la estructura del mensaje. El primero es si se
debe expresar una conclusion o se debe dejar que el publico la saque. El
segundo es si se debe presentar un argumento unilateral. Y por dltimo si
se debe de presentar los argumentos mas convincentes al principio o al

final.

Formato del mensaje: El comunicador del marketing también necesita
un formato solido para el mensaje. Se pueden usar novedades y
contrastes para atraer la atencion del publico.

( Kotler y Amstrong, 1999, p. 465).
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d) Seleccién de los medios de difusion.

Existen dos canales de comunicacion

1. Personales: Dos 0 mas personas se comunican directamente una
con la otra. Se pueden hacer por teléfono, cara a cara, correo
electronico e Internet. Son incluso muy eficaces porque permiten

dirigirse al publico personalmente y recibir retroalimentacion.

2. No Personales: Medio de difusion que comunican mensajes sin
contacto personal ni retroalimentacion: incluyen los principales
medios de difusion, ambientes y sucesos.

( Kotler y Amstrong, 1999, p.468).

e) Seleccidén del origen del mensaje

El impacto del mensaje sobre el pablico meta también depende de la forma en
gue el publico ve al comunicador. Los mensajes entregados por fuentes que

gozan de mucha credibilidad son mas persuasivos. (Ibidem, p. 468).

f) Obtenciodn de retroalimentacion.

Después de enviar el mensaje, el comunicador debe investigar su efecto sobre
el publico meta. Esto implica preguntarle si recuerda el mensaje, cuantas veces
lo vio, qué puntos recuerda, qué opina del mensaje, y qué actitudes tiene y ha
tenido hacia el producto y la compainiia. Y es importante medir los resultados.

( Kotler y Amstrong, 1999, p. 469)
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2.9.6 CONCLUSIONES

La informacién que se ha recopilado en el marco tedrico es la que se
recomienda para realizar en la campafa publicitaria. Toda esta informacién
ayuda a la empresa a estructurar y organizar sus actividades de mercadotecnia

gue le ayude a enfrentar de mejor forma todos los cambios en el mercado.

En este momento habrd un mejor entendimiento de los conceptos de la
mercadotecnia y esto facilitara la comprension de las técnicas que se deban
utilizar, asi como los resultados y con todo esto se podra realizar de mejor forma
la campaiia publicitaria.

Todos los autores hablan sobre la mercadotecnia, en una forma
coherente, ordenada y segura de realizar las actividades que se necesitan para

la mercadotecnia.

Al analizar las campafas anteriormente presentadas, se pueden apreciar
ciertas diferencias como similitudes entre ellas, sin embargo coinciden en la
necesidad de establecer objetivos, como presupuesto y medios de comunicacion

para la adecuada realizacion de una campafia publicitaria.
Para la empresa se ha decidido utilizar el modelo propuesto por Kotler y

Amstrong , ya que se considera como la campafia que mas adeptos tiene para

los objetivos de la investigacion.
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