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2.1 Mercadotecnia

Más del 90% de los negocios en México, son micro, pequeñas y medianas

empresas con una estructura familiar y con un nivel de institucionalización bajo,

lo cual hace difícil la adopción de nuevas herramientas y estrategias para el

crecimiento de las mismas.

Tiene pocos años que la mercadotecnia no sólo se concibe como una

herramienta para lograr ventas o el incremento de éstas, sino que es ya también

un instrumento que contribuye al logro de objetivos básicos de toda

organización: generar rentabilidad en un corto, mediano y largo plazo. Uno de

los beneficios de la mercadotecnia es el logro de una apropiada participación en

el mercado meta de productos o servicios de una organización.

Ibarra (2000) menciona que la mercadotecnia se concibe como un

elemento determinante en el comportamiento de las empresas y como parte de

sus funciones y responsabilidades se encuentra la de generar beneficios para

las mismas.
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 Stanton (1980) define a la mercadotecnia como un sistema global de

actividades comerciales con objetivos clave como son el planear, fijar el precio,

promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados

meta, y de esta manera lograr los objetivos corporativos

“La mercadotecnia persigue satisfacer los deseos y necesidades de los

consumidores y usuarios, mediante el intercambio de mutuo beneficio.” (Brookes

W., 1989, p.15)

De acuerdo con Laura Fischer (1986) la mercadotecnia cuenta con seis

diferentes funciones como son la investigación de mercados, decisiones sobre el

producto, distribución, promoción, venta y postventa.

2.1.1 Investigación de mercados

La investigación de mercados se define como un enfoque sistemático y objetivo

para el desarrollo y suministro de información, que apoya el proceso de la toma

de decisiones por parte del área de mercadeo. (Kinnear y Taylor, 1996)
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“Implica conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes

potenciales, identificar sus características: qué hacen, dónde compran, por qué,

dónde están localizados, cuáles son sus ingresos, edades, comportamientos,

etc. Cuanto más se conozca el mercado, mayores serán las probabilidades de

éxito.” (Fischer, 1986, p.9)

La serie de pasos que se realizan dentro de la investigación de mercados

permite analizar nuevas estrategias y considerar las actuales, en lo que respecta

a la satisfacción del cliente con el producto o servicio que le es ofrecido.

2.2 Mezcla de mercadotecnia

O´Guinn, Allen y Semenik (2001) mencionan que  la mezcla se emplea para

describir responsabilidades de quienes toman decisiones sobre el énfasis

adecuado en el producto, el precio, la promoción y la distribución. Obteniendo

como resultado el programa global de mercadotecnia de una marca.

Se trata de plantear el cómo se resolverán los retos planteados en el

proceso de segmentación, y asegurar la participación en el mercado, surgiendo

así el plan de mercadotecnia. “Los planes de mercadotecnia no son un evento,
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son un proceso de influencia organizacional y del medio ambiente, que se

observa cuando el diseño es el correcto y la ejecución es suficiente para

modificar el entorno comercial.” (Ibarra, 2000, p.13). Estrategia es un plan de

acción, un patrón organizacional deseado, una postura deseada.

“Se refiere a las variables de decisión sobre las cuales el negocio tiene

mayor control. Se construye alrededor del conocimiento exhaustivo de las

necesidades del consumidor.” (Instituto Tecnológico de Saltillo [ITS], 2002,

http://maestros.its.mx)

Las variables que conforman la mezcla de mercadotecnia son el producto,

precio, plaza o distribución y promoción también llamada comunicación de

mercadotecnia o comunicación integral.

2.2.1 Producto

“Es lo que en forma tangible el consumidor adquirirá, compuesto por todo

aquello que es dimensionable o sujeto a especificación. El producto es, ha sido y

seguirá siendo la base de la estrategia de cualquier organización.” (Ibarra, 2000,

p.27)
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William Stanton (1980) describe al producto como un complejo de

atributos perceptibles e imperceptibles, incluyendo envase, color, precio,

prestigio, que un comprador puede aceptar como un medio para satisfacer una

necesidad o deseo. El paquete total de beneficios que el consumidor recibe

cuando compra.

2.2.1.1 Fases del ciclo de vida de un producto

Ciclo de vida de un producto

Fuente: Elaboración propia

Cuadro 2.1

Los productos y/o servicios tienen un ciclo de vida que inicia con su creación

(nacimiento) y termina con el retiro del mercado (muerte). Por tanto, el Ciclo de

 Introducción Crecimiento   Madurez   Declive

TIEMPO

V
E

N
T

A
S

       Volumen de ventas

       Margen de utilidades
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Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se lanzan al

mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepción hasta su

desaparición por otros más actualizados y más adecuados desde la perspectiva

del cliente. Cuando se analizan los resultados de muchos productos o servicios

durante un período determinado, se descubre que el patrón de ventas más

común sigue una curva consistente de introducción, crecimiento, madurez y

declinación. (Comisión Nacional de la Micro y Pequeña Empresa, El Salvador,

2003, http://www.conamype.gob.sv)

• Introducción: esta etapa es la más riesgosa y costosa, porque se invierte

mucho dinero para obtener la aceptación del mercado meta. Las operaciones

durante el período de introducción se caracterizan por altos costos, bajos

volúmenes de ventas y distribución limitada.

• Crecimiento: También conocida como aceptación en el mercado, presenta un

incremento en las ventas y las ganancias con gran rapidez. El número de

puntos de distribución aumenta, se establecen economías de escala y los

precios pueden presentar una ligera reducción.

• Madurez: durante esta etapa las ventas continúan incrementándose, las

utilidades del productor como del distribuidor en detalle comienzan a declinar.
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Una de las causas principales para que las ventas se estanquen es la

rivalidad alta entre las empresas.

• Declive: ante la saturación de productos, obsolescencia de los mismos, y

aparición de productos sustitutos, algunos competidores se retiran del

mercado, las ventas comienzan su descenso anunciando la muerte del

producto, si no se opta por la toma de decisiones sobre esto.

2.3.2 Precio

Fischer (1986) afirma que el precio es la cantidad de dinero que se necesita para

adquirir en intercambio la combinación de un producto y los servicios que lo

acompañan.

“El valor al que el consumidor está dispuesto a adquirir el bien o servicio.

El precio es el símbolo más claro de que exista o no un mercado. El costo

financiero total que el producto y sus atributos representan para el cliente. Es

una expresión del valor del producto para los consumidores potenciales.”

(Instituto Tecnológico de Saltillo [ITS], 2002, http://maestros.its.mx)
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La determinación de precios se lleva a cabo de acuerdo al tipo de

empresa y los objetivos que esta persigue, así como en relación con el mercado

competitivo.

2.2.3 Plaza ó Distribución

“El canal de la distribución lo constituye un grupo de intermediarios relacionados

entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales. También se le define como la ruta que sigue el

producto para llegar del fabricante al consumidor, éste debe ser el adecuado

para que se puedan lograr los objetivos de la empresa.” (Fischer, 1986, p.208)

Según Ibarra (2000) el elemento plaza implica la distribución física de

productos, es decir los canales de distribución, intermediarios, la logística,

depósitos o almacenes regionales, recepción, procesado, despacho y entrega.
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2.2.4 Promoción ó Comunicación de mercadotecnia

La promoción, comunicación de mercadotecnia o conocida también como

comunicación integral es el recurso de la mezcla de mercadotecnia que sirve

para informar, persuadir y recordarle a un mercado la existencia de un producto,

sus cualidades, novedades y su venta, con la finalidad de influir en los

sentimientos, creencias o comportamientos del receptor. (Stanton, W., 1995)

Los productos no sólo se promocionan a través de los medios masivos de

comunicación, es necesario combinar estrategias de promoción para lograr los

objetivos planteados por la organización. Se debe persuadir a los clientes a que

adquieran productos que satisfagan sus necesidades.

 Comunicación de mercadotecnia se define entonces como la mejor forma

de comunicación entre los intermediarios en la distribución de los productos y los

consumidores actuales y potenciales. La publicidad, la venta directa y la

promoción de ventas son los principales métodos utilizados para fomentar la

venta de un producto. (Mendoza, G., 2002. http://~gmendoza.its.mx)
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“La comunicación integrada de mercadotecnia es el proceso en el que se

utilizan herramientas de promoción en forma unificada para la creación de un

efecto sinérgico de comunicaciones.” (O´Guinn, Allen, Semenik, 2001, p.28)

La comunicación integrada de mercadotecnia funciona sobre las

siguientes bases:

• garantizar que el cliente perciba o tenga acceso a un mensaje.

• hablar el idioma del cliente y en la forma o tono que le impulse o motive.

• provocar elementos o medios para enviar la comunicación que sean afines a

los hábitos del mercado meta.

• plantear las propuestas en términos de información clave, expresadas en

forma sencilla para que el consumidor conozca las características del

satisfactor.

• medir los resultados y volver a empezar.

2.2.4.1 Publicidad

Una de las herramientas con mayor uso en la planeación de estrategias  de

comunicación de mercadotecnia es la publicidad, ya que utiliza una serie de

técnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas e identificables,
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transmitidas a través de los diferentes medios de comunicación masivos; pagada

por una empresa y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la

demanda de un producto, servicio o idea. (Fischer, 1986)

“Método técnico que sirve para dar a conocer algo, ya sea un concepto,

una idea, una proposición de compra o simplemente una recordación, a través

de medios de comunicación, en un periodo determinado y que persigue un fin

meramente comercial.” (Treviño, 2001, p.13-14)

“La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de

información con objeto de persuadir.” (O´Guinn, T. et.al., 2001, p.6)

Algunos de los objetivos más concretos que persigue la publicidad son

apoyar el programa de ventas personales, alcanzar a las personas inaccesibles

para los vendedores, mejorar las relaciones con los distribuidores, presentar un

producto o servicio nuevo, aumentar las ventas de un producto, etc.

La definición del tipo de publicidad a utilizar se basa en los objetivos, lo

que se pretende lograr por parte del anunciante. Estas funciones van desde la

estimulación de la demanda primaria, en la que el anunciante trata de crear un

mercado para una categoría de producto en general. Estimulación de la

demanda selectiva, cuyo propósito es señalar los beneficios particulares de un
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producto o servicio en comparación de la competencia. La publicidad de

respuesta directa es un tipo de publicidad que solicita al receptor del mensaje

actuar de inmediato, de manera contraria a la publicidad de respuesta retardada

que busca crear el reconocimiento y la aprobación de un producto o servicio a lo

largo del tiempo. (O´Guinn, T. et.al., 2001)

2.2.4.2 Promoción de venta

Laura Fischer (1986) explica la promoción de venta como el dar a conocer los

productos en forma directa y personal, así como ofrecer valores o incentivos

adicionales del producto a vendedores o consumidores; este esfuerzo de ventas

no es constante como en el caso de la publicidad.

Treviño (2001) consiste en ofrecer un bien o servicio adicional a las

condiciones normales de venta por un período limitado. Conjunto de técnicas

que motivan o inducen al consumidor a responder instantáneamente o mucho

más rápido de lo normal.

De acuerdo con O´Guinn, T. et.al. los objetivos básicos que persigue la

promoción de ventas es el identificar mejor cada marca, ofrecer al consumidor la

prueba de nuevos productos o servicios, acciones a un bajo costo, combatir o
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transtornar las estrategias de los competidores, racionalizar la compra, contribuir

a la comunicación integrada de mercadotecnia, etc (2001).

Existen varias acciones para estimular la demanda y captar la atención de un

mercado de consumo, algunas de ellas son los cupones, las reducciones de

precio, premios, concursos, ofertas de entrega de muestras, colocación del

producto, rebajas, productos con bonificación y programas de frecuencia.

2.2.4.3 Diferencia entre Publicidad y Promoción

Las diferencias básicas entre ambos conceptos, publicidad y promoción es que

la primera contempla los mensajes que son controlados y llevados por miembros

diferentes a la organización a la cual pertenece el producto o servicio, mientras

que la promoción tiende a satisfacer las necesidades de los clientes de una

manera global.

Dichas percepciones se complementan, ya que la promoción sin apoyo de

la publicidad no tendría los mismos efectos, debido a que cualquier esfuerzo que

se hiciera en la publicidad no sería válido si no se consiguiera una comunicación

persuasiva tanto con el distribuidor como el consumidor.
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2.2.4.4 Venta Personal

Forma más extensa y explícita de enviar información a uno o varios clientes de

la manera más adecuada: interactivamente y en persona. El escenario ideal para

una buena presentación o venta personal consiste en tener apoyos o

herramientas tales como impresos, videos, material promocional, etc. que

servirán para que el prospecto meta o cliente actual preste su atención, tiempo y

preferencia. (Treviño, 2001)

“Es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir a los

consumidores para que compren determinados productos ya existentes o

novedosos, en una relación directa de intercambio entre el vendedor y el

consumidor.” (Fischer, 1986, p.275)

El unir la venta personal con la publicidad resulta eficaz cuando se

necesita que la última cree conciencia y suministre información básica,

necesitando la venta personal para complementar el proceso de intercambio.

Gran parte de la promoción de ventas dirigida al comercio la transmiten los

representantes como parte de la presentación de ventas, en situaciones de

competitividad alta, es apropiado el uso de una estrategia como lo es la unión de

la venta personal con la promoción de ventas, debido a que el vendedor necesita

un elemento extra para crear una ventaja competitiva.



Capítulo II  Marco Teórico

La venta personal incluye la necesidad de compartir información, ajustar

los diferentes tipos de relaciones y la motivación para inducir al cliente a

decidirse. La venta personal es necesaria cuando la naturaleza del producto o

servicio necesita del compromiso personal, cuando la compañía sigue una

estrategia “push” o cuando el producto o servicio está en su etapa de madurez.

(Burnett, 2000)

2.2.4.5 Relaciones Públicas

Las relaciones públicas es una función que de alguna manera existe

constantemente en la empresa, además de influir de forma consciente o

inconsciente en las personas relacionadas con la misma, tanto externa como

internamente.

O´Guinn, et.al. (2001) denomina a la función de mercadotecnia y

administración que se ocupa de la comunicación que generan buena voluntad

entre una empresa y sus muchos grupos de público interesado, como clientes,

accionistas, proveedores, empleados, comunidades locales en que la empresa

tenga operaciones como Relaciones Públicas.
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Las relaciones públicas se emplean, entre otras cosas, para destacar los

hechos positivos de una organización, como incremento en las ventas, utilidades

del último trimestre o programas de servicio comunitarios significativos. En

sentido contrario, las relaciones públicas se utilizan de forma estratégica para

controlar daños cuando surge alguna adversidad o hecho negativo para la

empresa. (Treviño, 2001)

A diferencia de la publicidad, medir los resultados de las actividades de

relaciones públicas puede resultar complicado. Es necesario establecer los

objetivos con el fin de mejorar el enfoque y que los esfuerzos de las mismas

resulten los más productivos. Es posible identificar los siguientes objetivos,

promoción de buena voluntad, promoción de un producto o servicio, preparación

de la comunicación interna, contrarrestar la imagen pública negativa,

negociaciones, asesoría y consejo.

Dichos objetivos se pueden alcanzar a través de las siguientes acciones,

atender clientes especiales, ayudar a instituciones no lucrativas, promover o

atender visitantes a la empresa, emitir informes a públicos selectos, dar pláticas

en universidades o establecer contacto con editorialistas, periodistas o

representantes de los medios de comunicación, boletines de prensa, reportajes,

entrevistas, patrocinio de eventos, etc. (Treviño, 2001)
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Dada la amplitud de posibilidades de empleos en las relaciones públicas

de una empresa, es importante identificar las estrategias básicas de las mismas,

las cuales se dividen en categoría de proactivas y reactivas. Las primeras se

rigen por los objetivos de mercadotecnia, haciendo del conocimiento público una

compañía y sus marcas, asume la ofensiva más que la defensiva. La estrategia

reactiva está dictada por influencias ajenas al control de una empresa, se

concentra en problemas que deben resolverse, exige que una organización tome

medidas defensivas. (O´Guinn, T. et.al., 2001)

Lo fundamental para obtener el éxito de un programa de relaciones

públicas es la elaboración de un buen plan, debido a que no sólo ayudará a

categorizar las actividades a realizar, sino proporcionará una idea clara en la

distribución del tiempo.

Un modelo para realizar un plan de relaciones públicas debe contener;             a)

establecer objetivos, b) desarrollar un presupuesto, c) planear las actividades de

apoyo a los objetivos [etapa de inicio, etapa de desarrollo]. (Treviño, 2001)
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2.3 Campaña

“Una campaña es una serie de esfuerzos promocionales interconstruidos

alrededor de un tema simple o una idea y diseñados para alcanzar una meta

predeterminada. La campaña promocional puede ser subdividida en publicidad,

venta personal y componentes de promoción de ventas.” (Stanton, 1980, p.446)

Es una serie de anuncios coordinados y otros esfuerzos de promoción

que transmiten un sólo tema o idea. Las campañas se realizan a lo largo de

pocas semanas o durante muchos años.

Dentro de la definición de lo qué es una campaña se encontraron dos

versiones de la misma, campañas internacionales que utilizan el mismo mensaje

y la misma ejecución creativa en todos los mercados internacionales, en

contraste a las campañas locales, las cuales exigen la preparación de mensajes

y ejecuciones creativas diferentes para cada mercado. (O´Guinn, T. et.al., 2001)
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2.3.1 Establecer presupuestos

Existen diferentes procedimientos para el establecimiento del presupuesto que

se designa al rubro publicitario dentro de una organización, a continuación se

mencionan los siguientes:

• Porcentaje de ventas

• Asignación total

• Método por tareas

• Porcentaje de ventas pronosticadas

• Tarea o proyecto terminado

• Igualar o seguir a la competencia

• En función de la participación en el mercado

“Cantidad total de dinero que el mercadólogo asigna a la promoción

publicitaria durante cierto periodo.” (Ferrell, Hartline y Lucas, 1987, p.164)

En el caso específico de Farmacia Plaza el presupuesto que se

recomienda es en función de su participación en el mercado, ya que no cuenta

con los recursos para cubrir los principales medios masivos de comunicación.

Elegir los medios adecuados para la audiencia meta, en este caso los habitantes

de la zona centro de Tlalnepantla de Baz.
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2.4  Qué es Comunicación de Mercadotecnia

La comunicación de mercadotecnia, también llamada comunicación integral o

promoción se define como el elemento con mayor importancia en la mezcla de

mercadotecnia, ya que informa, persuade y recuerda la existencia de un

producto o servicio, forma más adecuada de comunicación entre los

intermediarios en la distribución de los productos y los consumidores actuales y

potenciales.

La comunicación de mercadotecnia debe establecer lineamientos en

función del plan global de mercadotecnia.

1. Análisis de la situación del mercado donde trabajamos:

Hábitos y motivos de compra.

Fuerzas y debilidades de nuestra empresa.

Fuerzas y debilidades de productos y servicios.

2. Metas de mercadotecnia, comunicación, ventas, crecimiento y

participación  de mercados: ¿Qué queremos alcanzar?

3. Estrategias generales y tácticas de mercadotecnia:

Esfuerzos sobre nuevos productos, apoyos a los actuales.

Áreas de servicio y puntos de venta.

Precios (descuentos, precios bajos permanentes)
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Comunicación integral:

• Publicidad

• Promoción

• Publicity

•  Relaciones públicas

• Telemarketing

• Imagen: aspectos internos y externos

4. Presupuestos designados a cada área.

5. Programación de eventos: fechas, responsables, requerimientos.

6. Métodos de seguimiento y evaluación: comparar el valor integral

percibido contra el valor integral recibido. (Treviño, 2001, p.31)

2.4.1 Objetivos de Comunicación de mercadotecnia

“Una estrategia de comunicación integrada deberá evaluar la importancia

relativa de la información que se entrega a los consumidores; seleccionar los

vehículos en los cuales se puede enviar mejor esa información; estimar el grado

de competencia de la comunicación y brindar pautas generales para su mezcla.”

(Burnett, 2000, p.87)
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Según Treviño (2001) la comunicación integral debe perseguir los siguientes

objetivos: qué se desea lograr, datos y metas alcanzables.

• Señalar los segmentos de los consumidores basados en la conducta del

consumidor y necesidad del producto.

• Ofrecer beneficios competitivos basados en un incentivo de compra al

consumidor.

• Determinar cómo el consumidor posiciona a la marca.

• Establecer una personalidad unificada al producto que ayude al consumidor a

definir y separar el producto de la competencia.

• Fijar razones reales y percibidas por las cuales el consumidor debe creer en

la promesa de marca.

• Descubrir los puntos clave de contacto donde los consumidores pueden ser

efectivamente alcanzados.

• Establecer criterios para el éxito o el fracaso de la estrategia.

• Determinar la necesidad de investigación futura que podría perfeccionar la

estrategia.
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2.4.2 Elementos de una buena comunicación de mercadotecnia

Para alcanzar los propósitos trazados al realizar un plan o estrategia de

comunicación integral, se debe hacer uso de los recursos que a continuación se

detallan.

Credibilidad: este atributo es algo sagrado, difícil de lograr, pero más

difícil de mantener. Nunca engañar o mentir al mercado meta.

Personalidad específica: la empresa y el producto deben ser vistos y

conocidos exactamente como quieren que se les vea y conozca en todo tipo de

situaciones.

Coherencias: ante los diferentes grupos de clientes es necesario ser

coherentes.

Voz única: esta característica no debe ser confundida con un torrente de

mensajes, ideas y tonos que proyecten diversos tipos de personalidad o VIP

(valor integral percibido).

Retroalimentación: constante con el cliente vía estudios de mercado, para

evaluar si estamos comunicando e impactando justo como queremos.
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Enfoque específico: es necesario centrarse en una idea sólida, relevante

para el cliente, alcanzable y sustentable.

Simpleza: centrarse en una sola idea, sin realizar excesos de propuestas.

2.4.3 Modelos de Comunicación de Mercadotecnia

A través de la revisión de literatura referente al tema de comunicación de

mercadotecnia se encontraron los siguientes modelos para desarrollar

estrategias eficaces de comunicación.

Treviño (2001) propone un esquema de plan estratégico de comunicación

integral conformado de los siguientes rubros.

I. Resumen ejecutivo.

II. Análisis de la situación.

III. Objetivos de la mercadotecnia.

IV. Plan y función de la comunicación integral.

V. Presupuestos.

VI. Planeación y recomendaciones de medios.

VII. Estrategias a desarrollar y difundir.

VIII. Definición de la campaña y sus vendedores.
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IX. Realización y supervisión de la producción.

X. Métodos de evaluación de campaña y sus vendedores.

Burnett (2001) desarrolla un proceso de planeación de la promoción

comenzando con una evaluación de oportunidades, menciona también que la

estrategia promocional detalla cómo espera la organización lograr los objetivos.

1. Determinar una oportunidad de promoción.

2. Determinar los objetivos de promoción.

3. Organizar la promoción.

4. Seleccionar la audiencia.

5. Seleccionar el mensaje.

6. Seleccionar la mezcla promocional.

7. Determinar un presupuesto.

8. Implementar una estrategia.

9. Medir los resultados.



Promociones
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2.5 Modelo sugerido para la creación de la estrategia

Una vez realizada la evaluación de los modelos, se determinó utilizar el modelo

que se describe a continuación.

Figura 2.2 Modelo de comunicación de mercadotecnia.

Fuente: Fernández, M., 2003.
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I. Brief (Resumen ejecutivo)

Exponer las necesidades de la empresa, la situación que vive actualmente de

acuerdo con lo expuesto por el propietario de farmacia PLAZA.

II. Investigación del mercado

La investigación de mercados a realizarse, se basará en el modelo sugerido por

Churchill, G. (2001), basándose en métodos cualitativos, como lo es la entrevista

a profundidad y los grupos focales, a la vez de métodos cuantitativos como la

encuesta.

III. Análisis situacional

Establecer el problema que tiene la empresa, sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la misma. Éstas permitirán establecer el objetivo de

la estrategia, dar a conocer farmacia PLAZA al segmento meta determinado,

transmitir el beneficio que esta empresa ofrece, su promesa única de venta y

justificación para la misma.

IV. Segmentación del mercado

Definir el segmento meta de la organización, a quién se dirigirá la estrategia.

Segmentación geográfica, demográfica, conductual, psicográfica, etc.
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V. Objetivos de comunicación

Lo qué queremos alcanzar. Estos objetivos deben ser claros, alcanzables y

medibles, buscando incrementar el conocimiento del consumidor sobre la

empresa de estudio.

VI. Determinar posicionamiento

Definir en base a los resultados obtenidos el tipo de posicionamiento que la

empresa en cuestión requiere.

1. Beneficio

2. Promesa

3. Justificación

4. Propuesta única de venta

VII. Estrategia de comunicación de mercadotecnia

El posicionamiento y las estrategias son fundamentales y deben establecerse en

un inicio. Las estrategias deben estar sustentadas en una promesa fácil de

cumplir o demostrar, que sea de importancia para el segmento meta, o bien

basarse en cuestiones que determinen el contenido de la comunicación, o cómo,

cuándo y dónde.

• Herramientas de comunicación de mercadotecnia: Promociones,

Publicidad, Relaciones Públicas y Medios Masivos de Comunicación,

Mercadotecnia Directa, Puntos de Venta, Imagen Corporativa.
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VIII. Plan de medios masivos y alternativos

La planificación de medios es un proceso de toma de decisiones que marca

cómo se utilizarán los medios, en tiempo y espacio publicitario, para transmitir la

estrategia del producto, basándose primero en la situación actual de la empresa,

los objetivos y estrategia de la misma.

IX. Calendario

Cronograma de actividades a realizar.

X. Presupuesto

XI. Evaluación

Esta parte de la estrategia no se llevará a cabo, quedando a consideración

de la empresa realizarse en un futuro.


