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* Dar conocer 1aa bases para fijar y determinar e1 P1an de Medios 

* Dar a conocer a una mayor cantidad de c1ientee que e1 producto 
existe. esta en e1 mercado e incrementar su demanda. 

• Ser una gu~a más no un manua1 para todos aque11oa estudiantes de 
Mercadotecnia y personas en genera1 deseoaoa de conocer como se 

debe 11evar a cabo una Campa~a de Pub1icidad para cua1quier empresa 
en este caso una de servicio con gran demanda como 1o ea una 
eacue1a de Ing16s. 

* Determinar cua1 ea e1 segmento e•pec~fico de1 mercado para e1 
producto de servicio y cua1es son sus caracter~eticae 



B:Lp6te•~• 

Una correcta se1ecci6n de Medíos en una Campafta Pub1icítaria para una 
empresa que cuenta con bajo.presupuesto hace posib1e obtener una mayor 

partícipaci6n en el. mercado,, un incremento en 1a demanda y por 
consecuencia mayores uti1idades. 



J:111TJtODUCCJ:6Jr 

En el. mundo competitivo de hoy ea necesario tener una 

mental.idad orientada al. mercado, ya que sol.o l.as empresas que 

satisfagan mejor a sus clientes serán l.as ganadoras. 

Es en esta forma en que l.a Mercadotecnia, que es l.a 

funci6n comercial. que identifica necesidades y deseos no 

satisfechos entra en juego ya que en pocos lugares existen 

demasiadas mercancí:aa l.a reducida de número de 

clientes. Al.gunas de l.as empresas están l.uchando para expandir 

su mercado, pero l.a mayorí:a sol.o trata de permanecer en el. 

actual. dadas l.as condiciones que presenta el. paí:s. 

Por tanto se cree que l.os perdedores son aquel.l.os que no 

aportan nada especial. al. mercado; mientras que l.os ganadores 

son aquel.l.os que anal.izan cuidadosamente el. mercado. reconocen 

oportunidades y crean ofertas para c1ientes que 1a competencia 

sabe como atacar. 

Lo anterior no es más que 1a situación act~a1 en que se 

encuentran 1a mayoría de las empresas las cua1es se ciegan a 1a 

competencia, a los cambios. 1os mercados. los medios de 

distribución y loa medios de comunicaci6n. 

De ahí la importancia de esta investigación de tesis el 

cual pretende ser un manual como 1o mostraría un experto en 

Mercadotecnia sino ser de manera más práctica una guía para 

1os estudiantes del. área en Mercadotecnia y en genera1 para 



toda persona deseosa de conocer y saber apl.icar l.as tan 

mencionadas 

P\ab1:1.c:l.t:.ar:l.a•• • 

l.os medios de comunicación •c...,aaa• 

En virtud de· l.o anterior con l.a presente investigación se 

pretende obtener un panorama general. de l.os requerimientos as~ 

como de l.os pasos seguir para el.aborar una campaaa 

publ.icitaria dependiendo del. producto de que se trate y de 

manera particul.ar conocer l.a forma en l.a se 11.evar~a a cabo una 

campaña en el. mercado de servicios de educación en Ingl.és, con 

el. objeto de pl.antear estrategias pub1icitariaa, promocional.es, 

de rel.aciones públ.icas y de medios, acordes con l.a real.idad del. 

mercado en l.o que a segmento y grupo meta se refiere; buscando 

una mayor efectividad y penetración en l.a comunicación; as~ 

como 1a optimización de l.as ventajas de esta eacuel.a sobre l.a 

competencia y l.a maximizaci6n de sus recursos. 

Además el. estudio que se presentará tiene su riqueza en 

cuanto a que servirá para pl.antear estrategias coherentes y 

adecuadas representativas del. binomio formado por el. consumidor 

y el. producto de servicio. A l.a vez de ser l.a respuesta a l.a 

necesidad de obtener información cual.itativa sobre l.a que se 

construyan 1as futuras estrategias de posicionamiento y 

comunicación de 1a "Escuel.a México Canadiense de Ingl.és", 

estructurada en base a una expl.oraci6n de l.aa actividades 

motivacional.es y comportamiento del. segmento potencial. y real. 

de1 producto. 



CAPJ:TULO 1 

ABP•c:-ros GKNSJt.ALKS PARA D:J:Sdaa UNA. CAllPAb. PUllL:J:C:J:TARZA 

1. 1. B:J:STOaXA D• LA PUB:r..:rcXDAI> 

1 

La Publ.icidad remonta a1 principio l.a historia 

escrita ya que arque6l.ogoa que trabajaban en l.oa países que 

rodeaban al. Mar Mediterráneo han encontrado anuncios de 

diversos eventos y propuestas. Loa romanos pintaban l.as 

paredes para anunciar l.aa l.uchas de gl.adiadorea y l.os fenicios 

promovían su cerámica en cuadros que pintaban en enormes rocas 

a l.o l.argo de l.os caminos, por otro l.ado una pintura mural. de 

Pompeya el.ogiaba a un pol.ítico y pedía al. puebl.o que votara por 

él.. 

Otra forma primitiva de pu.bl.icidad era el. pregonero del. 

puebl.o, el. cual. anunciaba l.a venta de escl.avoa, ganado y otros 

productos, además de l.a marca que ponían l.oa comerciantes 

productos, todo esto en l.a época de oro de Grecia. 

Como 1a reputación de J.a persona se hac~a conocida 

verba1mente, 1os compradores comenzaron • buscar esa marca en 

eepecia1. como sucede actual.mente con 1as marcas registradas y 

].as de fábrica. Como ae centra1iz6 1a producci6n y l.oa 

mercado& estaban más a1ejados. 1a marca comenz6 

impor-cancia. 

tener 

Pero no es hasta 1450, cuando John Gutenberg inventó 1a 

imprenta. Los anunciantes ya no tuvieron que producir varias 

copias manuscritas de un mismo anuncio. 

impreso eñ 1engua ingJ.esa apareció en 1478. 

E1 primer anuncio 
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En 1622, la publ.icidad dio un gran sal.to con el. 

1apzamiento del primer diario inglés, The Week1y News. 

Posteriormente, Joaeph Ad.diaon y Richard Stee1e publicaron e1 

~atl.er y 11.egaron convertirse en partidarios de la 

publicidad. El. Tatl.er en su número del. 14 de septiembre de 

1710 incl.u~a anuncios de suavizadores para afeitar, medicinas 

de patente y otros productos de consumo. 

El. gran auge de la publicidad tuvo lugar en loa Estados 

Unidos de Norteamérica; donde Benjam~n Franklin ha sido llamado 

"padre de la publicidad estadounidense" porque Gazet:t:e, 

publicada por primera vez en 1972, era el. diario de mayor 

circulación y con mayor cantidad de anuncios en la Norteamérica 

colonial.. Varios factores inf l.uyeron para que loa Estados 

Unidos de Norteamérica convirtieran 1a cuna de 1a 

pub1icidad: 

- Primero su industria estaba a 1a cabeza de 1a producción en 

masa, lo cual dio 1ugar a excedentes y a la necesidad de 

convencer a los consumidores de adquirir mayore_a cant:.idadea. 

- Segundo, e1 desarro11o de una excelente cantidad de 

carreteras, canales y caminos permitió el transporte de los 

productos y de los medios publicitarios hacia el campo. 

- Por último, e1 establecimiento en 1813, de la educación 

obligatoria incremento el alfabetismo, y por consiguiente el 

número de periódicos y revistas, 1a invención de la radio y 



posteriormente de 1a te1eviai6n. dio l.ugar a 1os medios 

sorprendentes para 1a difusión de 1a Publicidad. 

3 

La Publicidad moderna o del siglo XX tiene sus bases a1 

termino de 1a Segunda Guerra mundial. a partir de 1a cual. las 

empresas reconocieron 1a necesidad de seguir anunciando tanto 

sus marca• como eue productos con e1 fin de que 1oa compradores 

reales y potenciales no perdieran e1 interés o bien surgiera e1 

interés por adquirir este. 

Posteriormente con 1as obras de expositores como Ernest 

Dichter e1 cual. estudiaba 1a mente humana con e1 fin de lograr 

una persuasión oculta (publicidad sub1imina1), se acentuó 1a 

originalidad y e1 estilo innovador en l.as Campañas 

Publicitarias ya que estas comenzaron ser muy creativas 

utilizando como herramientas motivaciona1es el. humorismo y el 

sexo asociado a srmbolos; temas que se convirtieron al paso del 

tiempo en val.ores publicitarios de uso común. 

El deaarrol.lo y utilización de la televisión como medio 

pub1icitario de vanguardia provocó una gran revol.uci6n 

tecnológica tanto en l.os medios auditivos como en loa visuales 

lo cual hizo cada vez más complejo el l.l.evar a cabo Campañas 

Publicitarias exitosas. es aar como a finales de 1960 se aplicó 

la ciencia en la publicidad; se amplio la Investigación de 

Mercados. se ampliaron medios publicitarios y util.izaron las 

técnicas de computación. se analizaron los datos cuantitativos 



.. 
y cua1itativos, además de anal.izar J.oa datos sobre 

comportamiento humano. 1 

La Pu.b1icidad México tiene orígenes J.os 

Pochtecas l.os cual.es fueron vendedores organizados que conocían 

bien su mercado y l.as necesidades de éste, y por ende haci:an 

atractivos sus productos, a l.os compradores. 

Con 1a ll.egada de l.a imprenta a l.a entonces col.onia, l.a 

comunicación el. país sufre severos cambios aunque sol.o para 

unos cuantos ya que en su mayoría l.a pobl.ación era anal.fabeta. 

Posteriormente antes de 1a primera mitad del. sigl.o XIX, 

todos 1.os anuncios publ.icados eran gratuitos con el. fin de 

atraer cl.ientes o servicios por parte de l.os editores. 

No es hasta el. 22 de febrero al. mes de abril. de 1850, 

cuando se deaarrol.l.a la primera campaña publ.icitaria y también 

aparece la primera tarifa de publicidad definida y específica; 

e1 costo por este servicio era de y medio re~1es por ocho 

1íneas la primera vez y un rea1 1as siguientes. La primera 

Agencia Centra1 de anuncios se funda 1868, siendo 1oe más 

importantes anunciantes de principios de este sig1o: 

Cervecería Toluca y México, Cervecería Cuauhtemoc, Cervecería 

Moctezuma, Cervecería Yucateca, El Palacio de Hierro y El 

Puerto de Liverpool. 

ri..c:her. t...u~a op.c-io;., Jl. 
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Cohen Dorothy: Es una actividad comercia1 contro1ada 1 que 

uti1iza técnicas creativas para diseñar comunicaciones 

identificabl.es y persuasivas en l.os medios de comunicaci6n 

masiva, a fin de desarrol.l.ar l.a demanda de un producto y 

crear una imagen de 1a empresa armon~a con l.a 

real.izaci6n de objetivos, l.a satisfacci6n de l.oa 

gustos del. consumidor y el. desarro11o del. bienestar social. 

y económico. 

Kot1er Phi11~p: Ea una actividad por medio de l.a cual. l.a firma 

transmite comunicaciones persuasivas a l.os compradores. 

F~•cher Laura: Es aque11a actividad que util.iza una serie de 

técnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas 

e identificabl.es, eransmitidas a través de l.os diferentes 

medios de comunicaci6n. pagada por un patrocinador y 

dirigida a una persona o grupo con e1 fin de desarro11ar 

1a demanda de un producto. servicio o idea. 
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1.5.TZPOS DS POEL%C%D.AD 

De manera general. se pueden presentar varios tipos de 

Pub1icidad como: 

-..m1i.c:ldad %nat:ltuciona1: Es aquel.1a en l.a que se trata de 

crear una imagen corporativa de una institución duradera. 

_....,1:lc:1dad de Marca: Es en l.a que se 11.eva a cabo l.a creación 

de una marca en particul.ar a l.argo pl.azo. 

-Pub1:1c:ldad C1aa:l~:lcacl.a: Diseminación de l.a información acerca 

de. una venta, un servicio, o al.gún acontecimiento. 

-..a:.1:1.c:ldad de Venta o Promoci.ona1: Anuncio de una venta en 

especial. 

-Pub1:lc:ldad d• Apoyo: Apoyar al.guna causa. 
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1.5.o9JmTrvoa »• LA PUBLZC%l>AD 

E1 objetivo básico de 1a pub1icidad es e1 incrementar 1as 

ventas de manera inmediata o el. futuro. decir e1 

modificar 1os hábitos y el. comportamiento del receptor del. 

mensaje. procurando informara a l.os consumidores, persuadirl.o 

y recordar1e o motivarl.oa para que prefieran l.os productos de 

l.a empresa. 

Para Laura Fiaher 1os objetivos de J.a publicidad son: 

1.-Incrementar l.aa ventas 

2.-Evitar o frenar l.a disminución de 1a demanda primaria de un 

producto 

3.-Combatir o b1oquear al.a competencia 

4.-Erosionar l.a mal.a imagen causada 

s.-Generar ventas del. distribuidor al. consumidor 

6.-LJ.egar a 1a gente inacceaibl.e a l.oa vendedores 

7.-Construir imagen de un producto o empresa 

8.-Dar a conocer nuevos usos del. producto 

9.-Mejorar 1aa re1acionea con 1os deta11iatas 

10.-Entrar en un nuevo mercado 

11.-rntroducir un nuevo producto o servicio2 

j 

1 
¡ 
¡ 
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CA.PJ:Ttn.O 2 

ASP:SCTOS GEN'l!:RALBS DB tJNA. CAKPA:ilA POJIL::tCXTA&XA 

2.1.COKCEPTO DE CAMPAÑA PtJBLXCXTARl:A 

• W:l.J.l.:Lam Sta.nton: Es 1a serie coordinada de actividades 

promociona1ea que giran torno a idea o punto 

central denominado .. Tema de 1a Campaña"_ 

• Laura Pi.acher: Es. un conjunto de mensajes pub1icitarios. 

expresados en las formas adecuadas con una unidad de 

objetos que se desarro11an dentro de un tiempo prefijado. 

• -.ur:Lc• By•••ut:Ler: Ea una operación cuidadosamente planeada 

y ejecutada. que utiliza serie de anuncios y de 

variables de 1a comunicaci6n de Mercadotecnia, alrededor 

de un tema en específico y central. con e1 fin de alcanzar 

1os objetivos de Mercadotecnia del plan gen~ra1. 

• Carl. HoDa.n:l.eJ.: Es una secuencia de anuncios planeada 

cuidado. centrada en torno tema común. de 

comunícaci6n, para convencer1o de que adquiera 

determinados productos o servicios. 
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2 .. 2 ...... AG~::tAS DB PUBLZC.J:DJU) .. ..ax:rco 

La Publicidad en M6xiCo se ha venido deaarrol.l.ando de 

forma tal. que en l.a actualidad es parte fundamenta1 de l.a 

econom~a nacional. ya que é•taa emplean especial.istaa que con 

frecuencia desempeñan mejor l.as tareas respectivas que el. 

propio personal. de l.aa compañías que cuentan con grandes 

departamentos de publ.icidad; ademAa de que representan un punto 

de vista externo a l.a empresa para l.a reaol.uci6n de problemas 

internos, además de que poseen gran experiencia derivada de su 

trabajo con diferentes cl.ientee y situaciones. 

En nuestro pa~s hab~a en 1922, 9 agencias comercial.ea y 

mercantil.es, 2 de cobranza, 3 de col.ocacionea, 3 de encargos y 

1 de espectácul.os

aaociacionea como: 

Para l.os años posteriores surgen varias 

1.923 

1930 

1.939 

1950 

1955 

Asociación Nacional de Publicistas (ANP) 

Anuncios de México y Genera1 Anunciadora, S.A. 

Asociación de Agencias Anunciadoras CAAA) 

Posteriormente 

Publicidad 

funda e1 Consejo Nacional. de 1a 

Pero no es hasta e1 1• de Junio de 1941 cuando la primera 

Agencia de Pub1icidad abre sus oficinas en México siendo 

esta "Grant Adversiting S.A." de origen Estadounidense. 

Se funda 1a Asociac:i6n Mexicana de Agencias de 

Publicidad (AMAP) integrada por diez de Agencias de· 

Publ.icidad 

Instituto Mexicano de Estudios Pub1icitarios 



1956 

1962 

1967 

1969 

1970 

1993 

Damas Publicistas de México y Asociadas A.C

Ariunciantes de México. A.C. CANAM) 

~ociaci6n Nacional de Ejecutivos de Relaciones 

P\iblicas, A.C. 

Academia Nacional de Publicidad CAcNaPu) 

10, 

En el directorio de MPM de agencias y anunciantes ya 

aparecen inscritas 142 Aqencias de Publicidad 

La revista de Medios Publicitarios Mexicanos de 

Agencias y Anuncian.tes (MPM) aparecen registradas 200 

Agencias de Publicidad. 
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2.3.co•c•PTO DS AOSNCZA PtnlLZCXTJUt~ 

.. a~eTllo amrmuu. DB POBLXCZDAl>z Serán agencias de 

publ.icidad l.aa empresas debidamente autorizadas que se dediquen 

profesional.mente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, 

ejecutar distribuir campañas publ.icitarias través de 

cual.quier medio publ.icitario. 

GallaLS; Es una organización comercial. independiente 

compueet:.a por creativos y técnicos que tienen por objeto 

concebir, ejecutar y control.ar publ.icidad, eituAndol.a en l.oe 

soportes publ.icitarioe, por cuenta de anunciantes que tratan de 

encontrar cl.ientes para sus bienes y servicios. 

Es una empresa encargada de efectuar un trabajo espec~fico 

de Mercadotecnia para otras organizaciones que 1o eo1icitan. 

• Es una empresa especial.izada en servicio integra1es de 

comunicación que inc1uyen: hacer pub1icidad# creatividad. 

producción, análisis# planeaci6n y recomendación de medios, as~ 

como e1aboraci6n de presupuestos de todos 1oa trabajos, 

contrataciones, asesorías mercadol6gicas y en a1gunos casos de· 

Re1acionea Púb1icas, de Promociones. 3 
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2.4.LAS P'OHCZONBS D• LAS AGIDIC:U.S D• PUBLXCXDAD, SU PORKA. D• 

OPBRAR Y PAGAR 

Las agencias de publicidad de servicio múltiple o completo 

sue1en desempefiar cinco funciones: 

-Servicio Creativos 

-Servicios que co1ocan en 1os Medios 

-Investigaciones 

-Asesoramiento para Mercadotecnia 

-P1aneaci6n de la Publicidad 

Una Agencia de Publicidad es un intermediario que cobra a 

través de una comisión de Agencia (17.65~) o de una iguala; 

eata comisión surgió históricamente con Televisa, que facturaba 

a los clientes el 100% y de ah~ daba el 1St a las Agencias de 

Comisión. Esto es calculado del bruto, partiendo del costo 

por apot neto, a1 que se le aumenta el 2.65% y da el 17.65%). 

El ciclo de funcionamiento de una Agencia de Publicidad lo 

inicia el Cliente pu.ea al solicitar un trabajo provee de 

información para e1 desarro11o de1 mismo. E1 receptor es e1 

área de contacto, mii:ima que inicia el. cic1o dentro de J.a 

Agencia. Esto 1o hace mandando una ODT (Orden de Trabajo) 

Tráfico; este departamento cana1iza a1 área correspondiente de 

trabajo (ARTE; CREATIVO, MEDIOS; INVESTIGACIÓN DE MERCADOS). 

Es tráfico de nuevo e1 responsab1e de obtener e1 trabajo 

terminado, y entregar1o a Servicios a1 C1iente para que sea 

11evado; (vendido a1 cliente) . En algunos casos e1 trabajo 

pasa por un comité de calidad antes de ser llevado a1 Cliente. 
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Loa departamentos que integran una Agencia de Publicidad 

son: 

Serv::Lc::i.o• a1 C1ientes Que se encarga de coordinar todos loa 

trabajos entre Cliente y Agencia. es el experto y 

estratega la cuenta. informa y comunica avances 

retraeos en proyectos. representa los intereses del 

Cliente dentro de la Agencia. 

••dioa: Planea la Inversión de Medios. la estrategia de 

medios, analiza. recomienda y contrata los medios. negocia 

costos, es el experto en los medios, elabora presupuestos, 

monitorea y controla los planes. 

Tráfico: Coordina , organiza, contro1a loa trabajos, fechas de 

entrega, y emite y controla presupuestos en general. 

Creativo: Trabaja conjuntamente con Clientes y Servicios al 

Cliente 1a estrategia creativa,, supervisa Arte y 

Producción. 

Producci6n: Cotiza. se1ecciona. recomienda proveedores para 

producción de cine. radio y video. Coordin~ y supervisa 

1aa actividea con estos proveedores,, e1abora 1as minutas 

de 1aa juntas. 

Arte: E1abora bocetos. origina1es,, dommys (en a1gunos casos). 

i1ustraciones. logotipos. diseños de empaques,, diseño" 

gráfico en genera1,, 11eva a cabo todo 1o que sea traducir 

1as ideas de1 creativo a gráficos. 

X.nveatigaci6n de Mercado•: Cotiza. recomienda,, implementa,, 

anal.iza proveedores relacionados con área; puede 
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e1aborar an&1iaia de resu1tadoa deade e1 punto de vista 

t~cnico. 

Ca.i.t.e ele Ca1.l.dads Revisa, anal.iza J.oa trabajos creativos antes 

de ser J.J.evado• al. CJ.iente. El. objetivo ee que esté 

integrado por per•onaa no reapon•abl.ea de J.a8 cuentas que 

se revi•an para poder evaluar deage un punto de vista m&e 

objetivo. 

Ot:rO•• Contabil.idad, Finanza•, Adminiatrativo, Cobranza, 

Recursos Humano•. 

En 1• Figura 1 •e muestran J.o• departamento• que integran 

una Agencia Publ.-icitaria. 

1 
¡ 

1 
i 
! 



1
5
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2. 5. CLAAIJ:•J:CACJ:61s lD• LAll ~ ...... ..,.LJ:CJ:T&aJ:AB 

Laa Campaftae Pu.bl.icitarias se cl.aaifican de distintas 

formas. esto puede ser en base. a su vol.umen o magnitud. el. 

territorio que esta• cubren. el. tiempo que durarán y objetivos 

que se persigan. 

Una de l.aa bases m&a importante& para cl.asificar l.as 

Campaftaa Publ.icitariaa es l.a Geogra~~a ya que esta se refiere 

a un territorio en pa.rt:.icul.ar: campaftaa l.ocal.es, regional.ea y 

nacional.ea. 

C...,.._• 1oc•1••s 
Son aquel.l.ae que se l.imitan a un área particul.ar de 

comercio. este tipo de campaí'iae, son l.a• que se real.izan en 

tiendas detal.l.iata• o mayoristas que l.imitan su distribución a 

un área comercia:L importante o pequeños fabricantes con mercado 

1.ocal.; este tipo de pu.bl.icidad se concentra en una ciudad o 

área comercial. l.l.amacla publ.icidad de menudeo. 

Campaflaa de aoaa o reg~ona1eas 

Son aquel.l.as que se l.imitan a una región geográfica. 

consistente de varias áreas de comercio. Puede ser una 

proporción. de un estado o incl.uir un área total.. este tipo de 

campaf'ias l.as real.izan l.os distribuidores o mayoristas. cuya 

distribución se l.imita a tal. región. l.aa organizaciones de 

cadenas de detal.l.istaa cuyas tiendas sol.amente cubren un área 

1imitada. 

Una campaña regional. puede servir al. anunciante nacional. 

para descubrir fal.l.as. debil.idades u omisiones en su publ.icidad 
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a~n riesgo a una campafia naciona1. 

X.a campañas nacional.es son .equel.l.as que invo2ucran varias 

zonas o regiones del. país entero, •• util.izada por fabricantes 

que distribuyen au producto en varias regiones escal.a 

nacional., o por una escal.a nacional.,. o por un fabricante, 

cuando ha obtenido una distribución satisfactoria en varias 

áreas, y desea empl.ear una sol.a campafta para apoyar una campana 

de zona. 

Otra cl.asificac~n de l.aa campañas publicitarias se hace 

en base a la audiencia a 1a cu~_l. se quiere llegar 

a) Pub1icidad cU.rigida al. conauaddor: 

Esta publ.icidad es restringida, esta publ.icidad puede ser 

hecha por el. fabricante o por un representante que maneje el. 

producto, y que se dirige al. úl.timo consumidor. 

b) Pub1icidad Xndu•tria1: 

Es l.a hecha por los fabricantes distribuidores de 

artrculoe industriales, disefiada para estimu1ar su adquisición 

entre loe consumidores de tales artrculos. 

e) Pub1~c~dad coaerc~a1: 

Ea 1a que promueven los fabricantes-para estimular en los 

vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las 

mercancras del fabricante. Está diseñada para adquirir 

promoción y venta agresiva de l.a l.rnea de productos del 

fabricante a través de sus distribuidores, que son l.os canales 

lógicos de salida para tales productos. 
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•> ....,1~o~dad proCee~oaa1~•~•• 

Rea1izada por productore• y di•tribuidore• de art~cu1os 

que dependen de profe•iona1ea para ser recomendados a los 

con•umidorea o usuario•. 

Por ejemplo lo• fabricante& de productos farmacéuticos y 

de material•• para la conatrucci6n dirigen su publicidad a los 

m6dicoa y arquitecto• re•pectivamente. no con la idea de que 

e11oa con•uman lo• producto• directamente, aino con la idea de 

que ello• lo• preacriban o recomienden a aquello• individuoa o 

co~atructore• que compran loa producto• ba•adoa en la 

recomendaci6n profeaional. 

2.•.ccms:n>aa&CJ:cmm8 PAaA a:.LmYAll A CA90 - ~..a. 

PValloJ:CJ:TA&J:A 

Para llevar a cabo una campafta publicitaria con ~xito ea 

nece•ario que el encargado de la mi•ma ya aea en la Agencia de 

Publicidad o en el Departamento de Mercadotecnia tome en cuenta 

1oa •iguientea cue•tionamiento•. 

1.¿QuA •-r• 109S'•r .,_ 1• o__..? 

Ea indi•pensab1e que e1 comerciante o pre•tador de1 

servicio tenga un prop6•ito bien definido en e1 cua1 baaarae 

para encontrar su punto a atacar. Su• prop6•itoa pueden aer 

varios como: incrementar 1a demanda de •u producto, expandir su 

mercado, innovar nuevos productos o simp1emente permanecer en 

e1 mercado tan competitivo en e1 que vivimos. 



19 

2.¿C\&anto 1• co•tarA? 

Una vez determinado el. objetivo deberá efectuarse el. 

presupuesto (l.os métodos más comunes para 1a fijaci6n de 

presupuestos se expl.icarán en el. cap~tu1o 5) . 

3.¿CU.1 •• 1• _.jor ~orma de obtener •1 re9'&1taclo d••••do? 

En éste pl.anteamiento l.o que se propone es el. conocer a 

fondo l.oa medios masivos de comunicación publ.icitaria, aa~ como 

sus al.canees y l.imitacionea. como tambi6n l.a cl.aae de personas 

a l.aa que l.l.egan. l.oa costos, l.oa medios para contratarl.oa, l.as 

bonificaciones por concepto de pago anticipado o por per~odos 

de tiempo. 

4.¿Kec:••~ta reai...nte ••t• campafta? 

Este cuestionamiento hace referencia a que en muchos de 

l.os casos l.os productos a l.os cua1es se les quiere hacer una 

campafta publ.icitaria no l.a necesitan ya que estos por su 

natura1eza se venden casi eo1oa, bien porque ya tienen un 1ugar 

determinado en e1 mercado o ya sea por campanas pub1icitarias 

anterio.res, y e1 11eva.r a cabo una inversión inn~cesaria para 

este tipo de productos resu1tar~a en una perdida de tiempo y de 

recursos que podr~an uti1izarae en e1 mejoramiento de1 mismo o 

en e1 desarro11o de nuevos productos. 
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Son varios 1os factores que se deben de tomar en cuenta 

para rea1izar una Campada Publ.icítaria, pues son estos l.o• que 

darán l.a pauta a seguir para obtener 1os resul.tadoe positivo• 

que se esperan a1 implantar dicha campafta. 

E1 inicio de una Campaña PUb1icitari• tendrá como base e1 

compl.eto análisis de todas l.aa condiciones de1 mercado y del. 

producto que se va a apoyar mercado16gicamente. 

Se debe detectar ei hay otra Ce) u otras empresa (e) que 

vendan productos competitivos, 1.o cua.1 ocasionara. que se 

del.imiten perfectamente cada mercado ya que de l.o contrario en 

l.a 1ucha mercado16gica por conseguir el. mercado del. otro 

productor se pueden desviar l.oe objetivos y l.l.egar a una 

situación probl.emática; adem.§.s debe estudiarse y tenerse muy 

presente e1 ambiente de Marketing ya que es e1 pi1ar de1 éxito 

de cada Campafta Pub1icitaria. 

A continuación en 1a Figura 2 se muestra un esquema de1 

medio ambiente mercado16gico en e1 cua1 se mue•tran a1gu.nas de 

1as variab1es de este así como su interre1aci6n con e1 

comprador. 



FIGURA: 2 

Fu~ de la 1.,
)1' la. reglam9ntce 

Fu.-z .. de loe ft'lovimi.,toe 
de con.,mldcr• 
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2.7.1.D~C:E&r DS •SODUCTO 

Un producto un conjunto de atributos tangib1ee e 

intangibl.ea que incl.uye el. empaque, el. col.or, el. precio, el. 

prestigio del. fabricante, el. prestigio de1 detal.l.ista y sus 

servicios que el. cl.iente podr~a aceptar satiafactorea. 

La idea el.ave de esta definición es que l.oe consumidores 

compran al.ge máa que un conjunto de atributos f~aicos, 

fundamental.mente compran satiafactores. Por l.o tanto 

empre•a intel.igente vende 1oe beneficio• de1 producto, en l.ugar 

de íinicamente productos. 

Loa fal:::>ricantea venden a~mbol.os as~ como productos, se 

compran cosas po sol.o por l.o que estas pueden hacer si no 

tambi~n por l.o que •ignificiU1. Loa producto• son a~mbol.os 

paicol.6gicoe de l.oa atributos personal.es, l.aa metas y l.aa 

costumbre• social.ea. 

2.7.1.2.C~:E•:ECAC:E&r DS LOS ••ODVCTOS 

Los productos se ubican en una de dos categor~as genera1es 

según 1aa intenciones de1 comprador. Los que se compran con 

e1 fin de satisfacer 1as necesidades persona1e• y familiares 

son productos de consumo. 

Los que se adquieren para emp1earae en 1as operacione• de 

J..a empresa o para hacer otros art~cu1os •on productos 

industrial.es. Los consumidores adquieren productos para 

satisfacer sus de.eoa persona1ee, mientras que 1os compradores 

industriales buscan alcanzar 1aa metas de sus organizaciones. 

As~ mismo se presenta 1a necesidad de tercera 
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c1aaificaci6n 1a cua1 nos remonta a1 campo de 1os servicios, 

que si bien se componen de servicios brindados a un consumidor; 

se presenta en forma de un producto e1 cua1 va a satisfacer 

necesidades propias de las personas en un momento determinado 

de vida, y con este aspecto podríamos mencionar los 

servicios financieros, 

auxilio, etc. 

de seguros, de mantenimiento, de 

A pesar de que existen varias formas de clasificar a loe 

productos de consumo, 1-a más aceptada 

categorías que son: . 

-Productos de uso coman 

-Productos de compras esporádica& 

-Productos de especialidades 

divide tres 

Este enfoque se basa principalmente en las caracterí•ticas 

del comportamiento de compra en relación con el producto que se 

esta clasificando. 

Como se mencionó con anterioridad l.os productos 

induatria1ea se adquieren para fabricar otros pro~uctos o para

uti1izarae en 1aa operacione• de 1as empresas~ 

La compra de estos productos se 11eva acabo con base en 

1as metas y objetivos de 1a organización, por 1o general se 

consideran mucho más importante• aspectos funcionales de1 

producto que 1as recompensas psico16gicas que en ocasiones se 

asocian 1os productos de consumo, de acuerdo con sus 

caracter~sticas y con 1os usos a que se destinen. 1os productos 

industriales se clasifican en distintas categorías: 
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-Materia& primas 

-Equipo pesado 

-Equipo auxiliar 

-Parte• componente& 

-Material.es 

-suministros y Servicios 

2 .. 7.2.mc•no 

Son todoa l.oa c1ientea potencial.es que comparten una 

necesidad o deseo eapec~f ico y que podr~an estar dispuesto• a 

tener 1a ca¡wacidad para rea1izar un intercambio para satisfacer 

esa necesidad o deseo. 

E1 mercado conatituye además un factor de primordial. 

importancia en l.a el.aboraci6n de una campafta pub1icitaria ya 

que gracias a una investigación de mercados el. mercad6logo se 

puede dar cuenta de cua1 es el potencial. econ6mico que existe 

para la compra del. producto; adem4a de determinar cual. es la 

parte del. público que consume cada producto ya sea de l.a 

competencia o el propio y la frecuencia con que lo hace; por 

consiguiente antes de efectuar cua1quier p1aneaci6n es 

necesario considerar cua1 es e1 mercado para el. producto. 

Para 1a el.ecci6n del. mercado ser.S necesario determinar 

cua1es serán 1os posib1es usuarios de1 producto, cuantos 

existen, que caracter~sticas desea e1 c1iente de cada producto 

y además conocer caracter~sticas ta1ea como si el. mercado esta 

constituido por mujeres, hombres. niftoa, etc. o una combinaci6n 

de todos el.l.oa. 
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En base a1 producto se determinará cua1 será su mercado ya 

que se rea1izará una segmentación de sus posib1ea compradores 

y con que frecuencia har~an. sus compras# tomando en cuenta 1aa 

variables para segmentar mercados de 1a• que se h.a..bl.ará en el 

Cap.!tul.o 4.4. 

Además se deben tomar en cuenta l.ae varia.bles del. mercado 

que conforman l.as 4 "P" de l.a mercadotecnia: 

a) Precio 

b)Producto 

e) Promoción 

d) Pl.aza 

•>•r•e~o es l.a cantidad de dinero marcado o anunciado 

púl:>l.icamente que 9e pide al. consumidor por un producto o 

servicio. Para l.• fijación de precios deben tomar•e en cuenta 

varios grupo• como eon: 

Loe clientes intermedios; l.oe rival.ea# loa proveedores, el 

gobierno, otros ejecutivos de l.a firma; aunque e~ la práctica 

las compaftiae suelen orientar su fijaci6n de precios, hacia 1os 

costos, hacia 1a demanda es decir en 1a mayor parte de 1aa 

empresas se fijan precios proviaiona1es para 1oe productos 

cargando uti1idadea m~nimaa a 1os costos tota1es y modificando 

después estos precios, según sea 1a demanda individual de 1os 

productos y 1os factores de 1a competencia. 

b)Producto es un conjunto de atributos ta.ngib1es e intangib1es 



que incluye el. empaque. el. color. el. precio. el. prestigio de1 

fabricante. e1 prestigio de1 detal.1ieta y •ua servicios que e1 

cliente podr~a aceptar como satisfactores. 

c)Pramoc~6.n comprende todos 1os instrumentos de 1a combinación 

de la Mercadotecnia cuya funci6n principal ea 1a comunicación 

persuasiva. 

d) P1asa se conceptual.iza como e1 conjunto de instituciones 

independientes que l.1evan a cabo todas l.aa actividades 

(funciones) para hacer que un producto o servicio estén 

disponibles para su uso 6 con•umo. 

2.7.3.Campetenc~a 

La competencia es que vende un producto que en opinión del 

comprador puede sustitu1ree por al.guna otra marca. 

La competencia representa un factor del. que debe hacerse 

un minuciosos estudio desde todos loa ángulos ya que la calidad 

que ella ofrezca,, prestigio y la aceptación por parte del 

público; podr~a considerarse un suicidio el entrar a un mercado 

el cual se encuentra muy peleado, sin tener alguna de l.aa 

ventajas antes mencionadas. actualmente no se encuentra 

ningún mercado que no se encuentre muy peleado por la 

competencia,, por ello ea necesario tomarse todas las 

precauciones y 1.1.evar a cabo el mayor número de estudios de la 

competencia que este al al.canee. 
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2.7.4.P .. SUPUZSTO PlJBLZCXTAJU:O 

Es 1a asfgnaci6n que 1a empresa decide poner a diSposici6n 

de 1a pub1icidad de una determinada campafta, o para todas 1a 

iniciativas publicitarias de un. determinado período de tiempo, 

generalmente de un año. 

Es 1a cantidad de dinero destinado para un proyecto o 

programa específico y no 1a cantidad tota1 que 

todos 1oa gastos anuales de publicidad. 

asigna para 

Los fondos publicitarios pueden ser desperdicios si se 

gasta demasiado o muy poco, por tanto e1 publicista encargado 

de fijar e1 presupuesto deberá contar con cifras exactas, así 

como tarifas de descuento, de mano de obra y todo aque11o que 

Pueda influir en 1a toma de decisión para fijar la cifra 

correcta ya que ést~ ao1o se puede estimar dependiendo de 1os 

medios se1eccionados por tanto además e1 encargado debe ser un 

experto para escoger 1os medios pub1icitarios adecuados para 

crear 1a perfecta mezcla que reditúe 1oe mejores resu1tados 

maximizando 1os fondos que se destinaron. 

2 .. 7.4.1.ÚTODOS PARA DETERMINAR EL PRESUPUESTO PU.LJ:CJ:TA.RJ:O 

Existen varios métodos para determinar un Presupuesto de 

Pub1icidad: 

M6todo d• aa•to Pactib1e: 

En e1 cua1 únicamente se hace una estimación de cuanto 

estar~a 1a empresa dispuesta erogar por concepto de pago de 

pub1icidad, 1o cua1 conduce a un presupuesto anua1 de promoción 
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incierto que di:ficu1ta 1a pl.aneación de mercados l. argo 

p l. 

E1 cual. consiste establecer el. Preaupuesto de 

Pu..b1icidad de acuerdo a l.a par con sus competidores, l.o cual. 

no ea recomenda.bl.e ya que cada empresa ea di•tinta y sol.o éeta 

conoce l.os requerimientos y l.o que puede gastar, además resul.ta 

inútil. tener una batal.l.a comercial. con competidores ya que esto 

l.ejos de beneficiar a l.a empresa ocasiona gastos innecesarios 

en el. afán de ganar un mercado. 

••tocio ele •orcen.taje •obr• 1•• V9Dt:.a•: 

Este método es util.izado por muchas empresas ya que sol.o 

con.iate en fijar un porcentaje fijo de l.as ventas anteriores 

o pronosticada• para Publ.icidad y Promoci6n, l.a virtud de este 

método es l.a aencil.l.ez, y el. asegurar un presupue•to razonabl.e; 

además de que se puede apl.icar de manera casi automática cada 

año. 

Sin embargo este método tiene sus fa11as en que no estimula la 

estructur•ci6n dei presupuesto mediante 1a determinación de 1o 

que cada prf?ducto y cada territorio merece. 

llA~odo Objetivo-~ci6D o .. todo de Tar•••• 

Este método ofrece un criterio sensato para 1a e1aboraci6n 

de un presupuesto ya que cada empresa fija e1 suyo de acuerdo 

a 1o que desea lograr en el mercado es decir determina cuales 

son sus objetivos específicos, cuales deben ser 1as funciones 

qu~ deben realizarse para alcanzar estos objetivos, así como el 

costo y características de cada medio para seleccionar la 
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mezcla mas adecuada y acorde a 1oa intereses de 1a empresa. 

Con base a l.os métodos antes mencionados 1a determinación 

del. presupuesto publ.icitario para 1a Campafia Publ.icitaria 

Regreso a Clases de l.a Escuel.a México canadiense de :Inglés, 

tiene su fundamento en una mezcla de l.os anteriores métodos ya 

que uno por si sol.o no podría satisfacer l.os requerimientos de 

l.a empresa y mucho menos del. productos en sí, de tal. forma 

ha destinado una cantidad fija que parte de l.aa ganancias 

obtenidas por l.a venta del. servicio, l.o cual. ee ha justificado 

gracias ha que ya se cuenta para l.a campafia 96 de presupuesto•, 

de 1oa medios así como tambi6n de las ta•as de descuentos y 

bonificaciones por cada medio. 

2.7.4.2.BASSS PAJlA SL ~ PUllLXCXTAJlXO 

Esto se logra tomando en cuenta algunas bases• como aon: 

1.La pu.b1icidad es tanto 1a ciencia. como el arte de 1• 

-psicología aplicada. El Ejecutivo publicitario cuenta con dato& 

estadísticos y e1 resultado de investigaciones para tratar de 

reducir las adivinanzas implícitas en el arte d~ producir en 

las mentes de los destinatario. una mentalidad conducente a la 

aceptación del producto. 

2 .La publicidad es un vendedor silencioso; ya que el 

publicista raras veces ve a los compradores pero debe crear un 

mensaje que estimule 1a demanda del o los productos de 1a 

compañía para la que se trabaje. 

'4 8en3am!n C. O•iA•- • THz SHEL.L CQMPANY ol: -nl.S PHl"LIPtME.S. 
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La Inveetigaci6n de Mercados ea parte del. Sistema de 

:Información de Marketing (S:IM) término que incl.uye toda 1a 

información reunida como base para l.a decisiones de Marketing; 

sin embargo, 1a %nv••t:Lgac:L6D de ._rcadoa •• 1a parte de ••t• 
••rv:LcJ.o de :1.neozmacJ.~ que :Lnc1uye rev~•J.on•• •9J>•c~e:Lca• d• 

1o• prob1-a, COA •1 r:l.n ele •ervJ.r ele gu~a. eD 1aa dec:J.•J.oa.e•. 

El. objetivo de l.a Investigación de Marketing es reunir l.a 

información que no tienen l.as personas que toman l.aa 

decisiones; se l.l.eva a cabo sobre bases de proyectos especial.es 

y l.os miitodoa de investigación var:!.an de acuerdo con el. 

probl.ema estudiado y l.oa cambios en el. medio ambiente. 

Entre l.os principal.ea datos que de deben tener para poder 

programas correctamente una campa.fia publ.icitaria ae encuentran: 

a) Dato• •obre •1 .. rcados ta1ea como tamaao. tendencias. 

marcas de 1a competencia. beneficios de 1os productos de 1a 

competencia, participaciones de1 mercado, etc. 

b) De1 productos posicionamiento. beneficios. empaques, 

precio•, tamaftoa, ingredientes. ventajas, desventajas, e1 

p1an de Mercadotecnia. 

e) De 1a CC111P9tenc~a además de 1o ya mencionado, inversión 

pub1icitaria, si esta disponib1e. 

d) De1 con•\llU.dor: deseos, interés, hábitos, preferencias, 

1ea1~ad, necesidades no satisfechas, restricciones 1ega1es, 

demográficos y psicográficos genera1ea. 
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Todo 1o anterior con e1 fin de conocer mejor e1 mercado 

que se quiere a1 que ae quiere 11egar; es decir, saber 

quiénes son 1oa compradores reales y potenciales, para 

determinar cual será el. lenguaje a adoptar en los mensajes y 

cuál.es serán loa vehJ:.cul.os utilizar para hacerl.ee 11.egar 

estos mensajes. Una idea de la magnitud del. mercado puede 

ayudar a una correcta se1ecci6n del. o los medios para alcanzar 

a J.a mayor audiencia del. mercado. 

Una vez determinados los medios y la magnitud del. mercado 

aa.í. como sus caracter.í.sticas se debe conocer l.as etapas que 

deberá seguir el. producto desde l.a fábrica para 11egar a J.os 

consumidores, en el. caso espec.í.fico de la Escuela México 

Canadiense de Ingl.éa l.o 'Cmico que se podrá determinar en este 

punto de cana1ea de distribución será e1 quien proporcionara 

e1 servicio a 1os estudiantes; lo cual puede ser una ventaja 

para la escuela ya que ea cierto que un sistema de distribución 

de las mercanc~aa o prestación de un servicio ea suaceptib1e de 

incidir en 1oa costoe 1 y por 1o tanto en e1 pre~io final de1 

producto# en gran medida y con frecuencia de forma 

desproporcionada respecto a 1oa costos de producción. 
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2.9 ... COLSCCJ:6- D• lCIA.T08 • DW0-8 

Norma1mente 1a información para 1a rnvestigaci6n de 

Mercados se obtiene mediante encuestas obaervaci6n 1 de 

información archivada dieponib1e (información secundaria). 

Siendo 1a información primaria 1a que se recaba de primera 

mano para probar 1as hip6teaia sujetas a investigación. 

Aunque una vez archivada esta información en 1os bancos de 

datos se convierte en información secundaria para ser utilizada 

en estudios posteriores. La información secundaria puede 

consistir en l.oa registros contables internos y otros datos 

archivados en e1 banco de información de Marketing de la 

empresa o pueden haber sido recopilados por organizaciones 

externas como l.a oficina de Censos y las Cámaras Empresariales. 

En 1a mayor parte de 1ae investigaciones se uti1izan una 

combinación de fuentes de informaci6n primarias y secundarias. 

La revisión exhaustiva de 1oa archivos secundarios y de 

1os estudios anteriores es de gran uti1idad para determinar que 

información adiciona1 debe reunirse mediante métodos primarios 

de reco1ección, como 1as encuestas y 1a observación. 

Loa métodos de encuestas inc1uyen entrevistas por correo 

o te1éfono y entrevistas peraona1ea. La ee1ecci6n de1 enfoque 

de 1a entrevista depende de 1a naturaleza de1 prob1ema, 1a 

información que se necesite para comprobar 1a hipótesis y e1 

dinero y e1 persona1 de que disponga e1 encargado de Marketing. 



En 1a tab1a 1 ae reaumen y comp.ran 1ae ventaja& de cada 

método. 

TABLA 1 
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llLABORAC:t6R° DS COSSTXOJIARXO 

La e1aboraci6n cuidadosa de1 cuestionario ea esencial para 

~ éxito de la encuesta. ya que estos se diseñan para obtener 

los datos que llenen loa requisitos de información del estudio. 

Las preguntas del cuestionario deben ser claras, fáciles de 

comprender y encaminadas hacia un objetivo bien definido. 

Mientras no se haya definido este objetivo. el encargado 

de la inveatigaci6n debe comenzar la preparación del 

cuestionario. pues el contenido de las preguntas depende de la 

naturaleza del objetivo y, de loa detalles que se deseen. 

La norma más importante es que al elaborar las preguntas 

se mantenga un enfoque objetivo y libre de prejuicios. Pueden 

elaborarse varias clases de preguntas: abiertas, dicotómicas 

(divididas en dos partee) y de varias a1ternativas. 

A continuación se muestran ejemp1os de cada una de e11as: 

* PltSGUJITA -Z-TA 

¿CUa1 es su opinión general sobre e1 autom6vi1 F~rd Cougar? 

• P .. QUllTA DZ:COT69il:CA 

¿Poseé usted en 1a actua1idad un Ford Cougar? 

s!~~~~~~~~~-
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• •asaa.r& DS VAJl;ZAS AL~T%VA9 

¿En qué grupo de edades se encuentra usted? 

Menos de 20 _________ _ 

20-29 

30-39 

40-49 

50-59 

60 o más 

llAToDOS D• OBSllJlVACXÓM 

Para recopil.ar inf ormaci6n primaria pueden apl.icarse 

varios métodos de información ade..a.s de l.as encuestas. A1 

empl.ear el. método de observación, l.os entrevistadores deben 

registrar el. comportamiento manif ieeto de l.os entrevistados y 

tomar nota de 1os sucesos y l.ae condiciones f~sicas. 

También pueden util.izarse combinado• con l.ae entrevistas; 

ya que por ejempl.o al. estar 11.evando a cabo una entrevista 

personal. el. entrevistador puede observar y anotar l.as 

condiciones de l.a vivienda y propiedades del. entrevistado, as~ 

como datos demogr&ficoa como edad, sexo, raza,etc. 

La información obtenida por observaci6n en ocasiones puede 

ser a1terada por prejuicios, si e1 entrevistado tiene 

conciencia de1 proceso de observaci6n; por esto es recomendab1e 

uti1izar además medios mecánicos de observaci6n como cámaras, 

grabadoras, máquinas contestadoras y equipos que registren 

cambios fisio16gicos en 1as personas. 
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Los métodos de observación, lo mismo que 1oa-f9étodoa de 

encuestas, ae emplean para comprobar hipótesis, descubrir 

prob1emaa o faci1itar una corriente continua de datos a1 banco 

de datos. 

El conocer loa métodos para recopilar información 

importante pero para el investigador ser~a imposible investigar 

todos loa integrantes de pob1aci6n además de que los 

recursos y tiempo son limitados; por otro lado el investigador 

necesitará saber cuantas entrevistas u observaciones deberá 

real.izar para que los resultados que estas arrojen sean 

confiables, para lo cual se puede utilizar el: 

llOBSTa.:0 

El objetivo del muestreo en la Investigación de Mercados 

seleccionar unidades representativas de una población total., 

ya que al escoger en forma sistemática, un número 1imitado de 

unidades para representar 1as caracter~sticas de 1a pob1aci6n 

tota1. puede estimarse 1a reacción de 1a tota1idad. 

varios métodos de muestreo: 

Existen 

-llUSSTaSO AL AZAR SXM'.l'L•z donde todos 1oa integrantes de una 

pob1aci6n tienen una oportunidad igua1 de formar parte de 1a 

muestra. 1o cua1 no es más que un cá1cu1o de probabi1idad. 

-MC-.STR.SO POR •&TRATOS z en este método 1oe entrevistados o 

unidades de 

característica 

muestreo se dividen en grupos. según una 

atributo coman. Por 1o genera1 1as 

muestras se dividen en estratos cuando se estima que pueden 

haber diferencias entre distintos tipos de entrevistados. 
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-llDll8Tll90 .-oa Aamaa1 este m6todo comprende dos etapas; 

1) La ae1ecci6n por probabi1idadea de muestra de áreaa 

geogr&fica•, como manzana•, zona• de1 cenao, etc., y 

2) La ae1ecci6n de unidadea o individuo• dentro de 1as áreas 

geogr&ficaa para que con•tituyan 1aa mueatraa. Eate método es 

una variante de1 muestreo por·eatratos, en e1 cua1 1as áreas 

geogr&ficas forman 1os sectores o unidades primarias, que se 

uti1izan en e1 muestreo. Para se1eccionar 1os individuos 

pueden tomarse cada X número de casas, o unidades como base 

para seleccionar 1a unidades de muestras. 

-llUll•Tame> .oa cuoTaas en este m6todo 1a ae1ecci6n definitiva de 

1os entrevistados queda a cargo de 1oa entrevistadores; e1 

problema en eate m6todo es que en ocasiones una pequefta muestra 

determinada a criterio de1 entrevistador no aerA representativa 

de 1a tota1idad de 1a pob1aci6n, pero 1os reau1tados pueden 

brindar conocimientos va1iosoa sobre e1 prob1ema. 
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~rrvLO 3 ¿ce..> maema - ~Alta 9'119LZCZTAIUA7 

3 .1. e&aacTS1t••or:i:c:a. n• i.oa -:i:mc:i:•Al.98 -:i:oa D• ccmmne&e:i:&r 
En e1 mundo de hoy 1aa guerra• comercia1ee se 11evan a 

cabo con 1a ayuda de Medios de comunicaci6n cada vez m4s 

modernos 1os cual.ea proporcionan cierta calidad y penetración 

en e1 mercado por su naturaleza por el.lo ea necesario conocer 

cuales serán l.as ventajas y desventajas de utilizar uno u otro 

medio para real.izar Campaftas Publicitarias con 6xito, 

continuación se explican l.ae ventajas y desventajas de l.os 

mismos para que as~ e1 interesado en conocer cual. será el. Medio 

más apropiado para anunciar su producto l.o haga con l.a certeza 

de que es el. más conveniente y l.e dará el. mayor rendimiento 

posible por cada peso de inversión en él.. 

3.1.1 llecU.o• %Aternoa 

Cpgxeg DAr•gt:q 

Ventaja•• 

Cartas, calendarios. fo11etoa, circu1area1 bo1etines, 

hojas aue1taa; e1 único costo que imp1ica eate medio es e1 de 

producci6n. costo de 1aa 1iatas de direcciones. 

Se pierde poca circu1aci6n. ea muy se1ectiva por que de 

hecho e1 anunciante contro1a 1a circu1aci6n. además de que 

tiene pocas distracciones e1 mensaje y ea persona1. se emp1ean 

novedades y es baatañte f áci1 de medir su rendimiento y esta 

fuera de1 conocimiento de 1os competidores. 
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Demnrea~ajaa: 

Caro en algunos casos; no tiene artJ:cul..oa de fondo que 

atraigan lectores; muchas personas l.o consideran como un 

desperdicio; se l..e critica por considerar que repreaenta una 

invasión de l..a privacJ:a, además de qué no se util..izan col.ores 

12.amativos. 

3.1.2.lledio• lbtterno• 

••rj,64.f.cq• 

V.a.taja•: 

Son varias ias ventajas que proporciona este medio ya que 

ca•i todas l..aa personas l.een a diario y/o diariamente un 

peri6dico y por ende l..a circulaci6n diaria eat6 aumentando, 

además de que este medio ea comprado por una persona y l..eJ:do 

por toda l..a fami.1ia, se tiene una fl..exibil..idad geogr4fica a 

nivel. nacional..; tiene una pub1icaci6n frecuente y es un medio 

de rápida reacción, relativo bajo costo de producci6n, 

sel..ectivo por plana, se puede extender e1 texto~ este medio es 

m4a acceaib1e a 1os consumidores por su precio. 

D••venta:I••: 

No se1ectivo en re1aci6n con 1.os grupos 

socioecon6micos; vida corta. su capacidad de reproducción es 

1imitada, su gran vo1umen evita que cua1quier anuncio 

individua1 tenga gran exposición; por otro 1ado tiene poca 

permanencia, pésima ca1idad de impresión y un bajo hábito de 

1ectura en a1gunos casos. 
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Ventaja•z 

"º 

Las revistas presentan una ae1ectividad socioeconómica; .-.... 
una buena reproducción. larga vida, prestigio, se1ectividad 

_ geográfica, lectura confortab1e. 

De•veataja•z 

A1to costo g1oba1, tiempo de domi~io prolonga.do. 

b!Ü<:! 

Ventaja•: 

Mayor penetraci6n, más econ6mico, ea un medio en el que se 

puede reaccionar rápidamente, selectivo por tipo de programa, 

por edad, por horario, por d.!a, con menos 1.imitacionea que 

otros medios, la producción es bil.rata, flexibilidad en la 

duración del anuncio. 

De•ventaja•z 

No hay apoyo visual, medio eecundario, información de 

rating limitado, monitoreo limitado, no hay mucha información 

de competencia, en el D.F. creatividad muy pob.re para este 

medio. 

T•1•vi•i6n 

Ventaja•: 

L1ega a una audiencia muy grande; bajo costo re1ativo por 

exposición; uti1iza visión y sonido muy viaib1e; a1to prestigio 

se1ectividad geográfica y demográfica. 

Deave:ntajaa: 

Costo g1oba1 a1to; mensaje muy fugaz; 1a audiencia puede 



disfrutar e1 comercia1 pero a 1a vez ignorar e1 mensaje; ea 

1imitada 1a 4iaponibi1idad de tiempo de primera. 

Tr ... i~P %pt;er4pr «•t¡rq) 

veat:aj••• 

Tiene un bajo costo, una audiencia •cautiva•, y se1ectividad 

geogr&fica. 

De ...... ~.j•• 

No 11ega a profeaiona1ea ni hombre• de negocios; no da 

seguridad de reau1tadoa rápidos o directo&. 

anuncios pintados) 

Vent:aja•• 

(espectacu1ares, anuncio& para pegar, 

Permite 1aa repeticiones, bajo coato, e1 men11aje puede 

colocarse cerca de1 punto de venta; se tiene una ae1ectividad 

geográfica, puede estar en funcionamiento 1ae 24 horas de1 

día,ae tiene f1exibilidad en e1 tamafto del eapectacular,tiene 

presencia de marca, a1ta tecnología, audiencia ma•iva, ha 

mejorado la creatividad 1o cual puede ser muy bien uti1izado 

por un pub1icista. 

Deaveata~aa1 

Ag1omeraci6n de anuncios en zonas eapec!ficaa, e1 

mantenimiento del espectacular corren por parte de la compaftia, 

forma parte del paisaje rápidamente; es decir. 11ega el momento 

en que a1 pasar por donde se encuentra el espectacular ya ni 

siquiera se voltea a verlo ya que únicamente sirve como un 

aditamento más al paisaje de la zona. mensaje muy limitado, se 
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tiene que 1eer en promedio ~imo de tres •egundo•, 

producción muy costosa, se considera un medio de apoyo en 

genera1 ya que por 1aa caracter~sticae antes mencionadiaa no ae 

considera e1 medio 6ptimo para ninguna campafta. 

A continuaci6n se muestra en 1a tabl.~ 2 y 3 in:formaci6n 

extra que se puede uti1izar e~icazmente para tomar 

decisiones. 



Peri6dioo 

Correo 
Dlrect..o 

Radio 

Televialón. 

MEDIO 
TIPOS 

-na T.,_ 
Oon1lngo 
Suplemento 
Don1fnlcal ...... _ .. 
E..-a.1 

co ... urwldor 
E•pad~ 

N-.eci-

c-.,_,.,. ... 
Ue•4eptecioe 
Celen••••• 
Folletee 
C.,.on•• 
Clrcul.,•• ......... 
Tarjetaap---
L•retoe 
Haj-•ue ... 
Muee•.,loe 

AM 
FM 

CMena IOC.
CATV 
CABLE 

UNID&.J> DK 
VENTA. 
u, __ ..._. 
Putgacl- por 

oolurwn• 
P•abra• 
Line
ifW.Pr••-
p .... ,.. • 
1/2 p .... 
P69'n• paroial 

P .. i,_ 
p ...... 

~----· P'ul~-ltOf -
No•••k91e 

P'r09..,,...4eun 
.... petrocfna4• 
comt..,ocina•o 

MencionH d• 5.10,15 
20 ......... -

Pr09r.,.,_ de un 
ao&o pabocin•d• 
copatroclnado 

Mencione• de 5.10.20 
30.80 aegundoe 

FACTO-& 4UE 
AFKCTAJI' 
LAB TA .... 68 

o..c....-. -- v ........ 
yhcu ... a. 

NW..re• c.18r•• c.r.- P• ..-.1ci6n 
........... y --.., .... ~ 

N"'°elHelr.......,. e- .. _ ... ,.. ... ~ 
D~• mt• v•liMen 
D-c • ..-h..anc:im 
T...--~......-. 
P-6ci6" ... _,nciD 
,~ ...... . "" ........ _._.. 

Coeta ,.. ... ""'•• ••occlen
Prm1~u•• 
C..._ 4• PrMucci6n 

H••io ..... " .. 
D&U9Cl6n .... ,,..,.c141n ... 
lt,..r9M. 
D•ecueftloe por 
volunt.,. y •ecu
•ncl• 
Horerlo 
Retin• 
DuraciOn dela 
,,..,.clón 4el 
pro•ram• 
Deecuenl:oe por 
volurn.,.. y -..dl
encla 



.... 
MEDIO UNIDAD DE J"A.CTORES QUE 
TIPOS VENTA. llJ'ECTAN 

LAS TAalFAS 

Autobuses Los~os O.acuentos por 
TrA.n•ito Meo compl-*>a. medios o .conlratoa por vsioa 
Interior cuartos de eapedoa ....... 

• seWl'1dmnenbaea C.Ostoa d• producción 
tarir•,..,,..•• P09idón 

- - - -
Autobu•- Esp-=ioa compl•oa o Número de •nuncio• 

Tr6nllito TD• medio• o a.rice P09ición 

Elllerior Bicitaxi• --""' Tmmeño 

Loe~oe ...... 
se.i~eabrala 

b .. d9unidlldm 
- - - - - - - - - - - -

Anuncloa para Anuncio• penl Pegar Ouracl6n d• tiempo 

E::m:teriores p- - ven"-' eobr• comprado 
Anuncio• b--~.,.,- Alquiler deil t•reno 

Pintado• Anuncio• Pintado• y Coato de Producción 
Exhiblcian- -.Pec:l9CMI•• .W lnt9naidad del 
Empectacular- vend., aobre la tr6n9ito 

b ... de unldedn Ubicacl6n 
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En el. de•arrol.l.o de una Ca"'P&fta Publ.:lcitaria el. pub1ici•ta 

o encargado de 1.a tarea de l.l.evar a cabo eata debe •eguir 

vario• pa•o• para l.l.evar a cabo •u l.abor con eficacia; cabe 

••ftal.ar que tanto el. nCilllero de pa•o• como el. orden exacto en 

que •• l.J.even a cabo var~an de acuerdo con l.oa recur•o• de la 

organi:aaci6n, l.a natural.eza de cada producto y l.o• tipo• de 

audiencia a l.oa que •• quiere l.l.egar. 

A continuac:l6n •e muestran J.o• principa1.e• pa•o• para crear 

una campafta de publ.icidad: 

La primera interrogante que como mercad61.ogo o encargado de 

una Campafta Publ.ic:ltaria debe bacera• ••: ¿A qui6n ae trata 

de 11.egar con el. menaaje? y el. anal.izar el. grupo meta hacia el. 

que ae dirigir& l.a Publ.icidad; ea decir el. del.imitar 

perfectamente cual. aerA el. aegmento de mercado al. cual. ae 

quiere l.l.egar para ••~ 1ograr 1• m&xima penetraci6n. Por otro 

1ado ea necesaria e•te an,1iaia de1 grupo meta de 1a pub1icidad 

para preparar una baae de informaci6n •obre 1a cua1 de•arro11ar 

1a campafta. La información que se requiere genera1mente ea 1a 

ubicación y 1a di•tribución geogrAfica de 1a• peraonaa; 1a 

distribución por edades, ingresos, razas, sexo• y nive1ea de 

educación, as~ como 1as actitudes de 1os consumidores hacia 1a 

compra y e1 uao(a) de 1oa productos tanto de1 anunciante como 

de 1a competencia. 



Las c1.a•ea exacta• de informa.ci6n que se neceeitan dependen 

de1 tipo de producto que ae anuncia, de 1a• ca~acter~aticaa de1 

grupo meta de 1a pub1icidad y de 1a cantidad de competencia. 

Eete primer paao de Identificación y An41iaia de1 Grupo 

Meta ea 1a co1umna vertebra1 para 1a ~reaci6n de una Campafta 

Pul:>1icitaria ya que 1oa demAa pa.aos ae baean en 61; y cuando el. 

grupo meta no se ha. anal.izado de forma. adecuada, 1a campafta 

tiene pocas probabil.idades de Exito. 

3.a.a.oee~n~r io• objet~vo• d• ia .-ut>i~c~dad 

Una vez identificados y ana1izadoe 1os grupos meta de l.a 

pub1icidad, se debe estudiar 1o que se desea 1.ograr de l.a 

Campafta; es decir, se deben definir 1os objetivos. Los 

objetivos de l.a Campafta deben ser en términos c1aroe, precisos 

y medibl.ee, ya que de esto depender~ de que e1 encargado de 

publ.icidad pueda eva1uar el. grado hasta e1 cua1 se han cump1ido 

1oa objetivo• a1 fina1izar l.a Campafta. 

E1 objetivo de pub1icidad adem6s debe conata~ de un punto 

de comparaci6n y un sentido, así como tambi~n debe aer 

específico en cuanto a1 tiempo que se l.e aeigna para 

cump1imiento. 

3.2.3.Crear •1 Progr ... de Pub1~a~dad1 

Esta etapa se compone de 1os temas básicos o puntos de 

venta que e1 c1iente desea inc1uir en 1.a Campana de Pub1icidad; 

1oa temas básicos deben inc1uir temas importantes para e1 
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consumidor. 

recomendab1e 

En este sentido se ha de mencionar que l.o más 

11evar a cabo una encuesta de 1oa sentimientos 

de 1os consumidores para determinar cua1ea tema& son l.os que él. 

considera importantes en 1a ael.ecci6n y uso de1 producto de que 

se trate. 

3.2.•.•~jac~6D de •r••upue•to para.Pub1~c~dad 

La aaignaci6n de1 presupuesto para 1a Campafta Publ.icitaria 

es e1 tota1 dinero que e1 responaabl.e de Marketing asigna para 

l.a pub1icidad en un perl:odo de tiempo específico. 

Son varios 1os factores que determinan cua1 será 1a 

asignación para 1a Publ.icidad debido a que muy difl:cil. de 

medir cual.ea serán 1oa resul.tadoa exactos de gastar cierta 

cantidad de dinero en Publ.icidad. Loa métodos más 

recomendabl.es y usados para l.a asignación del. Presupuesto se 

exp1icaron con deta11e en el. Punto 2.7.4. 

3.2.5.D••arro11ar e1 P1an de Ked~o•r 

Ea en este punto, en el. que el especialista de 

Mercadotecnia fija con exactitud l.as fechas, y 1~s veces que 

aparecerán los anuncios en los Medios Publ.icitarios para 11.evar 

el. mensaje de ventas a l.os c1ientes potenciales, siendo 

considerados como medios publicitarios los medios masivos de 

comunicación (la televisión, las revistas, los periódicos, la 

radio, l.oa anuncios eapectacu1ares, etc.); los Medios de 

Comunicación más utilizados en 1as Campañas de Publicidad as~ 
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como sus ventajas y desventajas se exp1icaron con mayor 

detenimiento en el. punto anterior. 

Como ea de esperarse uno de l.oa Medios por •i sol.o no será 

capaz de comunicar al. total. del. mercado potencial. l.as 

caracter~aticae de cada producto por l.o que deberá hacerse 

combinación de varios medios para 11.evar a cabo una campaft.a 

Publicitaria. Debe tenerse gran cuidado con e~tas decisiones 

sobre el. Pl.an de Medios ya que estas pueden ocasionar el. éxito 

fracaso de toda l.a Campafia Publ.icitaria. 

Para -.elaborar e1 Pl.an de Medios se debe preparar un 

programa de fechas para cada uno, siempre teniendo en mente ei 

pe~itir que loa anuncios lleguen al. mayor número de personas 

en l.a Meta de Publicidad por cada peso gastado en medios; por 

lo que habrá de tomarse en cuenta vario• factores: 

- Ubicaci6n 

- Caracter~sticas Demográficas de 1as personas en e1 grupo 

meta, debido a que 1os distintos medios atraen a grupos 

demográficos determinados de 1ugares espec5:.ficos 

- Costo de1 medio ya que e1 pub1icista debe obtener 1~ 

mayor cobertura posible por cada peso emp1eado. 

- Circu1aci6n 

- Penetración en e1 mercado 

- Audiencia 

- Ca1idad para transmitir 1os mensajes 

Para cerrar este punte cabe seña1ar que l.aa 

caracter~sticas, ventajas y desventajas de 1os medios de 
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comunicaci6n en ocasiones son l.OB determinantes para 

se1eccionar uno o varios medios, además de que ea evidente que 

1oa muchos factores que afectan 1aa tarifas de 1oa medios 

comp1ican aún más 1a p1aneaci6n de estos. 

Ya en 1a práctica existen varias formas para presentar un 

Pl.an de Medios ya que cada empresa trata de hacerlo l.o más 

aencil.l.o y- expl.~cito posible ya que Este servir4 de base para 

una correcta toma de decisiones, por tanto en este se deben 

mostrar datos importantes como l.o aon loa costos por medio, l.a 

medidas del. mismo (medios impresos), l.a duración, el. m~nimo a 

contratar, loa descuentos por pagos anticipados o tarifas 

especial.ea bonificabl.ea en espacio o tiempo según sea el. medio; 

etc. 

Debido a esto •e muestra a continuaci6n uno de 1oe formatos 

más comunes ei cua1 ha sido dividido para su mejor comprensión. 

mostrándose además un formato de1 mismo en ia Figura 3. 
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Snc..,_sadoa 

En e1 que se muestran tanto e1 nombre de 1a empresa. el. 

medio al. que ee esta haciendo al.usi6n,, e1 affo. 

,....1• ._ clat;.o•s 

En esta sección se muestra e1 tipo de anuncio ya sea este 

radio,, tel.evisi6n, prensa, espectacular,, buzón" etc.; l.as, 

medidas de cada medio en el. caso de l.oa impreao•,, l.a p1aza o 

l.ugar en que se 11.evara a cabo •U preaentaci6n,, el. costo 

mensual. unitario (incl.uyendo I.V.A); el. número de anuncios que 

se pl.anea contratar,, el. m~nimo de tiempo que se puede contratar 

y por úl.timo el. gran total. sobre el. cual. se tomaran grandes 

decisiones no siendo este el. que decida l.a e1ecci6n o no del. 

medio o propuesta, ya que en l.as: 

•ot••• 
Se muestran al.gunas de l.ae ventajas sobre todo l.as 

concernientes al. dinero por l.as que se debe escoger este 

medio, es as~ como en esta parte de1 p1an de medios se muestran 

datos ta1es como las caracter~sticaa de1 medio contratado, el 

material de que se e1abor6, si tiene luz o no, si lleva col.or 

o no, etc. 

Departaaento que rea1iz6 1a inv•atigaci6n: 

Ea importante e1 conocer e1 departamento que rea1iz6 l.a 

investigaci6n ya que se deben sentar 1as bases para saber como 
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negocio y quien 11evo a cabo 1a negociación: 

Pecha 

Por último 1a fecha a partir de 1a que se ea vigente 1.a 

cotización de medios ya que se debe sab_er con certeza a partir 

de que momento se tienen 1oe costos para tomar decisiones bajo 

datos reales ya que de loa contrario se corre el riesgo de 

llegar a una decisión por un medio e1 cual pudo haber•e elevado 

por tomarse una decisión a destiempo. 
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3.6.Crear •1 •en•aje PUb1~c~tar~o: 

E1 mensaje pub1icitario ea 1o que se quiere que e1 púb1ico 

sepa respecto a cada producto en particu1ar y esto variará de 

acuerdo a 1as caracter.ísticas de cada segmento de mercado. 

E1 contenido y 1a forma b4eica de un mensaje pub1icitario 

son una fusión de varios factores; 1as caracter.f:sticaa en e1 

grupo meta de Publicidad -sexo, edad, nivel de educaci6n, raza, 

ingresos, ocupación y otras caracter.f:sticaa- influyen en 1a 

forma de1 mensaje. Para comunicar este mensaje en forma 

eficaz dentro de1 grupo meta de 1a Publicidad, e1 especialista 

en Mercadotecnia debe emplear palabras, s.ímbo1os e 

i1ustracionea que tengan significado, 

atractivos para 1os clientes. 

sean familiares y 

E1 tipo de Medio ha utilizar influye en el contenido y 1a 

forma del mensaje; además, debido a la selectividad geográfica 

que ofrecen varios medios, pueden crearse mensaj ea con un 

contenido preciso para una sección geográfica particular de 1a 

meta de Publicidad. 

Loa objetivos y programas de una Campaña de Publicidad 

afectan al contenido y la forma del mensaje; por ~jemplo: 

- Si loa objetivos de Pub1icidad de una empresa son incrementar 

las ventas, el mensaje tendrá que formularse para que tenga 

fuertes efectos. 

- Si el objetivo ea aumentar el conocimiento de la marca en el 

mensaje puede repetirse muchas veces el nombre de la marca, 

as~ como palabras e ilustraciones que se asocien con ellas. 



Es obvio que e1 tipo de Medio uti1izado inf1uye en e1 

contenido y la forma de1 mensaje pero casi todos 1os anuncios 

basan en un •or~g:Lna1 ••c&n~co• que ea 1a base sobre 1a cua1 

ae hacen los mensajes para 1os distintos medios publicitarios; 

1aa partea de que se compone un originai Mecánico se muestran 

en 1.a Figura 4. 
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Un Or:Lg:loa1 Mec&a.:Lco ••ta rormaclo por Teat:o y L8bor 

Art:C•t:l.ca. 

si Texto es 1a parte verba1 de1 anuncio e inc1uye: 

T.t:tu1o 

SubtJ:tu1o 

Teatoa de1 cuerpo y 

La P:Lraa o a.nunc:Lante 

a:i. T.f:tu1o es un componente bá•ico de1 texto, porque con 

frecuencia es 1a única parte de1 anuncio que se 1ee. 

También ea importante porque se espera que atraiga 1a 

atención de 1oa 1ectoree y produzca e1 in~erés suficiente para 

que 1ea haga 1eer e1 reato de1 texto. 

•1 SQbtJ:tu1o en1aza e1 T.!.tu1o con e2 cuerpo de1 texto y en 

ocasiones, explica e1 T.!.tu1o. 

Sl. Cu•rpo Teato consiste en una af irmaci6n 

introductoria PArrafo; para deaarro11ar e1 texto de 

mensaje se pueden seguir, 1oe siguientes patronee; 

]..-Identificar deseo o problema espec.!.f ico de 1os 

consumidores 

2.-sugerir 1a mercanc.!.a o producto como 1a mejor forma para 

satisfacer ese deseo o para so1ucionar ese prob1ema 

3.-Exponer 1as ventajas y beneficios de1 producto 

4.-Seña1ar por qué e1 producto anunciado ea e1 mejor para 1a 

situación particular de1 comprador 



5.-Justificar 1o presentado y 1as ventajas 

&.-Incitar a que actGe e1- comprador. 
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La firma identifica al patrocinador del. anuncio, puede 

contener var~o• e1....ato•1 entre 1o• que •• eaeuentra.as 

* Razón Social de la Empresa 

* El Nombre y 

• La Dirección 

La firma debe ser atractiva, 1egibl.e, distintiva y que 

pueda identificarse fácilmente de varios tamaftoe. 

•1 aea.•aje cuando •• ut~1~ce •1 rad~o es necesario 

redactarlo en términos cortos y familiares y su extensi6n no 

debe ser mayor a 150 pal.abras por minuto tratando de que este 

sea 1e~do de forma informal y en forma de conversaci6n para 

atraer lo más posib1e l.a atención del oyente y obtener efectos 

profundos en el mensaje. 

K1 texto te1ev~•ivo debe estar escrito en tal forma que el 

material auditivo no se sobreponga a1 materia1 vieua1 o 

viceversa. 

utilizarse 

Sin embargo en el. mensaje de televisión debe 

forma óptima la parte visual. 

Labor Artística consiste en 1a i1ustraci6n de un anuncio y 

e1 esquema de componentes del mismo; estas il.uatraciones pueden 
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constar de fotograf~as, gráficos, diagramas, reproducciones de 

dibujos, caricaturas y cualquier otro tipo de dispositivo 

viaua1 que acompañe l.a redacción del. texto. Las 

il.ustracionea se utilizan para atraer 1a atención, despertar e1 

interés y el. deseo y en al.gunos casos comunicar una idea 

forma rápida o que resulta dif~cil ponerla por escrito. 

Este Original Mecánico cut.~nta con posiciones asignadas 

los diferentes elementos de l.a redacción y l.as ilustraciones; 

la col.ocaci6n de los Encabezados,, Texto, Ilustraciones, el. 

nombre de la Firma .y el. Logo del. fabricante, así: como los 

col.ores y espacios libres son aspectos que contribuyen al 

efecto que se deseé lograr. 
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3.7.SV'a1uar 1• -~~cac~a de 1a .-ub1~c~clada 

Esta se mide por varias razones: 

1) Para determinar que 1a campafta cumple con aua objetivos de 

pu.b1icidad; 

2) Para evaluar 1a eficacia relativa de varios anuncios para 

decidir cual texto, ~1uatraci6n o esquema ea el mejor, y 

3) Para determinar los puntos fuertes y dEbilee de varios 

medio& y planea de medios. 

La efic.i.encia de la Publicidad se puede evaluar antes, 

durante o después de la Campafta. 

Si la Publicidad se evala.a antes se le denomina Prueba 

PreviA y ae lleva a cabo mediante jurados de consumidores a loa 

cuales se lea pide que evalúen una o varia• dimensiones de dos 

mA• anuncios; obviamente este jurado de personas se 

selecciona de entre conaumidores actuales o potenciales; esta 

prueba tiene su base en la creencia de que los consumidores 

conocen mejor lo que influirá en ellos. 

La medición de la Publicidad durante la Campaña se 11eva a 

cabo por lo general mediante encuestas. 

La eva1uaci6n de la Publicidad después de la Campaña se 

conoce como una prueba posterior, el problema con esta radica 

en que los resultados posteriores pueden dar resultados loa 

cuales no serán aplicados hasta 1a siguiente Campaña ea decir 

en muchos casos las soluciones a los problemas se tienen hasta 

que las pérdidas han sido cuantiosas o los medios utilizados 
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han sido ineficaces; este m6todo de eva1uaci6n se 11eva a cabo 

mediante pruebas de reconocimiento y recordaci6n de marca. 

Además en este punto se debe revisar que 1oa anuncios que 

han diseñado para 1oa distintos medios se encuentren en 1os 

mismos que hayan contratado 1oa co1ores. tamaños, 

horarios, y demás caracter~aticaa estipuladas en e1 contrato y 

P1an de Medios. 



CAP~'1'ULO .. 

~ZDAP- D• LA ••CUllLA IGIZxeo .,_:r-•S D• DIQL .. 

... 1.•:r•TOll:EA ~ DS LA ••COSLA 
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La Escuela M~xico Canadiense de Ing1és da inició sus 

actividades el 12 de Noviembre de 1982 con la apertura de su 

plantel Coyoac4n ubicado en Miguel Angel de Quevedo Nº 928, con la 

aportación del capital social. de ex-alumnos de l.as carreras de 

Ciencias de la Comunicación de la Univer•idad Nacional. Autónoma de 

Mc§xico en Ciudad universitaria loa cual.ea debido a la falta de 

empleo y a la perdida en el poder adquisitivo ee vieron obligados 

a generar su propia fuente de empleo e ingresos. 

Esta sociedad se ubicó en un inmueble tipo casa habitación el 

cual se acondicionó con nueve salones, para poder llevar a cabo sus 

actividades; que en un principio solo coneist~an en loa nivel.es 

básicos del 1 al 9, en un horario de 7:00 a 13:00 hre. 1 con una 

duración de SO minutos por sesión diarios y con un costo de $80.00 

$95.00 y $100.00 viejos pesos bimestral.ea. Cabe mencionar que 

esta sociedad no contaba estructura organizacional. 

(organigrama ni funciones bien definidas) ya que 1oa miamos du~ftps 

eran quienes impartran l.aa el.ases y por tanto ten~an ingerencia en 

l.aa decisiones concernientes a 1a misma. 

Debido al. aumento en .la demanda del. servicio se decidió 

expandir su mercado. gracias a esto 1a Eacuel.a MExico Canadiense de 

Ingl.il!!S' abre sus pl.antel.es San Antonio en Agosto de J.986 y Barranca 

del. Muerto en Septiembre del. mismo afio el. cual. cierra tres meses 

despuEs en noviembre por una mal.a pl.aneaci6n y fal.ta de estudio del. 



mercado•que se presentaba en esta zona al sur de 1a ciudad y 

teniendo que fusionarse con e1 plantel San Antonio. 
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Por lo cual se tuvo que buscar nuevos inversionistas ya que 

l.a descapital.izaci6n fue grande y cuatro de los nueve socios 

decidieron retirarse con algo de sus ganancias. 

Como uno de los inversionistas que decidieron arriesgarse 

estuvo el Ing. Jorge Luis Soriano Ames (actual. duefto de los dos 

plantel.es de esta cadena de escuelas de Inglés) de origen 

canadiense el cual solo aporto capital sino valiosa 

capacitaci6n a los profesores y un sin número de ideas para lograr 

no solo salvar el. plantel. coyoacán sino abr~r un plantel más 

Mixcoac en Marzo de 1990. 

La creación de estos planteles aatisf izo la demanda pero los 

costos que se generaban superaban l.as ganancias ya que l.op 

].ocal.es donde se impartí:an l.as el.ases eran rentados y hab.ía que 

pagar más suel.dos y encarecer el. costo del. servicio l.o que ocasionó 

una baja en l.a demanda. 

Además de estos probl.emas l.a incorrecta toma de decisiones 

respecto l.os medios publ.icitarios util.izados l.ejoa ae 
aumentar la demanda eran poco efectivos y generaban al.tos costos, 

por lo que se decide en Abril. del 94 cerrar pl.antel.ea, conservar 

coyoacán y reubicar San Antonio en l.a cal.l.e de Watteaw Col.. 

Mixcoac como únicos pl.antel.es pero ya instal.aciones propias. 

Se reestructura l.a escuel.a y se convierte en único due~o el. 

Ing. Ames quien da otra cara a la misma proporcionando ya no sol.o 

cursos bimestral.es sino intensivos en el. plantel San Antonio, pero 



aún contando con deficiencias ya que no cuenta con aseaor~a en 

mercadotecnia ni un administrador capacitado para estructurar 

campafias pub1icitarias ya que hay uti1idadea pero no se uti1izan 

todos 1oe horarios ni se obtienen 1oe ingresos que juatificar.i:an e1 

todo 1o que 

estab1ecimiento. 

gasta por concepto de pub1icidad este 

La Escue1a se encuentra ubicada en 1a ca11e de Watteaw N• 14 

en 1a Co1onia Mixcoac. en un inmueb1e propio que cuenta con 

mercado formado por c1ase socia1 e+ y B quienes están orientados 

por e1 deaempefto mas a1to y buscan 1o mejor para ai miemos. Estas 

c1aaea conforman au vez por trabajadores de 1ae empresas de 

prestigio a1edaftae este p1ante1 aon. American Express. 

Iusace11. Chrye1er y Acer aa.i: como también estudiantes de 1a Prepa 

"ª"• Colegio Wi11iame e inc1uao de Ciudad Universitaria. 

Además esta eecue1a cuenta con una 1oca1izaci6n geográfica 

envidiable por su cercan.i:a a importantes y rápida• v~as de acceso 

como son Av. Revo1uci6n a1 poniente. Av. Patriotiemo a1 oriente y 

1a Estaci6n de1 Metro San Antonio de 1a 1~nea 7. a•~ como e1 Eje 5 

Sur a dos cuadras tambiAn. por otro 1ado se encuentra a tres 

cuadras de1 Periférico por 1o que ea rápido y f&ci1 11egar a estas 

ineta1aciones. 

La situación geogr4fica de La Eacue1a México Canadiense de 

Ing1ée se muestra en 1a Figura S. 
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' .. a • ....u:oa T •lla'V%e:z.oa QUa o..-c:m 
La Eacue1a M6x.ico Ca.nadien•e de :tng1611 en eu p1ante1 San 

Antonio proporciona curso• inten•ivoa diarios de 2 horas para todos 

1oa nive1ea con un. m~nimo de diez a1umnoa por ea16n y un máximo de 

15 a1umnos a 1oe cua1ea ae 1ea pone a practicar desde e1 primer d~a 

1o cua1 hace que se aproveche a1 mAximo e1 tiempo y se proporcione 

un eervicio de ca1idad; c1aaee sabatinas y para formar maestros 

1o• cua1ea ae imparten 1oe aAbadoa con una duración de dos meses y 

s horas por aeai6n. además de ta11erea 1aboratorioe de 

converaa.e.i6n para perfeccionar y hacer má.s f1uido el habl.a inglesa; 

para1e1o a eatoa cursos se presento un proyecto que esta siendo 

probado e1 cual. consiste en aaesor~a para grupos en empresas que 

as~ 1o so1iciten 1os cual.ea se impart~n cada sábado, por la tarde. 

Para ingresar a la Escuela México Canadiense de Inglés se 

piden requisitos eo1o dos cosas: 

i•. Presentar un examen de colocación si se desea ingresar a 

nivel distinto de1 i• lo anterior es con el propósito de saber el 

grado de conocimiento que tiene el interesado y colocarlo en el 

nivel adecuado para que este continúe con su aprendizaje sin 

sentirse rezagado. 

2•. Pago de colegiatura esta es variable dependiendo del nivel que 

se curse; pero además esta escuela otorga algunas becas de 50% de 

descuento por nivel para loa estudiantes de escasos recursos y que 

tengan una edad menor a 23 años para lo cual loe estudiantes solo 

deberán llevar su solicitud aceptada por el CREA. 

Para avanzar a cada uno de loe niveles subsecuentes se debe 



acreditar cada curso de 36 horas con un promedio m~nimo de BO 

dos exámenes escritos y con una ca1ificaci6n mrnima de •e• en oral 

ya que de lo contrario se. deberá repetir el curso. siendo esto 

posible ha.ata dos veces ya que si ae quiere cursar por tercera vez 

el mismo curso no se podrá a menos que se presente un examen de 

colocación, con el fin de detectar las fallas. 

A continuación en las tablas 4 y 5 se muestran los cursos que 

imparten asr como 1os costos y el perrodo de tiempo que cubren 

respectivamente. 

Tabla 4. 

CtJJtBOS 

DIARIOS 

SABATINOS 

y 

MAESTROS 

BOllAa%08 

7:00 - 8:50 

9:10 - 11:00 

11:10 - 13:00 

15:00 - 16:50 

J..7:00 - 18:50 

19:10 - 21:00 

8:30 - 13:30 
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Tab1a 5 

CUJUIOS CO•TO m&VAL 

DI.All%0S 

PRINCIPIANTES $290.00 

INTERMEDIOS $320.00 

AVANZADOS $350.00 

SABA.T:CHOS 

PRINCIPIANTES $390.00 

INTERMEDIOS $400.00 

AVANZADOS $430.00 

MABSTROS $470.00 

4.3.0RGAHIGRAMA 

Un organigrama u Organization Chart es una representación 

gráfica de 1a estructura formal y orgánica de una empresa, en e1 

que se indican~ 1~neaa de autoridad. comunicaci6n. relaciones 

interrelaciones tanto de 1~nea como de "staff". 

Tradicionalmente un organigrama 

pirámide en donde 1oa individuos que 

construye en forma de 

sitúan hacia 1a parte 

superior de 1a pirámide tienen más autoridad y responsabilidad que 

1oa individuos que se sitúan en la parte inferior. 5 Fig 6. 
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El. Organigrama de l.a EscueJ..a de Ing1és se muestra en J.a Fig. 7 

y se encuentra estructurado de 1a siguiente forma: 

cuenta con un Accionista o único duefto el. cual. es quien tiene 

ingerencia y toma l.aa decisiones de l.a eacuel.a sin tomar en cuenta 

J.aa recomendaciones del. Administrador General. de l.a eacueJ.a ya que 

decisiones tomadas a l.a l.igera en el. pasado han sido el. origen de 

grandes probl.emaa que sufre J.a empresa en la actualidad. 

Además se cuenta con un Administrador General. quien 

encarga del. pago de sal.arios, :registros contables, cál.cul.o de 

impuestos y contrata los medios que l.e son indicados por el. dueño 

de l.a escuela. No obstante este administrador tiene influencia 

ni deciai6n 

Mercadotecnia. 

cuanto p1an de medios y estrategias de 

El. Director Académico, quien encarga de tomar 

decisiones tales como que curaos se deben abrir y en que perrodos 

de tiempo, 10 cual resulta perjudicial para la empresa ya que esto 

crea conflictos por e1 favoritismo hacia algunos profesores. 

Y por último encuentran 1os niveles de. Ejecución 

conformado por el grueso de loa profesores; 1as diferentes 

categorías se determinan mediante su currículum vitae, experiencia 

laboral y horas frente a grupo de ahr que se tienen: 

(1) Supervisor, (1) Profesor categorra B, (7) Profesores categorra 

e y (3) Profesores categoría D. Además estas categorías tienen 

una diferencia en cuanto a l.a remuneración por la prestación de los 

servicios como se muestra en 1a Tabla 6. 



Tab1a. 6 .. 

8u91tlD/•ora 

SuperV.iaor 

Prof:eaor B $ 19 .70 

12 $ 18.40 

Profeaor D $ 15.í'O 

Ese.e nive1 Operacivo es el. m&a ap&tico ya que l.os comencarios 

de 1oa profesores, así. como aus recomendaciones para incrementar l.a 

demanda en este servicio se l.es pasa por a1to ya que han quedado 

re1egados como ocurren todaví.a en empresas mexicanas a ser tan sol.o 

obreros, sin iniciativa y moti.vados únicamente por un ingreso 

seguro es decir personal. con una menta1idad orientada en base a una 

"Teoría X" 1a cual. nos menciona que l.os trabajadores son f1ojos por 

natural.eza y no cuentan con iniciativa, siendo l.a remuneración su 

O.ni.ca meta. 

Sin embargo l.a situaci6n antes mencionada no es provocada por 

1os profesores sino que es consecuencia de l.a mal.a administración 

de Recursos Humanos en esta organización; desperdiciando así 

val.iosos comentarios con respecto al. mercado real. con el. cual.. 

tratan a diario l.os profesores y de quien conocen su forma y 

necesidades de pensar. Por úl.timo se cuenta a nivel. staff una 

aecrecaria l.a cual. no real.iza 1.abores como: dar informes sobre 

nuevos cursos, fechas de inicio, etc. por tanto no tiene 

ingerencia en l.as decisiones del. manejo de l.a escue1.a. 
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...... VJUaABLSS •&a& -~A.a SL mCADO D• Ca.8u.%DO-• y mCADO 

aa&L. D• LA •SCUSLA 

Para determinar 1aa caracterreticas del mercado rea1 de 1a 

Eacue1a M~xico Canadiense de Ing1~s primero se ha de mencionar que 

existen grupos de variab1ee que se deben tomar en cuenta al 

segmentar un mercado y dependen de loa criterios que cada empresa 

utilice en particu1ar para hacer la división de su segmento. 

As.í. cada grupo contiene caracter.!sti7as particulares que 

ayudan a resaltar un segmento potencial y dirigirse a este con un 

producto o servicio en particular. 

En la siguiente tabla 7 se muestran los principales grupos 

as.í. como las caracter.í.sticas que contiene cada uno de ellos para 

segmentar. 

Tabla 7 

aeogr&~.:lc:a• Soc:l.oecon6-.ic:a• 

-Región -Edad 

-urbana. Suburbana. 

Rura1 -ocupación 

-Tamal'-o del. distrito -Educación 

-Tamatl.o del. eetado -Naciona1idad 

-oenaida.d de1 -E•tado Civil 

mercado -Tamaf1o de 1a tamil.la. 

-C1ima -:Ingresos 

-c1aae Soc:ia1 

-Religión 

P•.i.c:ogr•r.t.ca• 

-Eati1o de Vida 

-Motivoa de compra 

-conoc:imienco del 

producto 

- Uao de l. prodacco 

-Bene~icioa de1 

producto 
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Las variabl.ee aocioecon6m.:icaa abarcan una ampl.ia gama de 

variabl.ea de eegmentaci6n que se util.izan normal.mente para dividir 

mercados_ Loa expertos en mercadotecnia general.mente util.izan con 

frecuencia l.aa caracterl:aticaa eocioecon6m.:icaa por l.a estrecha 

rel.aci6n que tienen con l.ae necesidades de l.oa consumidores y 

su comportamiento de compras, además de que pueden medirse con 

facil.idad mediante l.a observación o l.ae encuestas. 

Las variabl.ea geográficas como el cl.ima, el. terreno, l.os 

recursos natural.es, l.a densidad de pobl.aci6n, etc. son variabl.ea 

que sirven para determinar el. número de poaibl.ea cl.ientea dentro de 

área determinada con caracterl:aticas muy particul.area de regi6n 

región. 

Las variabl.es paicográficae pueden constituir bases efectivas 

para dividir un mercado; sin embargo; su emp1eo ha sido reducido 

debido a su dificu1tad para medirse con respecto a otras variab1ee; 

además de que 1oe segmentos resu1tantee pueden ser ina1canzab1ee. 

Es en base a 1a combinación de estas variab1es como se 

determino e1 mercado de 1a Escue1a México Canadiense. de Ingl.6s 

resa1tando 1aa siguientes caracter~eticae: 

Los usuarios real.es y potencia1ea del. producto de servicio 

denominado Escue1a México Canadiense de Ing1ée son hombres y 

mujeres de 18 a 30 aaoe; de nive1es social.es B+ y B que viven en 

el. D.F •• quienes estudian una 1icenciatura y/o pertenecen 

empresas pequeñas. medianas o grandes en 1ae que tienen puestos 

medios o bajos por 1o que desean incrementar sus conocimientos para 

11egar a ser triunfadores; es decir están orientados por el. 
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c:1e_..,.11o .a. a1to y bu•c-.n 1o mejor p.ara ai rniamoa e1igiendo l.oa 

producto• que ••ti•f.gan e•ta nece•iclad a un precio justo. 

Ca.he •eflal..ar que cada grupo de varia.bl.es contiene 

caracter~etie•• bien del.imitada• pero nada f4ci1ea de cuantificar 

ya que eato aol.o ae puede hacer con l.a ayuda de empresas 

especial.iza~• en eatudioa a nive1 macro qu.e cuentan con l.os 

suficientes recur•oa por ejernpl.o: 

Loa nivel.ea •ocio-econ6micoe de l.a pobl.aci6n se dividen en 

base a diveraoa parametroa como: 

-Lugar donde viven Ccol..onia, extensi6n) 

-Bienes. 

Son criterio• pre-definidos: 

• A/B al.to 7.5 .. 

• e Medio al.to, medio-medí~, medio bajo 35• 

• D/E nivel.ea bajo y marginado 57.S• 

En ba.ae a un estudio real.izado en 42 ciudades de más de 

10,000 hab.& 

Agane J.•• (AMA P J 
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4.5.TA.aLA D• DATOS _. CUAllTO AL mCADO ....X. (96) 

E1 ~ndice de alumnos inscritos para los tres primeros 

del a~o 96 han sido los m&s altos en la historia de la empresa lo 

que ha permitido pensar cuantiosa inversi6n para 

correcta estructuraci6n de la 1• Campaffa Publicitaria en Forma para 

la Escuela; los datos que se muestran en la tabla 5 son el reflejo 

de un incremento en la demanda, no obstante esto solo ocurre en l.oa 

niveles básicos (1,213) ya que a partir del nivel (4) el número de 

alumnos disminuye significativamente como se muestra en la gráfica 

6 hasta llegar a ser hasta de un 50% menos en avanzados o nivel. 

(9). 

Esta situación es a causa de los problemas económicos que 

guarda el país loa cuales se reflejan en las colegiaturas como un 

incremento para ajustar 1.a pérdida de1 poder adquisitivo de nuestra 

moneda, as~ pues 1os alumnos pierden interés por fa1ta de capital 

y motivación por parte de 1a institución (Tab1a 8) 

ESCUELA MÉXICO CANADIENSE DE INGLÉS 
AWMNOS INSCRITOS EN LOS TRES PRIMEROS MESES DEL 915 

30 , ... 
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ESCUELA MÉXICO CANADIENSE DE INGLÉS 
COMPORTAMIENTO DEL MERCADO REAL 

NÚMERO DE ALUMNOS 

100 

eo 

20 

NIVELES 

GRÁFICO: 1 

•Enero 

O Febrero 

•Mano 
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2.!IOO 

1.-.• 

2.000 

.. .. .. ... .. 
AÑOS 

GWllAFICO: 2 
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... 7 .. C%CLO D• V%DA DSL ••ODUCTD 

Adem.tla 1a tendencia en 1o• nive1e• m&a a11A de 1o& bAaicos 

una preocupación para. 1a empreea ya que e1 producto que 

proporciona 1a misma se encuentra en un cic1o de madurez y de 

ap1icar medidas correctivas para incrementar 1a demanda ae e1 

riesgo de pa•ar a un cic1o de dec1inaci6n o decaimiento. 

La vida de un producto puede dividirse en cuatro etapas que son: 

1. - Dlftlcmueei:O. 

La introducc.i6n ea 1a primera etapa de vida de1 producto. 

durante esta etapa 1aa ventas van en aumento aunque con extrema 

1entitud, debido a que e1 producto no ha a.ido aceptado p1enamente 

en e1 mercad_ Durante esta etapa hay pocos competidores. 1as 

ventas inicia1es tienden a hacerae entre 1oa grupos de mayores 

ingresos •iendo que e1 precio de 1oa nuevos productos son con 

frecuencia e1evados. 

La etapa de iniciación en e1 mercado es una fase de fuerte 

promoción, de asegurar 1a distribución inicia1 e identificar y 

e1iminar 1as debi1idades de1 producto. En 1o que se ea posib1e 

1os cana1es de distribución se encuentran abastecidos del. producto. 

2. -easel:llJ:..-ro 

Ea 1a 11amada etapa de crecimiento o de aceptación en e1 

mercado1 per~odo durante e1 cua1 e1 producto es aceptado por 1os 

consumidores. Si e1 producto tiene aceptación en cuanto a 1a 

satisfacción de 1as necesidades de l.oe compradores, pronto habrán 

muchos competidores en e1 mercado con productos de imitación 

semejantes a1 otro. 
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7• 
se expande 1a distribución inicia1, se aumenta 1a promoción. 

obtienen ordenes repetitivas de 1oe compradores inicia1ea. 

La Pub1icidad debe de apoyar no so1o a1 producto sino a 1a 

marca también. 

Durante 1a etapa de saturación de1 cic1o de vida de1 

prodccto. 1ae ventas se nive1an. E1 mercado queda dominado por 

1oa pagos parcia1es y parece ser que todas 1as personas tienen e1 

producto, e1 número de competidores se estabi1iza en esta ~poca, e1 

mercado se conoce y se ha deearro11ado tanto como es poaib1e. 

La competencia es intensa durante esta etapa y 1a empresa 

debe tener mayor cuidado con 1oe costos. Durante esta etapa de 

saturación e1 fabricante debe buscar adiciones de productos para 

contrarrestar 1a disminución prevista y 1a desaparición del 

producto existente. 

•·-D•CL~%6M Y aaAMl>OMO 

Durante esta etapa 1as ventas de1 producto toman una 

dirección negativa, 1as ~anancias se reducen y 1oa c9mpetidores 

desaparecen. Durante esta etapa de decadencia 1a e•trategia 

adecuada para 1a empresa es exp1otar e1 producto para obtener 1as 

ganancias que sean posibles antes de 11egar a 1a decisión de 

e1iminar1o. 

Puesto que se han producido art~cu1oa aimi1ares de 1a 

competencia, e1 origina1 ha perdido su exc1usividad y distinci6n 

por 1o que ya no se realizan esfuerzos por a1terar su imagen, 

esti1o, diseño, y otras caracter~sticas. 
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~~- .U.LZ:C%TAll%0S 

La Campafta Publicitaria de 1995 para 1a Escuela México 

Canadiense de :rngl.4!;a se llevo 

internos externos pero 

publicitaria tanto del mensaje 

utilizados. 

cabo uti1izando tanto medios 

sin correcta p1aneaci6n 

de la mezcl.a y medios 

LO& únicos med.ioe internos que se utilizaron durante esta 

campafia 95 conaiati6 cartul.inas más informativas que 

publicitarias; ya que l.ejoe de generar e incrementar l.a demanda del. 

servicio únicamente mencionaban l.aa fechas de inicio y 

terminación de loa cursos y muy raras se pasaban circulares 

loe alumnos con col.l.agee, alusivos a l.oa beneficios que 

adquieren al. estar mejor preparado, en esta á.rea tan solicitada 

como son l.aa lenguas extranjeras. 

De esta forma es como ee desaprovecho 1a promoción que pueden 

hacer 1oa estudiantes de 1a Eacue1a en sus trabajos 

enaeftanza, 1o cua1 hubiera generado un costo m!.nimo. 

centros de 

Ademas se contrató por un peri:odo muy corto de dos meses 

anuncios en e1 peri6dico "E1 Univer•a1", 1o cual. ocasionó más 

gastos que ingresos ya que no se puao especia1 cuidado en deta11es 

como 1a posición de l.os me~aajea dentro de1 ejemp1ar as!. como 

tamafto, co1or, etc, y se pena6 que eate medio era de l.oe mejores 

por l.o que proporcionaría resul.tadoa a corto p1azo por su costo, 

a1 no ser de esta forma se dejo de util.izar. 
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Por otro l.ado ae l.e di6 un mayor peao a l.a publ.icidad pagada 

exc.erna. 

Ya para l.a Campafi.• PUbl.icitaria de 1996 se h• eatudiado mejor 

a.1 mercado con l.a ayuda de entrevi•t:.aa real.izada.a a panel.ea de 

con•umidore• l.o• cual.ea proporcionaron l.aa pauta• a seguir para 

determinar tanto l.oa objetivo• de l.a Campafta.l.os medios adecuados 

para obtener la mayor penetración en el. mercado potencial. y real. 

aa~ como el. tipo de mensaje que proporcionarra mayor 6xito. 

5. 1.&UDJ:'r01l%0 09J8TJ:VO 

Eate auditorio objetivo ae determin6 mediante entrevistas 

real.izadas en l.a inetituci6n a un namero determinado de estudiantes 

1o• cual.ea ae tomaron como baae para determinar l.as estrategias 

publ.icitarias que abarcan l.oa principio• fundamental.ea mediante l.os 

cual.e• l.a gerencia de Mercadotecnia eapera alcanzar aua objetivos 

Debido ha que ee cuenta con información de mercado reciente en 

la que •e refleja que la campafta 95 no ha contado con exagerada 

preaencia publicitaria ae recomienda para 1996 uti1izar loa miamos 

medio• publicitarios aprovechando aa.t la inversión hecha el afio 

anterior (95) para su mercado objetivo e1 cual ae conforma de: 

Hombrea y mujeres de 18 a 35 aftoa. de nivele• socioecon6micos 

de clase media (B y B+) son ambiciosos. seguros de s.t mismos y 

poseen un poder adquisitivo promedio. Su meta ea e1 Exito, motivado 

por la competencia y deseo de logro y buscan el valor del 

reconocimiento. 
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Son eatudia.ntes de e•cue1ae y/o univeraidacle• que aspiran 

hacer una carrera pro~eaiona1 que 1e• ayude a l.ograr e1 6xito que 

tanto anhe1an, son personas que 1ea guata aobreaal.ir del. grupo en 

que ae deaenvue1ven . 

• 5. 2 .. OaJSTrY08 

El. objetivo de l.a campaf'ia 96 ea posicionar en conjunto a1 

producto de servicio "Eacue1a M6xico canadiense de :Ingl.éa" como 1a 

respuesta a cual.quier necesidad actual. o potencial. de l.oe usuario• 

mercado potencial. al. que. ae pertenece. 

-Impactar permanentemente al. mayor nümero de audiencia que se 

encuentra definido en l.os siguientes segmentos y a1. menor costo 

posibl.e: 

Deciaorea de compra 

Inf l.uenciadoree de compra 

Usuarios del. producto 

-Objetivo de al.canee geogr&fico 

Cobertura regional. con el. apoyo especial. en e1 D.F. 

-Objetivo ca1endárico: 

Mantener idea1mente presencia continua a través de 1os 12 meses 

Noviembre 96/ Octubre 97. 

5.3.P&~ PtJaL%C%TAa%0 

En e1 Programa de Pub1icidad se considera reuti1izar 1as 

piezas desarro11adas para 1a campafta informai de1 afto pasado; ya 

que 1a exposición que tuvieron 1as piezas de esta campa~a no fue 



suficiente por 1o cua1 ae considera que no ha sufrido desgaste 

ante e1 púb1ico objetivo. 

•> 

En segundo 1ugar vo1ver a uti1.izar 1aa propuestas de 1a 

campafta 95 significa un con•iderab1e ahorro en 1oe costos de 

producción. dejando un margen tn4s amp1io para 1a pub1icaci6n de 1os 

mismos. 

En e1 caso de que se quisiera dar un giro a estas ejecuciones. 

propone incl.uir co1or en l.oe fondos de todos 1os material.es 

gráficos, de manera que se l.ogre dar un nuevo impacto con el. mismo 

material.. 

Obviamente esta primera recomendaci6n tendr~a que 

compl.ementada con 1os material.ea para l.oa nuevoa servicios de 1a 

Eecuel.a como son el.asea particul.area en al.gunaa Empresas, y cl.ubs 

de conversación. 

Por otro l.ado también se ha trabajado en una nueva propuesta 

1a que se ha fijado como objetivo restablecer 1a presencia de la 

marca EMCI (Escuela México Canadiense de Ing16s) en los distintos 

medios de comunicación. Este esfuerzo· deberá ser 1o 

suficientemente impactante como para dejar huella en el pQblico 

objetivo. 

De esta manera cada anuncio ha sido concebido para que 

resuelva un mensaje de principio a fin en 1a mente del ptíblico, ya 

que por el presupuesto con e1 que se cuenta, nada asegura que el 

auditorio tenga un gran contacto con 1a pub1icidad creada. 

En este sentido, resu1tar~a un tanto ingenuo pretender crear 

campafta de bajo impacto y a1ta consistencia, ya que ser~a muy 
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optimista e1 pensar que 1a recordaci6n eatuviera soportada por 1a 

frecuencia o por 1a suma de mensajes y no por 1a creatividad. 

E1 p1anteamiento anterior constituye J.a raz6n por 1a cual. 1a 

propuesta creativa para 1996 parte de 1a directriz de trabajar 

f~nci6n del. pl.an de medios; ea decir, no se quiso adaptar una so1a 

idea para todos 1oa medios. sino que se ha decidido trabajar de 

acuerdo a l.aa caracter.taticas de cada medio. Así: se tienen 

opciones para Radio y Medios impre~oa Ctabl.eroa o espectacul.ares. 

periódico. buzón, vol.antes) Deaarro11ar una Campafia sobre esta 

l.i:nea permitirá eficientar el. Presupuesto. 

al.canee y mayor penetración, cumpl.iendo 

Esto es, lograr más 

el. objetivo de 

restabl.ecer 1a presencia publ.icitaria de 1a Escue1a México 

Canadiense de Ing1és. 

1 

1 
1 

1 
! 
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S •••• .._TO •&aa. W'V9LJ:C:n>AD 

La diaponibi1idad preaupue•ta1 para 1011 intentos pub1icitarios 

de 1995 fue de tan eo1o $ soo,000.00 mientra• que para 1a Campana 

1996 tomando como base unos ingreso• de $ 1,926,600.oo por 10 que 

se ha tomado 1a deciai6n de hacer una cuantioea inversión para 

lograr 1oe objetivos antes mencionado• (punto S.2.). E1 mé~odo 

para determinar 1a Asignación para Publicidad es una combinación de 

1oe distintos métodos para determinar e1 Presupuesto para 

Publicidad explicados en e1 punto 3.4. ya que no ao1o se asignaron 

Fondos en base a las percepciones o Ventas del producto de 

servicio, sino que; además ae fijo el Preaupueato en base a los 

objetivos que ae desean alcanzar para la Campaf5.a que se pondrá en 

marcha a partir del mea de Noviembre próximo, ya que como se 

mencion6 con anterioridad uno de 1oa m~todoe por si ao1o no será 

capaz de proporcionar buenos reau1tadoa ya que e1 gastar mucho, 

poco o suficiente y en ¿Qué? ea l.o que determinar4 con certeza una 

máxima uti1izaci6n en l.oa recursos financieros. 

As.! es como para 1l.evar a cabo 1a Campafia de l.a Eacue1a México 

Canadiense de Xngl.Ea se cuenta con monto de$ 1,056,000.oo pesos, 

1o cual. representa. un incremento del. 1.l.l.. 2• en rel.aci6n al. afio 

anterior y representa un S4.B1• de 1aa percepciones hasta el. mee de 

Septiembre de 1996; con l.o cual. ae espera al.canzar l.os fines 

Mercado16gicoa antes mencionados Gráfica 2. 
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Ingresos 95 
1.326.700 100% 

······· 

Ingresos 116 
1.926.800 100% 

'

Pre1upue1to 95 
500.000 
S7.e&% 

Presupuesto 98 
1.056.000 

54.81% 

• .. 



87 

5.5.PLAS D• -.UXOS 

Para 1ograr 1os objetivos mencionados en e1 punto 5.2. se 

recomienda 1a uti1izaci6n de loa siguientes medios ya que 

estudiadas sus caracteri:aticae así: como sus costos son 1oa que 

proporcionarAn un mejor beneficio por cada peso invertido: 

'1'A9L&aOa D ••• 
52 ·~· 

750 apot• 2D 8-.aa• 

··-... D ••• 2•o, 000 :rneertoe 2 •-.a•• 

La mezc1a anterior de medios se1ectivoa cuentan 1as 

caracteri:eticas necesarias para impactar a1 mercado meta: 

RAD%0s 

Noticiero Monitor(Joeé Gutiérrez Vivo) y Noticiero Para 

Empezar (Pedro Ferriz De Con) en e1 D.F. estos noticieros en 

edici6n matutina (07: 00 a 10 :00 A.M.) a1canzan hasta un 40% 

audiencia 

automovilistas. 

PR.allSA.1 

de radio-hogares, superándose '!!!ate 

3 Diarios (Exce1sior, Universa1 y E1 Financiero) co1ocaci6n 

semestra1 de 120, 000 insertos hasta de B páginas tamaiio 

cab1oide. 



•• 
TAJIL .. OS <••p•ctacu1area) 

a Ubicaciones de 12.90 X 3.60 mts. (en el. D.F.) col.ocando 1os 

mensajes en vras y/o colonias que correspondan a 1os nivel.ea 

B+ y B. 

OTll08 (Correo D~r•cto) 

Fol.l.eter:!a, separadores, papel.er:!a (gomas, pl.umae) con 

logotipos de l.a Escuel.a e información acerca de 1a misma, 

utilizando as:! l.a propaganda que puedan hacer l.os eStudiantes 

de l.a Eacuel.a de Ingl.és en sus centros de reunión (oficinas 

y/o escuelas particulares, hogares, etc.) 

Primas, l.oa regalos, concursos, cupones, l.as ofertas de 

precios especial.es y 1oa incentivos para l.os consumidores. 

PRSSUPU.STO 

Esta diversificación de Medios selectivos con permanencia 

permanente tiene costo de $ 1, 056, 000. oo s;in embargo 

aprovechando l.os beneficios que se 1ogran con 1as prácticas 

actua1es de negociación y comercia.1izaci6n, que se basa en 

pagos por anticipado, este p1an se 1ogra por so1o $ 601,920.oo 

e1 57 % de1 va1or rea1. 

BZNll:PXCXOS DEL PAGO POR ANTICIPADO 

•Pub1icidad rea1 por$ 1,056,000.oo pesos en$ 601,920.oo 

pesos 



•Mezc1a y presencia continua en medios e1ectr6nicos y 

gráficos. masivos y ee1ectivos. 

89 

•conge1amiento de tarifas a través de 12 meses (ahorro de 25% 

a 30% promedio de incrementos e.n 2"" semestre) 

*P1aneaci6n 16gica y equi1ibrada a trav~a de1 ejercicio 

completo. 
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PRlNSA 
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GRAFICA:4 

MEZCLA DE MEDIOS 

33% 

PAPELERIA (GOMAS.PLUM) 

CllCULARES 

SEPARADORES 

VOLANTES 

"' o 
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ESCUELA Mtxico CANADIENS[ D[ INGLtS 
PW1 EIPECTACUWll 

1111 

Til'O UE ANUNCIO 1 ME U IDAS 1 PWA 1 COSTO MENS. 1 N' DE 1 
UNITARIO ANUNCIOS 

cosro 1 NIJM.DE 1 ero.TOTAL 
MENSUAL MESES 12 MESES 

SKYLIGHT .27Xl2.8lmU DF. l,74l.OO ¡ 14,980.00 

UNIPOLAR SKY LIG .27X12.81 mu D.F. l,301.00 4 13,218.00 

lf0TALllU10 8 
17.6ffoSERV. DEACENCIA 
itOTALNl10 

NOTAS: 

•TODOS LOS ANUNCIOS INCLUYEN PINllJRA ORIGINAL Y UN CAMBIO DE ARIB AL AÑO 
•LAS TARIFAS POR CAMBIO DE ARIB ADICIONAL SE COTIZARAN POR SEPARADO 

12 

12 

1 
1 

• EN CASO DE QUE EL ANUNCIO NO IBNGA INSTALAclÓN DE LUZ SE HARA UN DESC\IENTO DEL 20 % 
SOBRE LA TARIFA MENSUAL. 

•LOS COPETES DE LOS ANUNpOS PINTADOS TIENEN UNA TARIFA MENSUAL DE NSl7.l0 nt tuahlos Y 
NODEBERAREBASAR UNASUJ>alFICJEDElnt ""*'*''ENCASO DE QUESEA TAMAÑO ESPECIAL 
SE COTIZARA POR SEPARADO. 

DEPARTAMENTO DEMERCADOTECNIA 
l'·Ago~o-96 

lll,760.00 

ll!~ll.00 

JJl,l!l.I 
,11,,. 

.N!,111.1 

.. 
w 



[~------ lSCIJILAMüiCOCAllAIUNSIHINGLtS 1 
fWI H llUI05 (N0TICIU05) 

•"' 
E~USORA 1 lllENlTHCACION 1 PlAZA r- cosro ~ N'DE ero. Nl:10 

POR SPOT 30' SPOTS IXAIUO 

XtRED·FM NOT. MONITOR 

XHMVS·FM NOT. PARA 
EMPEZAR 

ITOTALllVTO 
IW r•sERv. DE AGENCIA 
,TOTAL NETO 

NOTAS: 

D.F. 1,120.00 3 3,360.00 

D.F. 918.00 4 3,912.00 

TODOS LOS ANUNCIOS INCLUYEN PINJlJRA ORIGINAL Y UN CAMBIO DE ARTE AL AÑO 
• NOTICIERO MONITOR (!OSE GIJimEZ VIVO) Y NOTICIERO PARA EMPEZAR (PEDRO FERRIZ 
DECON) 
•EN SU EDICION MATUTINA (07j)ll A 10:00 AM.) 

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

l' ·Ago~o-96 

cosro NUM. 
SEMANAL SEMANAS 

QDIA!i 

s 
10,080.00 20 

11,736.00 20 

COSTO 
TOTAL 

s 
lOl,600.ool 

231,710.00 

.. • 
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CUI• @ 
EMCI• 

Sistemas intensivos da 34 horas por 
curso, 9 cursos y hablaras Inglés en 9 
meses 

•c .. rsos 1n1ef"S1vos de 
2 rioras .::l•lll'•OS 

•C;..rscs saeat1rios 

• ... avenes y &dYltOS 

• f\;.r'los {S a 1 2 al"los) 

• Cto•;ilf""::s :e.::as y 
mea.as cecas 

96 

Aprender es Fácil 
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--~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--. 

@ Escuela México Canadiense de Inglés 

• 

" Para Siempre ? • 
Nada es para Siempre 

Solo tu educación ven con nosotros y 
estudia Inglés con nuestro sistemas 
intensivos de 34 horas por curso, 9 
cursos y hablarás Inglés en 9 meses 

*Cureoa lnt.,,9'voe de 

2 hora• di•i-

•Curaoa ~atino• 

*Ni~09 (8• 12Moa) 

~raoa de m..-troa 

-Otorgamoe diploma 

• Otorgarnoa beca• y 
m9diaa C..C:-aa 

Plantel San Antonio Watteau Nº 14 Tel: 583-82-25. 1!515·1'•·&1 Col. Nonoalco Mixcoac 
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La Eva1uaci6n de 1a Publicidad para 1a Campaf\.a 96 de 1a 

Eecue1a M6xico Canadiense de Ing16e se 11ev6 a cabo mediante e1 

M6todo de Prueba Previa (Cap 3.2.7) formandoee jurados de 

coneumidores ae1eccionados a1 azar en 1a Escuela y conformando 15 

grupo• de 10 peronaa a 1oe que se 1ee mostraron 1os anuncios 

terminados y opinaron que tanto e1 mensaje como 1a originalidad de 

1os miamos agradable, además de que a1 término de 1a 

demo•traci6n de 1oe anuncios recordaron tanto e1 nombre como e1 

s1ogan "Aprender ea f4ci1"; "Para Siempre• y sobre todo "No seas 

solo una Cara Bonita"; as~ como 1aa imágenes de 1os anuncios 1o 

cua1 muestra un correcto equilibrio entre "Mensaje e Imágenes 11 • 



Para Li.na1iaar - ha de -.ici.onar que una correcta y 

equil.i.bcada pl..aneac.:l.6n. de llleclioe iae l.J.eva a cabo conociendo J.oa 

pi..... de clemcuento que dan t:.odiom l.o• Medios de Comuni.caci.6n 

med.iiante un ~ por ant:.icipeck) J.o cual. permite a l.oa anunci.antea 

tener .._ tiempo ai.re au. ....._j••· aclemA• de ahorro• ha•t• de un 

•s• en el. Pre.upueeto par• Pub1icidad. 

Por ot:ro J..clo •• nece-.rio 8eg'Ui.r una metodol.og!.a para 11evar 

• ~ un. ~ Pub1:lcitar:la con 6xito ya que •i no ae l.l.eva una 

c:orrec::ta P1ane.ci6n de J.oa paaoa y l.a aecuencia 16gica se puede 

1.J.91gar a una p6rdicla ele tiempo y recurao• que pod.r.l.an utiJ.j.sar•e en 

Lo• pa80a que •e recomj.endan para 

11....r a cabo una e.a.palla Publ.icitaria exito•• eon l.o• eiguientes: 

XclentiLicar el. grupo .. 1:.. de J.a Publ.icidad. 

DaL.i..n.ir 1o. objeti.V09 de J.a Publ.ic~dad 

Crear e1 progr- de Pub1ici-d 

Det:.erainer l.• aaignaci6n. para Publ.icidad 

Deaarrol.J.ar e1 Pl.an de Medio• 

Crear e1 Pl.an de Jledioe y 

Ver.:l.Licar J.a eLicacia de J.a Publicidad. 

Loa pa9C>a que ee exp1icaron en el. deaarro11o de 6ate trabajo 

aon ao1o una re~d..ci6n p;ara J.J.evar a cabo 1a Campafta pero el. 

intere-do en J.J.evar a cabo 6•ta debe adecuar l.o• m.i.emo• a J.aa 

nec:eeidadea de l.a Empresa. recursos dieponibl.ee y cual.idadea del. 

Producto 



ALVARBZ DB ALBA, A.A. 
ELEMENTOS DB MERCADOTECNIA. 
México. Edit. Continentai. 1993 10• Bdici6n. 

B:il:>1ioteca de Manua1es Prácticos de Marketing. 
MARKETING MIX: CONCEPTOS ESTRATEGIAS Y APLICACIONES. 
Bspaf\a. Edit.D~az de Santos, S.A. 1990 

BUZZBLL. Robert D. 
ADMINISTRACIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 
E.U.A. Edit.Iberoamericana. 1992. 1• Edición. 

CABRERA, Susana. 
SUMARIO SEMINARIO "CON BASE A EXPERIENCIA#. 
México. A.M.A.P. 1993. 

COHEN. Dorothy . 

PUBLICIDAD COMERCIAL. 
E.U.A. Edit.Diana. 1990. 

FISCHER, de 1a Vega Laura 
MERCADOTECNIA. 
México. Interamericana S.A. 1990 

GREEN, Paui E . 

INVESTIGACION DE MERCADOS. 
México. Bdit.Limusa. 1993. 12• Edición. 

HUGHES, G. David. 
MERCADOTECNIA, PLANEACIÓN ESTRATaGICA. 
E.U.A. Edit.Iberoamericana,S.A. 1990 



JCOTLBR. Phil.ip. 
DIJUSCCIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 
E.U.A. Edit.Prentice Hal.1 .. U.A. 7ª Edición. 1993 

KOTLBR, Phil.'ip. 
PRINCIPLBS OF MARKETIHG 
E.O.A. Edit.Prentice Ha11. 1991. 4ªBdici6n. 

Me.DANIEL. Jr.Carl. 
CURSO DE MERCADOTECNIA 
MAxico. Bdit.Harl.a. 1993. 4ªBdici6n. 

PRIDE.M. Wil..1iam 
MARKETING (DBCISIONBS y CONCEPTOS ~:reos¡ 

MAxico. Edit.Interamericana. 1993. 7ªBdici6n. 

SAMPIBRI. Roberto HernAndez 

METODOLOGIA DE LA INVBSTIGACION 

México. Bdit.Mc.Graw Hil..l... 1995. 

POPE, Jerrey. 

INVESTIGACZON DE MBRCADOS 

México. Bdit.Mc.Graw Hil.1. 1995. 


	Portada
	Índice
	Objetivos de la Investigación
	Hipótesis
	Introducción
	Capítulo 1. Aspectos Generales para Diseñar una Campaña Publicitaria
	Capítulo 2. Aspectos Generales de una Campaña Publicitaria
	Capítulo 3. ¿Cómo Hacer una Campaña Publicitaria?
	Capítulo 4. Generalidades de la Escuela México Canadiense de Inglés
	Capítulo 5. Recomendaciones para Campaña 1996
	Conclusiones
	Bibliografía



