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INTRODUCCIÓN 

En este trabajo se plantea las prácticas realizadas en una agencia de 
publicidad. En el primer capítulo se presenta un desarrollo de la publicidad en 
el mundo, hasta llegar a las agencias de publicidad en nuestro país 

También se presentan los antecedentes de la empresa así como su 
organización y las funciones que cumple cada departamento para poder 
realizar una campaña 

Se presentan también las empresas que forman el concepto de mercadotecnia 
integral. 

Más adelante en el capítulo tres se dan los puntos para realizar una campaña 
de publicidad 

Los proyectos realizados en esta empresa, se presentan en el capítulo cuatro: 
Se describe al cliente, la campaña a realizar, presentando presupuestos y 
anexando los guiones realizados o fotografías de eventos e inserciones de 
prensa 

En el último capítulo se dan propuestas para los departamentos de la agencia 
para ser más productivos 
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CAPITULO 1 
DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO 

"El primer anuncio publicitario que se ha encontrado ha sido un papiro egipcio 
encontrado en la ciudad de Tabas" 1 , cuya antigüedad data casi de tres mil años y 
que actualmente se conserva en el Museo Británico de Londres. 

En Grecia siglos después aparecen los primeros soportes publicitarios. Se trataba de 
unos paralelepípedos hechos de madera en los que se inscribió el código de leyes 
impuestas por Salón 

En Roma surgieron los alba y los libelli . Los primeros (alba) eran tablones de 
anuncios permanentes en tanto que los segundos papiros se ponían en los muros, 
cumplían en cierta función de un cartel. Ambos eran utilizados para insertar los 
avisos oficiales pero también se incluían anuncios de venta de esclavos, 
espectáculos así como de alquileres de casas y objetos encontrados. 

En la edad media se descubre una nueva técnica que permitiera difundir diversas 
informaciones simultáneamente en varios lugares . Esta técnica consistía en grabar 
los manuscritos en planchas de madera. Estos eran colocados a las entradas de la 
iglesia los días domingos cuando había bodas y bautizos. 

Esta técnica persistió hasta que apareció la imprenta. Con ella la publicidad y 
especialmente la difusión de los escritos comienza a encontrar su lugar así como la 
posibilidad de difundir masivamente mensajes. 

A partir del siglo XVII y hasta nuestros días la publicidad ha experimentado un 
desarrollo interrumpido. Hoy la publicidad es un hecho cotidiano con el que nos 
hemos habituado a vivir. 

1 Editorial Salvat La historia de la publicidad 
Colección Salvat 1987 pag 6 'ft:'~lq CON 
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MÉXICO 

La publicidad en nuestro país tienen sus orígenes en los Pochtecas ,los primeros 
vendedores organizados, quienes hacían atractivos sus productos además de 
conocer los deseos y necesidades de sus posibles compradores. 

Con la llegada de la imprenta, la comunicacron sufre un cambio radical, pero solo 
para beneficio de unos cuantos ya que la mayoría de la población era analfabeta. 

Antes de la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publicados eran gratuitos 
con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los editores. 

Del 22 de febrero al mes de abril de 1850 se desarrolla la primera campaña de 
publicidad y también en ese mismo año aparece la tarifa de publicidad. El costo era 
de uno y medio reales por ocho líneas , la primera vez y un real las siguientes. 

La primera Agencia Central de Anuncios se funda en 1868 

Los más importantes anunciantes de principios de este siglo fueron: 

Compañía Cervecera Toluca y México S.A. 

Cervecería Cuahutémoc 

Cervecería Moctezuma 

Cervecería Yucatán 

El Palacio de Hierro 

El Puerto de Liverpool 
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En realidad la publicidad en nuestro país ha venido creciendo y desarrollándose de 
modo que en la actualidad forma parte fundamental de la economía nacional. 

A partir de 1960 el desarrollo que ha tenido el capitalismo monopolista en nuestro 
país ha proporcionado en gran medida la entrada e influencia de medios masivos de 
comunicación extranjera, sin embargo ya en 1930 se habían fundado las primeras 
agencias de publicidad como : 

Anuncios de México 

General anunciadora 

"En ese mismo año se funda también la Asociación Mexicana de Agencias de 
Publicidad que en la actualidad alberga un total de 184 agencias de publicidad en 
todo el país tanto de origen extranjero como nacional "2 

Dentro del registro de publicidad definiríamos como: 

Serán agencias de publicidad las empresas debidamente autorizadas que se 
dediquen profesionalmente y por cuenta de terceros a crear , proyectar, ejecutar o 
distribuir campañas publicitarias a través de cualquier medio de difusión. 

2 Laura Fisher Mercadotecnia 
Editorial MC Graw Hill 
Noviembre 1992 pag. 316 

3 
~C"T~ CON 

FALLA DE ORIGEN 



La ley no limita la difusión de los mensajes publicitarios salvo en lo que intente 
contra principios generales de publicidad vaya en contra del ordenamiento jurídico 
general o lo previsto en legislaciones especiales. 

Tampoco coarta la libertad de la agencia para elegir los medios que considere más 
adecuados para divulgar sus campañas, teniendo en cuenta las disposiciones 
legales. 

Existen también las agencias de una publicidad autónoma que son : 

1.- Cuenten por lo menos con tres clientes que utilicen medios masivos. 

2.- Sea ajena al control de uno o varios anunciantes 

Agencia de servicio completo 

1. Asesora a sus clientes en materia de publicidad 

2. Producir material publicitario 

3. Planear medios y controlarlos por cuenta de sus clientes 
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DESARROLLO SOCIOECONÓMICO EN LEÓN 

"León fue villa desde su fundación realizada el 20 de enero de 1576, hasta que el 
Congreso del Estado de Guanajuato el 2 de junio de 1830 le dio el título de 
Ciudad, dedicándola a la memoria de los hermanos Aldama" 3 , eso último por 
el sentido celo de los leoneses hacia estos héroes patrios, pero además porque 
siempre se creyó equivocadamente que los Aldama fueron originarios de este 
lugar, con desconocimiento de sus nacimientos auténticos ocurridos en San 
Miguel el Grande. 

Desde entonces fue notorio el auge alcanzado por la industria textil y por la 
talabartería, fortalecido por las ya tradicionales ocupaciones zapateras y 
curtidora. 

La prosperidad alcanzada durante los años de 1866 dio a León la categoría de 
segunda ciudad de la republica dado su alto índice demográfico . Sin embargo no 
faltaron desgracias y catástrofes que atentaran contra la vida . seguridad, 
bienestar y patrimonio de los leoneses, como lo fueron dos terribles 
inundaciones. La acontecida en 1865 destruyó alrededor de 800 casas y afectó a 
numerosos habitantes de aquella población más de 100,000 habitantes. Peor aún 
resultados , la inundación del 18 de junio de 1888, que arrasó 117 manzanas 

En el siglo XIX con una ciudad pujante e industrial y por sus frecuentes 
exposiciones exitosas en el comercio como resultado de un buen acceso a las 
vías de comunicación al uso de transportes como el ferrocarril que conectaba a 
león con las grandes ciudades entre ellas México, Guadalajara, y Ciudad .Juárez 
de alto beneficio local fue el servicio del tranvía que con varias líneas se hizo 
indispensable para la población leonesa. Por último , cabe mencionar a León 
como la primera ciudad de México con planta eléctrica , la que utilizó en la fábrica 
de textiles "La Americana" desde 1879 

3 Carlos Arturo Navarro Valtierra Así era León 
Archivo histórico de León 1998 pag 3 
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En 1908 la ciudad contaba con 63 mil 265 habitantes. Las casas en su mayoría 
eran de un solo piso. Entonces contaba con 5 hoteles, 22 mesones, 2 hospitales, 
2 asilos, 5 colegios internado, 2 cuarteles, una cárcel de hombres y una de 
mujeres. Aparte tenía 19 congregaciones con mas de 4 mil habitantes 

La década de los cuarenta, significó en León una etapa de grandes contrastes, 
de rupturas sociales, de transformaciones urbanísticas, de nuevos enfoques en el 
comercio y en la industria y del nacimiento de una generación que como 
consecuencia de la 2ª guerra mundial al paso de algunos años . abandonó 
esquemas tradicionales, principalmente los de la relación familiar de padres e 
hijos , que se repetían desde los bisabuelos. Como resultado apareció en los 
sesenta , una juventud más libre y comunicadora que sin temor alguno pero sin 
perder el respeto se habló de tú con el padre, cuestiona la temática sexual 
rompiendo tabúes . Aumento cuantitativamente la clase estudiantil de enseñanza 
media y superior. Una nueva generación mejor preparada, que afanosamente 
buscó un desarrollo moderno y eficiente en la industria y comercio leonés. 

En la cuarta década del siglo XX también se caracterizó por un importante 
crecimiento demográfico. Según datos de censos , en 1940 León contaba con 
141 , 720 habitantes y para 1950 la población total llegó a 209, 870. 

En 1963 la ciudad inicia su moderna transformación urbanística. Desparecen las 
calles Morelos y Manuel Acuña con numerosas demoliciones de fincas para 
construir el eje vial Adolfo López Mateas, ante la fuerte oposición de usuarios que 
se manifestaron agresivamente contra el gobierno del Lic. Juan José Torres 
Landa. 

En esta década inicia el desarrollo de obras de gran trascendencia en la localidad 
como : Colonia Arbide, León Moderno, Estadio León, Feria regional de León 
entro otros 

En el censo de 1980 , dio para León 665,809 habitantes . El 27 de febrero de 
1990 el presidente de la república inaugura el Aeropuerto del Bajío. 

"La ciudad de León ocupa la quinta posición en cuanto a población de 
municipios" .4 

Actualmente León ocupa el quinto lugar a nivel nacional del producto interno 
bruto 

4 lnegi Censo de población y vivienda 1990 
pag 4 
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M:Ef?CADOTFCNl1-\ íNTE(,r~AL 

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

En mayo de 1997 inicia sus operaciones en la ciudad de León Gto.. Se 
seleccionó esta ciudad ya que es la más desarrollada del bajío y su crecimiento 
en industria va en aumento. 

"León actualmente ocupa el quinto lugar en cuanto a población de municipios en 
México " 5 teniendo calculado una población de 1,656,030 para el año 201 O 

Esto permite un desarrollo comercial por lo que varias empresas requieren de los 
servicios de una agencia de publicidad para tener una mayor competitividad en el 
mercado 

La inversión extranjera en esta ciudad esta teniendo bastante afluencia ya que es 
una buena ciudad para las inversiones, debido a que el mayor capital se queda 
en la ciudad 

Por todas estas razones se seleccionó esta ciudad para iniciar sus operaciones 
como Agencia de Publicidad y dejar la ciudad de México como su centro de 
operaciones 

5 lnegi Censo de población y vivienda 1990 
pag 4 
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PUNTO DIRECTO COMO AGENCIA DE PUBLICIDAD 

PUNTO DIRECTO es una empresa de comunicación formada por varios 
departamentos a través de los cuales se logró integrar las diferentes áreas 
publicitarias. 

MISIÓN 

Para PUNTO DIRECTO el servicio, calidad y precio son la excelencia 

Nuestra misión es diseñar, desarrollar e implementar la respuesta a su futuro ya 
sea de su producto y/o negocio cimentadas en la excelencia 

OBJETIVOS 

PUNTO DIRECTO esta conformado como una agencia de mercadotecnia y 
publicidad. Sus servicios se diferencian de los demás por ofrecer algo integral 
que consiste en que el cliente deposita toda la confianza en nosotros ya que se le 
ofrecen servicios necesarios sin tener que contratar varias personas. 

PUNTO DIRECTO se encarga de coordinar todas las áreas de publicidad dando 
un mejor servicio, un servicio integral 

JO 
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CLIENTES DE PUNTO DIRECTO 

Campaña Publicitaria Zapaterias Mickey " regreso a clases y navidad 1998 " 

Plan estratégico para la Compañía Gamma 

Plan global de Marketing para el centro comercial Plaza Mayor 

Campaña de lanzamiento para Spin Bike 

Ca-marketing Me Donald's Multicinemas la Gran Plaza 

Expo Moroleón otoño-invierno y primavera-verano. 

Paquetes comerciales para el Lienzo Charro Los Paraísos 

Ca marketing Hallo Kitty 

Campaña Volvo - Primera Plus 

Pauta de radio Plaza del Zapato " Vacaciones de Verano " 

Foro regional Coparmex "Más y mejores empresas para México " 

Propuesta" El árbol de Navidad más grande del Centro del Bajío" 

Desarrollo de la campaña "puerta milenio" 

Campaña de radio " Leche León " 

Sesiones de grupo para lanzamiento de refresco "Senzao" de Coca Cola 

Sesiones de grupo para ópticas "Sun Shine" 

Sesiones de grupo para "Maxi Carnes " 

Folletos para la carnicería " Hacienda de la punta" 

Campaña "Frigo moto" entregas a domicilio 

Jingles Discoteque "Tequila Rock" , y Restaurant Bar" Camaleón " 

Jingle "Dalsa automotriz " 
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Investigaciones de Imagen y Servicio ( Shop'n Chek) 

Men's factory 
Sam's Club 
Banorte 
General Motor's 
Home Mart 
Seguros Bancomer 
Cerraduras Phillip's 
Emyco 
Hawai Paradaise 
Burguer King 
Robert's 
Telecable de Lagos de Moreno 

Investigaciones de mercado (Serta de México ) 

Bancomer 
Chrysler 
Bristol 
Fabricas de Francia 
Liverpool 

Investigaciones de mercado BBC ( Business Strategic Consultains ) 

Calidad de servicio de autos 1998 

Ad e eco 

Estudios Socioeconómicos 
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Capitulo 11 

Organización de la Agencia de Publicidad 

La Agencia de publicidad es una organización independiente, integrada por 
personal creativo y de negocios que desarrolla , prepara y coloca la publicidad 
en los medios anunciadores. 6 

Las agencias pueden estar organizadas en múltiples maneras, las mas grandes 
suelen estructurarse a base de grupos o departamentos. 

En la agencia de grupos unos se ocupa del contacto , planeamiento, y trabajo 
creativo para uno o más clientes y otros grupos atienden de la misma manera a 
otros clientes 

En las agencias estructuradas por grupos existen departamentos centralizados 
de investigación de medios y de producción impresa y consejo de planeación 
general. 

A continuación se presenta una organización de una agencia de publicidad con 
estructura de grupos 

CLIENTE 

REPRESENTANTE 
DE CUENTA 

CLIENTE 

SUPERV{}ÓN DE 
ADMINISTRACIÓN 

D 
SUPERVISIÓN DE 

CUENTAS 

D 
REPRESENTANTE 
DE CUENTA 

CLIENTE 

REPRESENTANTE 
DE CUENTA 

DIRECTOR 
DE MEDIOS 

COMPRADOR DE 
RADIOYTV 

COMPRADOR 
DE IMPUESTOS 

COMPRADOR 
COMERCIAL 

6 Federic R Gamble "What advertising Agencies Are" 
New York 1968 
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Organización de una agencia de publicidad con estructura fundamental 

VP DE SERVICIOS 
SERVICIOS 
CREATIVOS 

J} 
MODAS 

J} 
ESCRITORES 

J} 
DIRECTOR 

D 
PRODUCCIÓN 

IMPRESA 

CONSEJO 
PRESIDENTE 

VP DE SERVICIOS 
DE CUENTAS 

J} 

VP DE SERVICIOS 
COMERCIALES 

J} 

VP 
ADMON 
FINANZAS 

J} 
SUPERVISAR 
CUENTAS 

MEDIOS CONTABILIDAD 

D 
EJECUTIVO 
DE CUENTA 

J} 
INVESTIG. 

J} 
PROMOCION 

J} 
FINANZAS 

Fuente: "advertising a career of actction and variety " 
American association of advertising agencies . New York 
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ORGANIGRAMA PUNTO DIRECTO 

MERCADOTECNI 

DIRECCIÓN DE MEDIOS 

ATENCI NA CLIENTES 

PRIDUCCIÓN 

MODELOS Y 
EDECANES 

ENCUESTADORES 
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La organización que prevalece regularmente en una agencia de publicidad es la 
siguiente: 

Atención a clientes : "Esta departamento esta manejado normalmente por una 
persona o varias denominados ejecutivos de cuenta" 7. Ellos son el contacto 
entre el cliente o anunciante con la agencia de publicidad, además de asesorarlo 
en la formación de planes en el aspecto creativo y sugerir soluciones de algún 
problema en especial del cliente 

1.- Atención a clientes 

Este departamento se subdivide en 2 áreas: fuerza de ventas y atención al 
cliente 

Fuerza de ventas se encarga de contactar nuevos clientes , ofrecer los serv1c1os 
de PUNTO DIRECTO. Se capacita al personal en todos los servicios que la 
empresa ofrece. Después realizan un análisis sobre las empresas que están 
invirtiendo en publicidad o de los que tienen potencial alto de desarrollo ya que 
se detectaron se arma un directorio y se les visita para presentar los servicios 

Cuando ya se tiene a un nuevo cliente este departamento se encarga de darle 
seguimiento. El es el contacto entre el cliente y la agencia. 

Programar juntas con el cliente para mostrar avances o para presentar proyectos 
ya terminados. 

Este departamento también se encarga de contactar empresas para patrocinar 
eventos, conciertos, congresos o foros. 

Se realizan paquetes comerciales dependiendo del monto de la inversión del 
evento. Se elabora una lista de empresas potenciales de acuerdo al evento. 

7 Laura Fisher Mercadotecnia 
Editorial MC Graw Hill 
Noviembre 1992 pag 318 
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2.- Departamento de producción 

Este departamento funge como casa productora. En el área de Televisión se 
encarga de realizar conceptos creativos, copy, realización, iluminación, 
escenografía, edición, talento artístico, musicalización post producción, 
multicopiado, realización de videos y spots 

"Los formatos que se manejan son: Betacam SP análogo, Betacam Digital , 
Edición no lineal avid, D1,D2,D3" 8 

En radio se elaboran Jingles, spots de llamadas en espera. La mayoría de estos 
se graban en los estudios de México D.F. Se cuenta con un grupo de talentos de 
250 locutores con voces masculinas, femeninas, de niños, doblajes, de 
personajes de caricaturas, artistas o en varios idiomas. 

Las grabaciones se coordinan vía intemet. Se envía el guion previo. Se da 
llamado a locutores y se graba el comercial. Si hay varias producciones se viaja a 
la ciudad de México para coordinarlas en vivo 

Se manejan los formatos de dat, minidisc, _ de pulgada, pro tools. 

En cine se realiza toda la producción de eventos: planeación y organizac1on, 
diseño y construcción de escenografía así como la ambientación, diseño de 
iluminación traducción simultanea ,equipo de video, sistema de circuito cerrado 

Este departamento también se encarga del área de modelaje, pasarela, 
comerciales, modelaje infantil, edecanes bilingües, hostess, maquillistas, 
estilistas, coordinación de desfiles de modas, certámenes de belleza. 

En esta área se da mayor atención a los detalles mecánicos que se utilizan en la 
realización de la publicidad, como revisión de grabados, impresión, audio, video 

8 información proporcionada por el director de producción 
Manuel Valdespino 
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3.- Departamento de mercadotecnia 

Este departamento se encarga de realizar todo el concepto de la campaña 
publicitaria y promociona!. Desarrolla plan de medios, estrategias creativas, 
producción publicitaria, investigaciones de mercado, cualitativos y cuantitativos, 
descriptivos o evaluativos, modelos de mercado, posicionamiento, pronósticos. 

Además es el encargado de realizar las siguientes actividades: 

1.- Realización de pautas: 

Radio 

Prensa 

Televisión 

2.- Investigaciones de Mercado. 

Investigaciones de imagen 

Investigaciones de servicio 

Investigaciones de mercado cualitativo 

Trabajos de campo 

Desarrollo de muestras 

Tabulación 
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3.- Monitoreo de campañas 

Radio 

Prensa 

Televisión 

4.- Implementación de estrategias promocionales 

Ce-marketing 

Ejes de campaña 

Promociones 

Conceptos creativos 

5.- Realización y control de presupuestos 

Elaboración de presupuestos 

Control de presupuestos 

Seguimiento de presupuestos 
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4.- Departamento de diseño. 

Se encarga de crear toda la imagen y concepto. La realización de souvenirs, 
folletos , volantes, catálogos, kitt"s informativos, papelería, logotipos , tarjetas, 
invitaciones, anuncios de prensa , gafettes. 

En publicidad exterior realiza el diseño de stand's, producción 
luminosos para puntos de venta, espectaculares, anuncios 
unipolares, toldos, marquesinas y realzados. 

En publicidad interior display y señalización 

de anuncios 
estructurales, 
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FILIALES DE PUNTO DIRECTO 

Punto directo, se encuentra afiliado a otras empresas para poder realizar su trabajo 
integral , entre ellas se encuentran : 

SIGN MASTER 

SIGN MASTER , diseña y produce la publicidad exterior e interior . 

Entre la publicidad exterior se encuentran: Anuncios luminosos para punto de venta, 
espectaculares, anuncios estructurales, unipolares, toldos tipo tapasol, marquesinas 
o realzados. 

También se encarga de la producción de rótulos convencionales o por computadora, 
en diferentes materiales como aluminio, lona, acrílico . neón o policarbono, así como 
la identificación corporativa. 

En publicidad interior se encarga de display y señalización 

MOON MODELS 

Moon models es una agencia· de modelos que se encarga de la coordinación de 
desfiles, certámenes de belleza, cursos de modelaje y edecania, 

Además de la contratación de modelos para pasarelas, comerciales, impresos o de 
edecanes y hostess 

GREISER & ASOCIADOS 

Greiser & Asociados es una agencia de producción de escenografías. Esta se 
encuentra ubicada en la ciudad de México. 

Entre las actividades de esta empresa , se encuentran el diseño y construcción de 
escenografías, así como de la ambientación que esta requiera. 

La producción de stands para ferias o convenciones, también son producidas por 
esta empresa 

21 
'r':I<.? CON 

FALLA DE ORIGEN 



INVESTIGACIONES DE IMAGEN V SERVICIO ( SHOP'N CHEK ) 

Shop n chek (compra y checa ) es una empresa mundial que se dedica a la 
investigación social. Es decir a evaluar el servicio al consumidor y la imagen de los 
establecimientos. 

La mayoría de las empresas que evalúan son nacionales e internacional. En este 
caso PUNTO DIRECTO firmó un contrato con shop n chek para evaluar los 
establecimientos del estado de Guanajuato y Aguascalientes 

SERTA DE MÉXICO 

Serta es una agencia de mercadotecnia de la ciudad de México. Se encarga de 
investigaciones económicas y administrativas. Además ocupa "el lugar 25 dentro de 
las agencias de mercadotecnia mas importantes del país"10 

Además de cubrir la ciudad de León también se abarca ciudades del estado como 
Guanajuato, Celaya, lrapuato y el estado de Aguascalientes 

ADECCO 

Adecco es una empresa mundial de recursos humanos con una facturación de 13 
billones de dólares. Tiene presencia en 61 países a través de 5,000 oficinas y presta 
servicio a 100,000 empresas 

Adecco es una empresa de colocación de personal. Dentro de sus servicios también 
ofrecen estudios socioeconómicos al personal que ha sido aceptado en alguna 
empresa. 

Adecco contrato estos servicios al departamento de Mercadotecnia. 

ALQUIMIA 

Alquimia es una empresa que se dedica a la producción de spots de radio y jingles. 
Se encuentra ubicada en la ciudad de México, se mandaban los guiones vía mail y 
se dirigía la producción de la misma forma. Estos eran enviados también por mail 

1 O Revista ad cebra agosto 2000 
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PRACTICAS PROFESIONALES EN PUNTO DIRECTO 

Al ingresar a esta empresa, estuve en varios departamentos para conocer su 
funcionamiento y la forma de trabajo de cada uno. 

Al final me integre al departamento de Mercadotecnia, donde mis funciones eran las 
siguientes: 

Capacitación de encuestadores 

Coordinación de investigaciones de mercado 

Organización de eventos. 

Tabulación de cuestionarios. 

Coordinación de sesiones de grupos 

Capacitación de encuestadores 

Esta función, consistía en reclutar encuestadores de varias edades para después 
capacitarlos y pudieran realizar el trabajo de campo necesario. 

Coordinación de investigaciones de mercado 

Consiste en calendarizar las fechas de las investigaciones, ya que algunas se 
realizaban por mes y otras cada tres meses. También tener que estar al pendiente 
de la recepción de materiales así como de su envío. 

Llevar un control y supervisión de los encuestadores al momento de realizar su 
trabajo de campo. 
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Organización de eventos 

Consiste en hacer la logística del evento , así como todo lo referente a su montaje y 
desmontaje del mismo 

Tabulación de cuestionarios 

Revisar cuestionarios y darles una interpretación a los resultados adquiridos. 

Coordinación de sesiones de grupo 

Capacitar al mediador de la sesión de grupo así como la coordinación de invitados y 
de sus premios por visita. También arreglar la cámara Gessel en cuanto a video y 
audio para que todo estuviera bien, Además de contratar el servicio de meseros para 
ofrecer algún refrigerio durante las sesiones 

Además me encargaba de la dirección de medios donde tenia las siguientes 
actividades: 

Contacto con medios para tarifas 

Pautas de medios 

Monitoreo de campañas en medios 

Entrega de material a los medios 

Contacto con medios para tarifas. 

Consiste en ser el enlace entre la agencia y los medios de comunicación, además de 
tener las tarifas de todos los medios y llevar la facturación correspondiente a cada 
campaña. 
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Pautas de medios 

Realizar la pauta de Jos medios para cada campaña, teniendo en cuenta Jos días en 
que saldrán al aire, el número de impactos o inserciones por día, respetando el 
presupuesto asignado 

Monitoreo de campañas en medios 

Revisar y monitorear con los horarios proporcionado por los medios, que los spot 
salgan en la hora señalada así como el número de impactos 

Entrega de material a los medios 

Entregar los spots, o anuncios de prensa o en video a los medios en las condiciones 
que ellos la señalen para su transmisión o inserción 

Glosario 

JINGLE.- Comercial musical 

EJECUTIVO DE CUENTA.- Miembro del staff de la agencia publicitaria que actúa 
como enlace entre la agencia y el cliente 

DEPARTAMENTO DE PRODUCCIÓN.- Es responsable de la producción de los 
anuncios impresos y los comerciales de radio y televisión 
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. SPOTS.- Comerciales de radio 

CAMPAÑA.- Programa publicitario coordinado para un producto específico 
durante un periodo de tiempo determinado 

GUION.- Libreto para la producción en radio, televisión o cine. 

SOUVENIRS.- Recuerdos de un evento o de algún lugar o país como plumas, 
playeras, gorras entre otros 

ESPECTACULARES.- Exhibición de un gran diseño y construcción que incluye 
iluminación y efectos especiales en movimiento. 

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO.- División del mercado en sus componentes 
para ser tratados en forma individual o el diseño de un producto para atraer un 
mercado especifico. 

SOLICITUD DE INSERCIÓN.- Formulario utilizado por los publicistas y las 
agencias para solicitar inserción de un anuncio en la edición de una revista o 
periódico. 
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111 COMO SE ELABORA UNA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD 

La campaña publicitaria es el punto definitivo para iniciar la acc1on. La gente que 
planea una campaña trabaja desde el principio para recoger y relacionar los 
elementos que van a formar un programa coherente 

Evaluación del mercado. 

La planeación de la campaña se debe iniciar con un análisis completo de todas las 
condiciones del mercado del producto que se va a promocionar 

Si hay otras empresas que venden productos competitivos. Si una campaña 
publicitaria tiene éxito la compañía debe saber cual es su capacidad de producción 
con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. 

El publicista debe definir el mercado o mercados en forma precisa 

Fijación de las metas publicitarias. 

"La publicidad es una herramienta de mercado y cuando se planea una campaña se 
debe dirigir al logro de los objetivos de mercadeo." 1 O 

Dichas metas se deben definir antes de dar cualquier paso en el desarrollo de una 
campaña 

Una vez que se haya acordado el objetivo del mercadeo , se ·debe decidir cual será 
el papel que va a desempeñar la publicidad y su implementación 

Herbert F. Holtje "Teorías y problemas de publicidad" 
Editorial MC Graw Hill. Bogota 1980. pag 190 
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Desarrollo del presupuesto publicitario 

La publicidad cuesta dinero y ese dinero se debe considerar como un gasto de 
ventas que se hace para producir negocios. Con frecuencia los presupuestos 
publicitarios se amplían y se reducen en proporción directa con el capital de la 
compañía durante el año. 

Cuando el costo de fa publicidad se considera en la misma forma en que se hace 
con un gasto de capital, el programa publicitario puede resultar mucho más eficaz. 

Los presupuestos publicitarios requieren la aprobación y de acuerdo con el sistema 
de la compañía, se puede revisar para que emitan un juicio sobre los planes, por lo 
que este debe ser claro y preciso. 

Selección de medios. 

El desarrollo de un presupuesto es en realidad una parte integral del programa de 
medios. 

La selección de los medios implica la determinación del público y un análisis 
completo de tos hábitos de lectura, audición , observación 

Es necesario evaluar todos los medios dentro de aquellas clases que puedan hacer 
el trabajo. 
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Evaluación de la campaña 

Hay que vigilar la campaña muy de cerca desde el comienzo hasta el fin . Donde 
aparezca un punto débil • hay que corregirlo de inmediato. 

Por ejemplo en la realización de una agenda para la empresa " Flecha amarrilla ". 
fue necesario designar a una persona para que estuviera evaluando cada paso, 
pues en la imprenta no se pudo abrir correctamente un archivo, el cual no se checo a 
tiempo y retrazo la producción 

GLOSARIO 

MERCADEO.- Proceso mediante el cual los productos son desarrollados para 
satisfacer las necesidades especificas del cliente 

PARTICIPACIÓN EN ELMERCADO.- Porción de mercado que tiene un productor 
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IV PROYECTOS REALIZADOS 

1.- Campaña Publicitaria Zapaterias Mickey 
"Regreso a clases y navidad " 

Zapaterías Mickey, calza a los niños desde hace 60 años ,en una gran variedad de 
diseños como clásicos y casuales. Están hechos de piel natural y con un diseño 
anatómico dándole un soporte firme al pie del niño y evitando su deformación . 
Mickey tiene calzado de niños de uno hasta doce años. Además esta recomendado 
por la Sociedad mexicana de pediatría. 

Este cliente nos solicitó una campaña para regreso a clases y navidad pues son sus 
dos etapas donde generan más ventas. 

Se realizó una pauta en radio y prensa con presencia en la ciudad de León para 
promocionar el zapato en Línea Escolar para niños de 7 a 12 años. La campaña iba 
dirigida principalmente a las mujeres de clase A/B C, mercado potencial de 
Zapaterías Mickey. 

Para poder clasificar al segmento de las mujeres por clase, fue necesario tomar en 
cuenta la siguiente tabla. 

DESCRIPCION DE NIVELES SOCIALES 
INIVELI 
. A/B 

TERRENO 

500 m2 en adelante 

Alto Zonas residenciales ········· .... 
exclusivas con club 

....... i:Je g(Jlf o S.if11Hares. 

1 CASA 1 ACTIVIDAD 1 EDUCACION 
construccion 

: ......... '?.~~-~~~-~~---
acabados de . ... . ....... . 

lujo,jardin y 

Empresarios de grandes 

.... Y.rn_edi_an_as_ co1T1pañias . 
_ejecutivos _de _alta_ 

__ d_irec_cio_n ,políticos 

Sus hijos estudian 

en_el_extr;:¡njero.C>.l:!.n .. 
universidades de 

mucho prestigio 

.L ... ~~ryici~_ ~~~ 
de 3 personas 

3 o mas autos _de_ lujo 
·····: 

e 
i medio' 

alto 

e 

·1 
400 m2 zonas .. L":'.C> IT11Jlf.11Jj()5."l.5. . f>E!C!ll<:!.i\().5. l:!.IT1PrE!5."lri(JS., ....... 1.J.!1.i.111:!':5.ii:J¡¡i:JE!!i . .Y. .......... . 
r.E!S.ii:JE!!1.C.i¡¡l_E!5..X ..... ! .. J':".r(j_i.íl.P.~.'!IJE!iiC> ...... l:!j~<:.lltil/C>5.,.C.()IT1E!r<:i;:¡n~E!!i ........ E!5.l:.LIE!l.B.5..P.li.rtl<:~l¡¡r.E!.s ...... .. 

semiresidenciales condominios profesionistas ................ <:l.E! .. Pr.E!5.ti.9.iC> .............. · 
. ¡:¡;; semiiüi"o 2 º 3 aütos seminüeiios · ··· ·· ···-ti·er¡en··cie·úna·· ···· .. · · 

a dos sirvientas .................... 

······2oci"iTi2:ZCiilas·· ···· ······.A:catiacfos.na· ········aieclitiiiosy·;;n;¡:,10acios ·Estü.Ciiiilri.eii .. üiii:Versi<iaii 
i.i .. ~.edio; semiresidenciales i. lujosos, tienen de nivel medio, gerentes 

C:Yr:e:cs.~ •. :d¡ºe.~n.iªc: s
1
,ªq

1
_eusehtua.:.c.eero

3
ri_ : quien 10s ayude · ··· oliéííias de gobierno ·· 

particular pero no de 
· ····· müC:ti<> iireSti9íCi º 

·en ·ascüeias <ie 
··················9Cibiemo ····e;-.¡ ciecai:ias 

: cari eiqüeiiacer · ci:iiTierCiarites ·· · 
· .: ······.d. ·o·· ·m· ··e.· ·stí· ··'c.· ·o·········.· · 

....... .I ... _fraccionamientos 
Tabla proporcionada por Serta de Mexico 
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Para esta campaña se seleccionó estaciones de radio dirigidas a la mujer como es el 
caso de Stereo Vida del grupo Radiorama y F.M. Globo de M.V.S. , además de el 
show de Fernanda , programa de radio con un alto nivel de audiencia especialmente 
de público femenino. 

La pauta de radio tenia una duración de un mes y medio con spots de 1 O y 20 
segundos de lunes a sábado al medio día. En el caso del Show de Fernanda se 
tenían tres menciones por programa, pues la duración de este es de una hora. 

A continuación se anexa el guión de radio de la campaña de navidad: 

GUION RADIO 
Cliente: 
Spot: 
Duración: 
Versión: 

MICKEY 
Radio 
20" 
Navidad 

F.I. JINGLE INSTITUCIONAL MICKEY 

TRACK 2 VERSIÓN NAVIDAD 
MUSICA FONDEADA 
Duración aprox 12 seg 

REMATE JINGLE INSTITUCIONAL F.O. 
VOZ EN OFF EN FRIO 
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F.I. VOZ NIÑO MICKEY 

Este año lo voy a lograr, santa 
pensará que soy muy cuidadoso 
y que me porto muy bien, al ver 
mi zapatito bien limpio junto al árbol, 
me traerá muchos pero muchos pero 
muchos regalos ..... 

Lo que no sabe, es que mi zapato no 
esta limpio, es un zapato nuevo . . . y 
además es Mickey 

REMATE INSTITUCIONAL 
Plaza Mayor y Plaza del Zapato 
Recomendado por la sociedad 
mexicana de Pediatría 

TI:S~S CON 
FALLA DE ORIGEN 

1 
1 
1 
1 

' 

i 

l 
l 
1 
1 



En MVS se pautaron: 

104 spots de 10' segundos con un costo total de $3,952.00 
19 spots de 20 ' segundos con un costo total de $1, 140.00 
49 spots de 10' segundos (show de Femanda) $ 2,793.00 

Estos precios no incluyen IVA 

En Radiorama se pautaron : 

134 spots de 1 O segundos con un costo total de 
31 spots de 20 segundos con un costo total de 

$ 3,417.00 
$ 1,185.75 

En cuanto a la producción del spots de 1 O y 20 segundos tuvo un costo de 
$ 5,256.00 

En Prensa se seleccionó el Periódico Perfiles en el que se publican los eventos 
sociales mas importantes de León y que se reparte gratuitamente todos los viernes 
exclusivamente en las zonas residenciales A /B C 

Se utilizo un anuncio en forma de roba plana con un costo de $4,500.00 . Este 
anuncio apareció por tres semanas. 

A continuación se anexa el anuncio de prensa : 
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El concepto que se manejo en esta campaña, es la de un nino, que asegura que al 
poner su zapato mickey en el árbol de navidad , ~anta Clauss le traer muchos 
regalos, debido a que este zapato dura mucho y siempre se mantiene en buen 
estado que Santa Clauss pensará que es un zapato bien cuidado 

El resultado de esta campaña fue satisfactoria ya que aumentaron las ventas en esa 
temporada en comparación a la anterior, además de consolidar su marca. 

2.- Plan estratégico para la Compaftia Gemma. 

Gemma es una empresa del ramo restaurantero en la que su especialidad son las 
tortas ahogadas. Esta empresa inicia sus actividades en la ciudad de Guadalajara 
consolidándose fuerte en esta región. 

Por tal motivo decide extender su mercado y abrir una sucursal en la ciudad de León 
por lo que se le desarrollo un plan estratégico para que la gente lo conociera. 

El problema de esta empresa era que no promocionaba su fortaleza que era ofrecer 
" Tortas ahogadas " 

Por tal motivo se decidió aplicar la teoría de la disonancia . La relación entre lo que 
sabe una persona y la forma en que actúa no es sencilla. La gente actúa en formas 
consecuentes con lo que sabe. Por ejemplo si sabe que un restaurante es mejor que 
otro, habrá de comer en el mejor. 

En este caso si promocionamos el producto como tortas ahogadas , tendrá mayor 
identificación , debido a que la mayoría de las personas (A/B C ) las identifican como 
algo típico de Guadalajara. 

Es decir que el consumidor tiene la información y al recordársela, identificara el 
producto y lo conducirá a cierta acción 
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Se llega a la idea de que esta disonancia debe existir después de que una persona 
haya tomado una decisión entre dos alternativas cuando ambas son atractivas en 
este caso tenemos como alternativas comida del área fast food ( comida rápida ) 
de plaza mayor y las tradicionales tortas ahogadas de Guadalajara. "Al tomar una 
decisión el consumidor sigue un proceso de reducción de la disonancia, la persona 
aumenta la justificación para su acción persuadiéndose a si misma de que la 
alternativa que ha elegido es aun más atractivo de lo que había crecido 
originalmente." 11 

Con esta información se desarrollo un plan estratégico en el que se dirigía a un 
mercado a/b c por el costo del producto y el lugar en donde se encontraba el 
establecimiento, que era en el centro comercial Plaza Mayor 

Además , el fuerte a promocionar era "tortas ahogadas" pues este seria nuestro eje 
de campaña. 

A continuación se anexa el folleto informativo: 

FOLLETO GEMMA 

11 William Schramm La teoría de la disonancia cognoscitiva 
Editorial Roble México 1995 Pag 29 
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ANÁLISIS SITUACIONAL 

3.- Plan global de Marketing 
para el centro comercial 

Plaza Mayor 

Plaza Mayor es el Centro Comercial más del bajío 
Cuenta con un total de 202 locales comerciales, divididos en los siguientes 
segmentos: 

Tiendas ancla 
Especialidades 
Zapaterías 
Entretenimiento 
Ropa y accesorios 
Servicios 
Hogar y regalos 
Comida 

Plaza Mayor ofrece diferentes servicio: 
Alta calidad en el ofrecimiento de productos 
Alto nivel en seguridad 
Amplio estacionamiento 
Servicio médico gratuito 

Bajo nivel de ventas 
Afluencia de los visitantes: 
57 % local 
43 % foránea, donde el 20 o/o es de otras poblaciones del Edo. Gto 

Gran afluencia permanente de visitantes 
Características demográficas de los visitantes: 

Sexo: Femenino 54 º/o 
Masculino 46 % 

Estado civil: Casado 52 % 
Soltero 41 % 
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Edad: 18 a 24 22% 
25 a 34 37 % 
35 a 39 14 % 
40a49 19 % 
50 o más 8 % 

Ingresos: O a 3,000 
3,001 A 6,000 
6,0001 a 10,000 
10,001 A 20,000 
20,001 o mas 

10°/o 
22% 
26% 
28% 
14% 

Ciclo de vida de la familia: Todos los ciclos de vida 

Fuente : Estudio realizado para plaza Mayor Junio 1998 

PROBLEMAS DE MERCADO 

Alto porcentaje de población con N.S.E. C bajo y D 
Alto nivel de piratería en marcas 
Competencia indirecta 

OPORTUNIDADES DE MERCADO 

Pocos centros comerciales en el Bajío 
Incremento del 18 % en población de 15 años y más en el Edo de Guanajuato 
Bajo índice de desempleo en el Edo de Guanajuato. 

FORTALEZAS PLAZA MAYOR 

Único en cuanto a variedad de productos y lo negocios por giros : 
Calidad 
Precios 
Origen 
Marcas de prestigio 
Tiendas exclusivas 
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Atmósfera agradable 
Contamos con las mejores tiendas ancla de la república mexicana 
Gran oferta para entretenimiento (adultos y niños) 
Gran nivel de servicios: 

Amplio estacionamiento 
Consultorio médico gratuito 
Aire acondicionado 
Gran variedad en comida 
En la región Bajío, no existe una plaza similar 
Alto nivel de concentración en ofertas y promociones 
Alta afluencia de gente 

DEBILIDADES PLAZA MAYOR 

Bajo Share of voice 
Mala distribución de tiendas ( bajo tránsito en algunas áreas ) 
Desconocimiento generalizado de la oferta total de la plaza 
Percepción de precios elevados 
Falta información al cliente 
Bajo nivel de conocimiento de empleados en cuanto oferta 
Difícil acceso en cuanto a servicio de transporte urbano 
Concentración de share of vóice en tiendas ancla 
Bajo presupuesto promocional por giro y tiendas 
Posicionamiento de la plaza como centro de entretenimiento 

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

Posicionar a la plaza como un centro de compras 
Incrementar la venta de productos con consumidores potenciales locales 
Incrementar la visita y compra de consumidores foráneos 
Distribuir el tránsito a todas las áreas 
Consolidar el nivel de visitantes 

TARGET 

Consumidores locales: 
Hombres y mujeres 
Rango de edad 5 años y más 
NSE A B y C ( Alto- medio ) 

Consumidores foráneos: 
Todos los visitantes a la cd de León 
Rango de edad 5 años y más 
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ESTRATEGIA CENTRAL DE MERCADOTECNIA 

POSICIONAMIENTO 

El centro comercial del bajio y Occidente que ofrece la más amplia gama de 
PRODUCTOS , SERVICIOS V ENTRETENIMIENTO 

En donde es fácil y divertido COMPRAR 

EJE DE CAMPAÑA 
La más amplia gamma de productos en : 
Variedad 
Calidad 
Precio 
Origen del producto 
Marcas de prestigio 
Gran oferta para entretenimiento 
Único centro comercial de este tipo en el Bajío 
Facilitar la decisión de compra 

IMAGEN 
Innovadora 
Vanguardista 
Fresca 
Alegre 
Atractiva 

SLOGAN 

EN PLAZA MAYOR ..... 
ES FACIL, ES DIVERTIDO 

PLAZA MAYOR 
PARA EL QUE SABE COMPRAR 
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ESTRATEGIA GENERAL 

1.- Penetración de mercado 

Cliente local : 
Cliente foráneo: 

2.- Mantenimiento: 

Cliente local: 
Cliente foráneo : 

Incitación a compra 
Difundir la oferta de la plaza 

Consolidación del cliente 
Cautivo 

3.- Facilitar la compra : 

Cliente local: 
Cliente Foráneo: 

Programa promocional de eventos por temporada 
Mailings 

4.- Co Marketing 

Segmento estratégicos 

Especialidades 
Zapaterías 
Entretenimiento 
Ropa y accesorios 
Servicios 
Hogar y regalos 
Comida 

ESTRATEGIA PROMOCIONAL 

1.- Publicidad: 
Radio 
TV 
Prensa 

2.- Promoción 
Área tip's 
Impresos 
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3.- Espectaculares 

4.- Eventos especiales por temporada 

RADIO 
Promocional institucional 
Promociones con continuidad 
Realizados en base a una historia central con sub- historias alternas en función de la 
temporada 
Locutor institucional "Top" a nivel nacional 
Cobertura regional 

TV 

Promocional institucional 
Promociones con continuidad 
Realizados en base a la historia central 
Cobertura regional 

PRENSA 
Anuncio institucional 
Anuncios con continuidad 
Cobertura regional 

PROMOCION 
1.- Area tip's 

Realización de un stand permanente con información actualizada de las ofertas y 
promociones por segmento estratégico. 
Desarrollo y transmisión de programa promocional mensual 
Transmisión permanente de video promociona! de Plaza Mayor 
Acceso a información específica interactivo por tienda y segmento en monitores de 
censor de calor 

2.- IMPRESOS 

Plantilla - Ce marketing 
Distribución interna en la compra de productos seleccionados 

Folleto promociona! institucional 
Distribución alianza turística 
Mailings ( foráneos) 

Catálogo navideño 
Mailing local y foráneo 
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3.- ARTICULOS PROMOCIONALES 

Distribución interna 

ESPECTACULARES 

Diseñados en base al eje central de la campaña 

EVENTOS ESPECIALES 

Eventos por temporada 

Otoño -invierno 
Primavera -verano 

Elementos escenográficos 

Vacaciones de verano 
Navidad 

Sets de impulso de venta 

10 de mayo 
Día del padre 

Acciones especiales 

15 Septiembre 
Halloween 
Día del amor y la amistad 
Día del niño 
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4.- Campana de lanzamiento "Spin Bike " 

El Spin es un nuevo deporte que esta llegando a nuestro país. Consiste en un 
ejercicio de alto impacto en donde se simula en una bicicleta fija. Existen varias 
etapas de bajo a intenso, que van acompañadas por música que lleva el también el 
ritmo dependiendo de la etapa. Con este ejercicio se queman de 700 a 850 calorías 
por clase. 

En la ciudad de León ya existían dos gimnasios que ofrecían este servicio. 

Spin Bike tiene como fortaleza mayor: Número de bicicletas, mas horarios de 
clases, variedad de instructores y mayor espacio, evitando concentraciones de calor. 

Para poder realizar esta campaña , fue necesario segmentar el mercado . "la 
segmentación de mercado es un proceso mediante el cual se identifica a se toma a 
un grupo de compradores homogéneos " 12 

Los elementos de cada sub mercado son similares en cuanto a preferencias, 
necesidades y comportamiento por eso se tiene que elaborar un programa de 
mercadotecnia para cada uno de ellos. Para realizar la segmentación se efectúa un 
proceso que consiste: 

a) conocer las necesidades del consumidor, en cuanto a expectativas del 
servicio 

b) crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar ese sub 
mercado y satisfacer las necesidades 

En este caso las necesidades del producto o serv1c10, consistió en que estaban 
interesados en bajar de peso y fortalecer su cuerpo de una forma innovadora. 

Para conocer mas el servicio que se ofrecía fue necesario realizar un brief y así 
saber cuales son las fortalezas de este producto 

12 Laura Fisher Mercadotecnia 
Editorial MC Graw Hill 
Noviembre 1992 pag 321 
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1 ) Descripción de Spin 
Significado de Spin 
Que es el spin 
Características 
Beneficios 
Riesgos 
Cuidados 

2) descripción de spin bike 
Ubicación 

BRIEF INFORMATIVO 
SPIN BIKE 

Cuales son sus servicios en atención y producto 
Quienes lo conforman 
Preparación de su personal .Capacitación y desempeño (modo de trabajo con 
alumnos) 
Cual va a ser el seguimiento a los clientes 
Que tanta demanda puede satisfacer ( número de bicicletas, espacio, numero de 
clases) 
Definir si se cuenta con complementos como cafetería, guardería, 
estacionamiento , baños . 

3) Perfil del cliente potencial 
Sexo 
Nivel socioeconómico 
Edad 

4) Si el cliente potencial conoce el producto y que es lo que conoce 

5) Competencia 

6) Ventajas y desventajas de Spin Bike 
Producto 
Precio 
Servicio 
Ubicación 

7) Como quiero ser percibido 
Lugar de deporte 
Lugar de deporte social 
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Se realizó una campaña una pauta en radio seleccionando las estaciones con un 
perfil A/B C dirigido a gente de 25 a 30 años. 

La campaña se realizó en tres etapas: Expectativa, lanzamiento y mantenimiento 
con tres spots diferentes para cada etapa. 

Además de manejar promociones y menciones en los programas de radio, dando la 
información sobre los beneficios que se obtiene en este deporte. 

Con esta campaña de tres etapas, se logró una expectativa en la ciudad por la 
inauguración de este gimnasio con el concepto que se manejo. 

A continuación se anexa guión de la etapa preventiva: 

CLIENTE: 
SPOT: 
VERSION: 

F.I. MUSICA 

SPIN BIKE 
10 SEG 
PREVENTIVO 1 

GUION DE RADIO 

VOZ OFF MUJER 
Oye, pero qué te pasó ? ... ja ja ja 

VOZ OFF HOMBRE 
.... ¿por qué? ¿qué tengo? 

VOZ OFF MUJER 
Es que antes tenías abdomen de 
lavadero . . . . . . y ahora parece de lavadora ja 
ja ja ja 
¡aguado¡ 

¡reacciona¡ 
Próximamente ...... tu mejor espejo 
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5.- Co Marketing Me Donald's multicinemas La Gran Plaza 

La Gran Plaza, fue uno de los primeros centros comerciales de la ciudad de León. 
Se consolido fuertemente, pero al paso del tiempo se fueron creando nuevas plazas 
comerciales, quedando desplazada ante las demás. Por tal motivo ,se unieron dos 
grandes tiendas anclas como son Me Oonald's y los cines Multicinemas para ofrecer 
alguna oferta al consumidor 

En este caso las bases y lineamientos los ofrecieron el cliente. Ellos contaban con 
una oferta no muy atractiva la cual querían que la agencia le diera creatividad, fácil 
de vender y aceptada por el consumidor. 

Por tal motivo se decidió elaborar un programa de ca - marketing entre las dos 
empresas 

Co- marketing " Estrategias de impulso entre diferentes segmentos " 13 

Se logró hacer una oferta atractiva denominándola como un día de diversión en la 
plaza , donde podrían ir a comer con amigos o familia y luego al cine. 

A esta promoción se le denominó " el boomerang de la diversión" donde se 
obsequiarían unos Boomerangs de juguete. La información se localizaría en las 
manteletas de Me Donald's y en las carteleras del cine 

El objetivo era que al consumir una hamburguesa, con el ticket de compra se 
realizaba un 50 °/o de descuento en el boleto de tu acompañante. Y viceversa, al 
presentar dos boletos de cine, tu acompañante recibiría un 50 ºA. en la hamburguesa 
que consumiera. 

El objetivo era ganar por volumen, es decir bajar costo pero incrementar las ventas, 
donde se ve recuperado el producto. 

La promoción fue bien recibida por los consumidores, pero duro muy poco tiempo. 

13 Leo Burnet Manual de términos 
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6.- Expo Moroleón 
.. Otofto lnviemo y Primavera Verano" 

Este evento consistía en presentar las tendencias de la temporada al consumidor en 
forma de menudeo. Estas expo's se realizaron en varias ciudades del centro de la 
república como León, Querétaro y San Luis Potosí. 

Para poder realizar la campaña de este evento , fue necesario realizar una 
investigación comercial , que proporciona datos acerca del producto o servicio que 
se va anunciar y del consumidor a quien se dirige. 

La investigación comercial se define : " La reurnon , el registro y el análisis 
sistemático de los datos relativos a los problemas de comercialización de bienes y 
servicios" 14 

La información sobre el producto ( grado de novedad y utilidad, elementos 
diferenciales respecto a la competencia, presentación y envase, marca que lo 
protege, estadísticas de venta ) información sobre el mercado actual y potencial de 
ese producto o servicio , información sobre el consumidor en ese mercado. 

Se desarrollo toda la logística del evento, inauguración ,clausura ,ruedas de prensa, 
publicity en radio y televisión , controles remoto en vivo, buscar patrocinadores, 
campaña de radio, prensa y televisión así como las pautas del mismo. 

14 Alexander R.S. Definiciones de mercadotecnia 
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En estos eventos se dedicaba un buen presupuesto a lo que era la promoción del 
evento, el cual quedaba distribuido de la siguiente manera: 

Concepto Tamaft Unid 
o/ 

tiem o 

Producción 20 Seg 1 
Soot 

Pauta 1,188 
Comercial 
Fiesta 198 
Mexicana 
Estereo 198 
Vida 
Radio 198 
CañónA.M 
Radio 198 
Cañon F.M 

La 198 
Poderosa 

La 198 
Poderosa 

Control 1 Hr. 1 
Remoto 
Fiesta 

Mexicana 
TOTAL 1,188 

Publicidad en Radio 
Costo Total IVA 

Unitario 

3,610.00 3,610.00 541.00 

54.00 10.692.00 1,603.80 

54.00 10.692.00 1,603.80 

54.00 10.692.00 1,603.80 

45.22 8,953.56 1,343.00 

5,400.00 5,400.00 810.00 

Total 

4,151.50 

12,295.80 

12,295.80 

12,295.80 

10,296.59 

6,210.00 

57,545.49 

Observacion 
es 

Se pagan 792 
neaociaciones 

Estación 
combo 

Estación 
combo 

Esta fue la pauta realizada para radio. Las estaciones seleccionadas, son las que 
van dirigidas a nuestro consumidor potencial .Además, se inicio primero con la 
promoción en radio 
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Concepto Tamai\ 
o/ 

tiem o 

Pauta 4 
Comercial 
El Heraldo _plana 

Periodico 1 plana 
A.M. 

plana 
plana 

TOTAL 

Publicidad en Prensa 
Unid Costo Total IVA 

Unitario 

1 

1 5,040.00 5,040.00 810.00 

1 10,800.00 10.800.00 1,620.00 

1 0.00 0.00 0.00 
1 0.00 0.00 0.00 
4 

Total 

6,210.00 

12,420.80 

0.00 
0.00 

18,216.00 

Observacion 
es 

Total 4 
inserciones 
Se pagan 2 
inserciones 
intercambio 

Las inserciones se realizaron dos antes del eventos y las otras dos durante el evento 

Concepto Tamañ 
o/ 

tiem o 

Diseno 
prensa. 
volante, 

cartel v lonas 
Volantes carta -impresión 

Volantes 
distribución 
Cartel 4cartas 
impresión 
Cartel 
Distribución 
Gafetes 
TOTAL 

Promoción im resa 
Unid Costo Total IVA Total 

Unitario 

1 4,100 4,100. 4,100. 

30,000 0.21 6,399.00 959.85 7,358.85 

25,000 0.21 5,250.00 5,250.00 

500 9.75 4,875.00 731.25 5,606.25 

400 2.25 900.00 0.00 900.00 

312 4.10 1,279.20 191.88 1,471.08 
20,586.18 

Al igual que radio, los impresos se distribuyeron en las mismas fechas. 
Lonas Rótulos 

Observacion 
es 

No cobraron 
iva 

No cobraron 
iva 

Conce to Tamai\ Unid Costo Total IVA Total Observacion 
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1tie~po1 Unitario 1 es 

Lonas 5X3 2 Reciclables 
promocio- evento 

nales anterior 
Rotulación 90 Incluye iva 

stands 
Listón 1 Incluye iva 

inauguraci ··' . .i ~'-.. , 

ón 
Lona 1 350.00 350.00 Incluye iva 
donativo 
TOTAL 12,330 

La inauguración del evento ere presidida por la presidenta del DIF debido a que al 
termino del evento los expositores donaban prendas nuevas para sus programas 
para la población desprotegida. A cambio, el DIF nos proporcionaba publicity. 

Concepto Tamaft 
o/ 

tiem o 

Producción 20seg 
oromo 
Pauta 

comercial 
Azteca 13 
una tras 

otra 
Azteca 13 

hechos 
bajío 

TOTAL 

Televisión 
Unid Costo Total 

Unitario 

1 8,000 

11 

9 1,193 10,737. 

2 1,193 2386. 

IVA Total 

8,000 

1,610 12,347 

357.9 2,743.9 

15,090.90 

Observacion 
es 

Incluye iva 

Se 
realizaron 
entrevistas 

en el 
noticiero 

.. ... 
A cont1nuac1on se anexa la pauta de telev1s1on de TV Azteca. En la siguiente pagina 
se muestran fotos de los eventos realizados en San Luis Potosí, León y Querétaro. 
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FOTOS EXPO MOROLEON EN SAN LUIS POTOSI 
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EXPO MOROLEON EN LEON 
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El día del evento realizado en la ciudad de León se hizo un sondeo en el exterior del 
salón Expo Feria , para llevar a cabo encuestas en un método de muestreo 
sistemático, es decir de cada 4 personas que realizaron una compra se les 
preguntaba una y así susecivamente 

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes: 

1 .- En que medio se enteró de este evento 

Radio 50 % 

Prensa 31 º/o 

Volante 12 % 

Televisión 8 % 

2.- Como le pareció la organización del evento 

Buena61 % 

Regular 39 º/o 

3.- Como considera los precios de los productos 

Altos 25 % 

Regular 64 º/o 

Bajos 11 % 
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7.- Pmquete• comercial•• 
Lienzo Charro Los Paralsos 

Este lienzo charro cuenta con mucha tradición en la ciudad de León, busca 
comercializar los espacios que tiene dentro y fuera de sus instalaciones. 

Se realizaron paquetes donde tuvieran presencia de marca en varios lugares tanto 
externos como internos al lugar. , dependiendo de el espacio sería el costo por lo 
que se hicieron tres paquetes Oro, Plata y Bronce. 

Se diseño una carpeta con ilustraciones sobre los espacios con las medidas y costo 
de cada uno. 

Esta carpeta se mostraría a los patrocinadores para que pudiera observar los 
espacios disponibles. 

A continuación se muestran los paquetes comerciales 

1Unidad1 descripción 

1 Espectacular acceso 
6X6 

1 Espectaculare lzq y 
der6 x6 

1 Banner acceso 
8 Barandales aradas 
2 Muro 1 er nivel aradas 
1 Barda ruedo 
15 Pendones 2 vistas 
2 copetes aradas 
10 Banners ultimo nivel 

aradas 
10 Bardas ultimo nivel 

aradas 
1 Muro lateral 
1 Barda ruedo 
1 Espacio para stand en 

área comercial 
1 Anuncio en oantalla 

Total 

Paquetes Oro = 8 
Paquetes Plata = 6 
Paquetes Bronce = 3 

Paquete Oro 

8,243 

25,551 

o 
210 
240 
510 
900 

1,080 

o 

600 
510 

6,250 

15,000 
59,094 
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Paquete Plata Paquete Bronce 

o o 

o o 

6,375 o 
o o 

240 o··. 
o ·O,,.--··· 

900 o 
675 900 

1;080 

450 450 

240 o 
o o 

6,250 6,250 

15,000 15,000 
30,130 23,680 
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8.- Campaita Hello Kitty 

Hello Kitty es una tienda dedicada a vender recuerdos de este personaje de 
caricatura. El público al que va enfocado es a las niñas de 7 a 14 años. 

Hello Kitty decidió hacer una campaña pero no contaba con mucho presupuesto , así 
que se realizó una propuesta basada en un ca - marketing con varias empresas 
teniendo una publicidad más directa. 

El nombre de esta campaña se le denominó" Vamos a patinar con Hello Kitty" en el 
cual se invitaba a varias escuelas de nivel A/B C a participar haciendo un ca -
marketing con Me Dona Id ·s y la pista de hielo Ice Park y lograr mayor participación 
de ventas en ambas empresas. 

Este ca-marketing consistía en acudir al la tienda Hello Kitty y por cierta cantidad de 
compra se obsequiaba un descuento del 50 % en el boleto de tu acompañante en la 
pista de hielo . 

Al presentar tus boletos de patinaje en Me Donald's en la compra de un Me trío se 
obsequiaban dos postres. 

De la misma forma al presentar los tickets de compra de Me Donald's en la tienda 
Hello Kitty, se obsequiaba algún recuerdo del personaje, como plumas o lápices. 
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9.- Campafta Volvo Primera Plus 

El Grupo Flecha Amarilla se asoció con la empresa de camiones Volvo para 
presentar el nuevo modelo Primera Plus que saldría al mercado a finales de año. 

Para este acontecimiento el Grupo Flecha Amarilla desarrolla una campaña de 6 
meses donde se atacaría ciudades importantes y ciudades donde sus ventas son 
bajas. 

Esta campaña se realizó un plan de medios en el cual se incluirán las ciudades de 
D.F. , Guadalajara, Aguascalientes, Valfarta, S.LP. , Querétaro, Morelia, Celaya, 
lrapuato y León. 

El plan de medios "consiste en identificar y analizar el grupo meta de la publicidad. 
Determinar objetivos de la campaña , fijar el presupuesto, especificar el enfoque a 
tema y elegir las medidas adecuadas "15 

Ya seleccionadas los medios, se realizará un plan detallado donde se debe 
considerar. 

Costo del medio 

Los problemas como : 

Tamaño del anuncio 

Frecuencia con que se difunde el anuncio 

15 Laura Fisher Mercadotecnia 
Editorial Me Graw Hill 
Noviembre 1992 pag 321 
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La importancia de utilizar tal o cual medio con base : 

Objetivo del programa 

Asignación 
Naturaleza del medio 
Características de los lectores 
Clase de producto que se va anunciar 
Grado de aceptación del mismo 
Competidores 
Duración planeada de la campaña 

Y lo último punto de calendarización de la publicación que incluye la selección de los 
meses ,días o temporadas del año. 

Ventajas y desventajas de diferentes medios de comunicación según un manual de 
publicidad publicado por editorial Salvat 

TV 
Ventajas 

Llega a todos los estratos sociales y económicas del país 
Selectividad geográfica 
Bajo costo por exposición 
Identificación por exposición 
Identificación por medio del color de los productos en el mercado 
Llega a una audiencia muy grande 

Desventajas 

Mensaje fugaz y breve 
Costo global alto 
Es limitada la disponibilidad del tiempo 
La audiencia puede disfrutar del comercial, pero al mismo tiempo ignorar el 
mensaje 
No existe seguridad en cuanto al tamaño de la audiencia 
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RADIO 

Ventajas 

Bastante económico en comparación con otros medios 
Medio adaptable , es decir puede combinarse el mensaje con rapidez 
Mayor difusión , gran audiencia 
Alto grado de captación 
Selectividad geográfica 
Selectividad desde el punto de vista socioeconómico 

Desventajas 

Ya no goza del prestigio que tuviera antaño 
Se transmiten únicamente mensajes auditivos y se puede afirmar, que el ojo 
es un camino más seguro que el oído para llegar al cerebro 
Atención limitada del oyente por estar realizando otras actividades mientras 
escucha 
Mensaje fugaz y transitorio por lo tanto ya no se puede volverse a captar el 
mensaje ni ser consultado 

PRENSA 

Ventajas 

Valor testimonial es como constancia 
Publicación frecuente de carácter diario 
Los lectores de este medio no ponen obstáculos a la extensión de los 
anuncios, mayor especia disponible 
Mucha gente lo lee diario, generalmente lo compran y es leído por toda la 
familia 
Flexibilidad geográfica a nivel nacional 
Tiempo de dominio corto 
Accesible a pequeños comerciantes que desean anunciarse 
La circulación total ha aumentado 
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Desventajas 

No selectivo con relación a los grupos socioeconómicos 
Vida bastante breve pero pueden ser recortados, lo que no sucede con los 
anuncios electrónicos 
Por la gran cantidad y calidad de papel es poco estético en los anuncios que 
lo requieren 
El gran volumen evita que cualquier anuncio individual tenga gran exposición 
algunas pasan inadvertidos 
La colocación del anuncio puede reducir su probabilidad de ser leído 
Bajo porcentaje de lectores por ejemplar no siempre su lectura es amena 

Ya que se conocieron las ventajas y desventajas de los medios se realizo la pauta 
que a continuación se detalla 

En radio se realizaron 2 versiones, una de 1 O seg y la otra de 20 seg. Se seleccionó 
prensa, revistas, locales, a nivel nacional, manteletas para restaurantes, presencia 
en cines, souvenirs y cocteles de presentación. 
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10.- Pauta de Radio Plaza del Zapato 
"Campana Vacaciones de Verano " 

Esta campaña inicio en el 7 de julio y terminó el 27 agosto. Se realizó 2 versiones 
de 1 O y 20 seg, una para la ciudad de León y la otra para las ciudades foráneas. 

Se seleccionaron estaciones de radio de las ciudades de Celaya, Morelia, 
Aguascalientes y Querétaro. El perfil de cada estación fue dirigido a A/B C más 
enfocado hacia las mujeres. 

A continuación se presenta la pauta de la campaña de vacaciones: 

Estación Ciudad 

RadioQruoo AQuascalientes 
M.V.S. Aauascalientes 
M.V.S. San Luis Potosí 

Acir San Luis Potosí 
Radiorama León 

León 
M.V.S. León 

León 
León 
León 

Tele radio Ce laya 
Acir Morelia 

Radioformula Morelia 
Acir Querétaro 

Multimundo Querétaro 
TOTAL 

Estación 

Diaital 105 
F.M. Globo 
F.M. Globo 

Estero Amistad 
Estereo Vida 

Extasis 
F.M. Globo 
Fernanda 

Stereo Rev 
Para Empezar 
Estereo Digital 

Esoacio 
Radio Formula 

Mix 
Planeta 
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Costo Total Total 
Unit im actos 

60.00 436 26,160.00 
75.00 436 32,700.00 
67.00 436 29,212.00 
37.00 436 16, 132.00 
54.00 436 23,544.00 
54.00 332 17,928.00 
75.00 376 28,200.00 

112.50. 51 5,737.50 
75.00 376 28,200.00 
187.50 51 9,565.50 
45.00 356 16,020.00 
35.00 436 15,260.00 
36.00 356 12,816.00 
60.00 436 26,160.00 
55.00 436 23,980.00 

5,386 311,612.00 
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11.- Foro Region•I " Co1>11rmex" 
"M•• y mejores empre-• p•r• M6xico" 

Se organizó un foro para invitar a los empresarios de la región Centro Bajío a que 
participaran en varias mesas de trabajo con temas como: desarrollo económico, 
reforma política, política social y desarrollo empresarial, cuyas conclusiones 
expondrían ante los candidatos de todos los partidos a la presidencia de la republica. 

Se realizó una campaña en radio y prensa además de la elaboración, coordinación, 
confirmaciones. También se invitó a patrocinadores armando paquetes en los que 
tuvieran presencia de marca en el evento. Se manejo la coordinación del evento, 
escenografía, luz, audio, proyecciones y stands para patrocinadores. 

A continuación se presenta la pauta de radio para este evento: 

ESTACION TIEMPO COSTO TOTAL TOTAL OBSERVACIONES 
UNITARIO IMPACTOS 

Radio Fórmula 10 Sea 18.70 16 299.20 15 % DESC. 
30 Sea 40.80 56 2,284.80 

Acir 10 seg 21.25 16 340.00 
30 sea 46.75 56 2610.00 15% DESC. 

STEREO REY 30seg 239.06 20 4,781.25 
"para empezar'' 

10 sea 40.38 23 928.63 15 % DESC. .. 
Se anexa anuncio de prensa e 1nserc1on de anuncio de prensa 
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12.- Campana " Puerta Miienio " 

Varias personas de sectores importantes de la sociedad se reunieron para llevar una 
propuesta al municipio. Esta petición consistía en crear un monumento para dar la 
bienvenida al próximo milenio en donde toda la sociedad de León participara. 

En este monumento se plasmaría aspectos históricos de la ciudad además esta 
torre de 40 metros, tendrá juegos interactivos, telescopios, veletas entre otros. 

Contará con un parque, cafetería, tienda de souvenirs, estacionamiento, paradas de 
autobús, rampas para minusválidos, foros de expresión 

Este monumento se encuentra ubicado en el ex aeropuerto de San Carlos con una 
superficie de 5200 mts2 . la inauguración de la primera fase que incluye la torre será 
el 31 de diciembre de 1999 

La agencia presento el siguiente programa para la promoción y recaudación de 
fondos para la construcción de este monumento: 

ANÁLISIS SITUACIONAL 

Problemas 

Lejanía Torre, concentración de población 
Situación económica difícil empresarial I personal 
Bajo sentido de posesión empresarial / personal en obras públicas 
La cd de león esta posicionada como zapatera 
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Oportunidades 

Bajo índice de desempleo I amplia posibilidad de participación de ciudadanos 
Amplitud de espacios dentro de la cd de león 
Gran cantidad de empresas 
El 55 % de la población en león tiene más de 18 años 
El 45 % de la población en león tiene menos de 1 B años 
La cd. De León tiene gran amplitud en cuanto a su desarrollo industrial - ciudadano 
-municipal 

Fortalezas 

Generar una buena percepción empresas- ciudadanos- municipio 
Integración industrial - ciudadanos-municipio 
Amplitud en cuanto a medios promocionales 
Área de entretenimiento y cultural 
Diferenciación de la cd de león con todas las demás ciudades de la república 

Debilidades 

Costo elevado del proyecto 
Desarrollar un proyecto sin continuidad y seguimiento 

OBJETIVOS FASE LANZAMIENTO 

ESTRATÉGICOS 

Ciudadanía 

Lograr un sentido de pertenencia de la torre 
Crear un alto interés en la realización de la torre 
Lograr parte del financiamiento para la construcción de la torre 
Incrementar la imagen empresarial - municipio 
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Empresas 

Lograr parte del financiamiento para la construcción de la torre 
Incrementar su imagen ante la ciudadanía 
Incrementar y perseverar su imagen dentro de la cd de león 

Cuantitativos 

Lograr un financiamiento de $ 7,000,000.00 dividido en: 
Ciudadanía $ 2, 500,000.00 
Empresas $ 2, 500,000.00 
Municipio $ 2, 000,000.00 

ESTRATEGIA CENTRAL DE MERCADOTECNIA 

TARGET 

Ciudadanía 

Hombres y mujeres 18 y más . 
Cualquier actividad N.S.E. a, b, c, d 

Empresas 

Empresas grandes , medianas, y pequeñas cualquier giro 

Posicionamiento 

La torre de león me pertenece 
Soy dueño de la torre de León 
La torre es parte de mi 

Eje de campaña 

Interrelación ciudadanos- torre con diferencia a nivel nacional hacia el futuro 
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Concepto creativo 

A las empresas ( incluir objetivos y frases de comunicación } 
A los ciudadanos adultos ( incluir objetivos y frases de comunicación } 
A los ciudadanos niños ( incluir objetivos y frases de comunicación } 

Estrategias generales 

Estrategias de penetración 
Ciudadanos adultos - campaña en medios masivos ( 6 meses intermitentes } 
Ciudadanos niños -Platicas y conferencias directas en escuelas ( 4 meses 
consistentes} 
Empresas - promoción directa ( 5 meses consistentes } 

Estrategia de comercialización 

a} ciudadanos- venta de acciones de la torre por medio de certificados 
credenciales para ofrecer descuentos en los servicios de la torre 
concursos para la realización de promocionales. 

b} empresas- venta de acciones de la torre por medio de certificados 
inversión deducible de impuestos 
presentación de marca en una placa conmemorativa 

PLAN DE ACCION 

Publicidad 

Radio 

Producción : Adultos 2 versiones 
Niños 2 versiones 

Pauta comercial 

Televisión 

Producción : adultos y niños 2 versiones 

Pauta comercial 
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Prensa 

Órganos informativos: Canacintra , León Empresarial entre otros 

Ruedas de prensa 

Carteles I Posters 

Espectaculares 

PROM OC ION 

Certificados de acciones 

Credenciales 

Desarrollo de promocionales 

Conferencias 

Venta directa 

Programa de venta directa a empresarios y ciudadanos por medio de desayunos, 
que se dividirá en tres etapas : 

Primera etapa: 

Se invitó a los empresarios a un desayuno con la presencia del alcalde de la ciudad 
donde se mostraba un video histórico y emotivo además de mostrar el proyecto 

Al empresario que participe se le ofrecerá una placa conmemorativa que quedará 
plasmada en el monumento con un mensaje de su empresa hacia la ciudadanía. 
Además que esta donación será deducible de impuestos. 
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Segunda etapa: 

Se invita a las medianas empresas con la misma mecánica, solo que el costo de 
donación es menor a la primera etapa. 

Aquí también se invita a participar a los clubs de servicios, cámaras y asociaciones. 

Tercera etapa: 

Va dirigida a los ciudadanos, consiste en una campaña en medios en donde se 
muestre el monumento y la importancia que tiene para uno como individuo. 

A ellos se les ofrece una placa de menor tamaño donde aparecerá el nombre de el 
o de su familia. 

... ·.·"'" 

.............. .,..., ... ,....,. ..... ,,.,,. .. 
.... «·.-::-:-:-:-::· ....... ········ ············---~·.··· "W«•"-••••••••••••m•-""''''""'''''''''''º'''''"'~""~-~=~~~~~~:::~ 

CEREMONIA DE LA PRIMERA PIEDRA DE PUERTA MILENIO 
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DESCRIPCIÓN DEL LOGOTIPO 

El logotipo de la puerta milenio, consiste en varias manos formando una torre, estas 
manos simbolizan la unión de todos los ciudadanos, empresarios y municipio para la 
creación de este monumento simbólico. 

En la siguiente pagina se anexa el logotipo 

IMAGEN DE PUERTA MILENIO 

La imagen de puerta milenio esta compuesta de varios elementos 

En un fondo aparecen nombres de varios ciudadanos , que simbolizan a toda la 
población que dejo grabado su nombre en esta torre. 

En la parte inferior , aparece el León del Arco de la calzada, Monumento histórico de 
esta ciudad, que simboliza a las generaciones anteriores. 

Aparece también la bandera mexicana como símbolo nacional 

También en el fondo aparecen dos manos una de una persona mayor y otra de un 
niño que se agarran la mano, que simboliza la unión de ambas generaciones. 

Y por último el logotipo de Puerta milenio en la parte inferior, con el slogan, grandeza 
integrada al futuro 

Se anexa en la siguiente pagina 
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gtahdeza ihtegtada 
al fututo 
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IMAGEN DE PUERTA MILENIO 
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13.- Investigaciones de imagen y servicio de Shop n Check 

Estas investigaciones de imagen se enviaban de la cd de México, ellos nos indicaban 
las fechas de arranque así como de entrega de material 

Al llegar los proyectos eran estudiados y se seleccionaban los encuestadores o 
shoppers adecuados para cada proyecto_ Se les daba su capacitación y las fechas en 
las que deberían ser realizados. 

Se coordinaban las visitas así como la supervisión de las mismas, pues en algunas 
tienen que comprar productos. 

Una vez concluida la investigación, se revisaban cuestionarios, así como la 
preparación de los materiales a enviar _ 

En algunos caso se enviaban reportes semanales cuando eran investigaciones por 
tres o cuatro meses 

Los problemas que se tenían con estas investigaciones, eran las fechas de cierre 
pues dependíamos mucho del servicio de paquetería que retrazaba la entrega de 
documentos por problemas internos o cuando se atravesaban días festivos. 

A continuación se anexa un cuestionario de la investigación de Burguer King , la cual 
se realizaba los primeros días de cada mes 

74 



Revisión 14/03/2000 
Fase 9 ~IA YO) 

RURGERKING 

#de Asignación: TIPO DE VISITA: CAl\I 

R.F.C. ---- ---- Nomhro de Shopper. _ l\IONICA ESPINOZA 

# detcléf"ono de Shoppcr: (____) ____ . _____ _ #de tnt.hajo de Shopper: (..____) ____ ------

Dirección de tienda: Pla7.a 1\luynr 1-Atc.•ar.I 22M2 Col. C1.•11tro Comerciad Plu:ua l\la)'or Ciudad: L!!!!g &"lado: G111&naluatu 

RelCrencias dirección: Drntrc• drl C'rnfru Convrdal 

Fcchaqucfüistealaticnda:_J_/05/2000 Díadclascmana: Dom Lun l\.far l\.ficr Jucv Vicm Sah 

Hora de entrada: _9.00_ am/pm X Hora de salida: _9: 15 _am/pm X NO REDONDEAR TIEMPOS 

DF-~CRIPCIÓN DEI~ El\IPl ... EADO 

Nomhre:_ANGEI .... BAR.A.JAS No ID: ___ _ Nuae podla leerél ID_ 1\lujer/Jlo1ubreX 

l ... L"lttew Si I NO X Color de Pclo: _CASTASO CLARO_ Barba Si/NO X Diente si I NO X 

Tipo de tlftlda: Caminar X Condudr en coche, , 

Afenclé•n: Redbiste "l"lrkrt de C1Mhpra"l •••••••••••••••••••• -. ••••••••••••••••••••••••••••••• ~ •••••••••••• ; ••••••••••••••••••• ·. S . _ 

SI eM aKi. te In dlerc•h 1.-wpn11tánean1aate ••••••••••••••••• ~~ ........... ·~ ••••••• ~~:~~~::~·~\~·~·:~.~::·:~;~~::~~·~·~-~~~:i~·_.:{~-~~~~i~2i:~~~;~~~Zf~~~JJjK~> 

11''TERIOR V E.'XTERIOR 

Atención: Si la repuesta es NO a la pregunta marca N/A (no aplica) para la pregunta nun:a~~ l.: ,o~.,-,· ··'':;.:.:; '-~:~;:··~·, · · ~::<-

SI/NO 

B 
asurcro 

a. Roto/dañado N/A . N/A--. . N/A N/A 
b. Sucio/necesita limpieza N/A N/A (4) D N/A 
c. l\.fal olor N/A N/A N/A (7) D 
d. Mucha basur.llpapdcs (9) D (1~)0_ - -; · (11)0 (12)0 

c. (l 4 )D0tra (Explique: (JS). ________ _,Lc,_.tre-ro-------'--.-A7-J~u------,T~a~b~la-d-:.,-m-..,----,ú~d"'°e-A"7"""u~t~ .. Kin~-~,.--J 
s/logos mbrado · 

r. Roto/dañado (16)0 (17)0 
g. Sucio/necesita limpieza (19)0 (20)0 
h. Decolorado (22)0 N/A 
i. Dificil de leer/ poca luz (24)0 - N/A 

(18)0 
(21)0 
(23)0 
(25)0 

j. (26)00tra Explique: (27)----------------------------------~ 

Atrncli•n: Pudiste evaluar el interior? •••••.•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••.•••••••••••• S / NO 

2. ;.Estaba el INTERIOR drl restau ... nte limpio y bien naantrnldo? ·········••·•••••·~··············211) __ N/A S I NO X 
Si no es a.vi. explique porqlle no: (marq1'e todo lo qlle aplique) 

PaUo de Rn=rc.-tt 

c2> O 
es> O 
(8) O 
(13)0 

Mo 
strador 

e Fuftltr de rerrrscos de 
aut11•e~ldo (Ni aplica> 

Tabla dr ntl.'DÚ 
omcdor 
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a. No esta en buena condición (29)0 (30)0 
h. Piso sucios (33)X (34)X 
c. El mostrador/mesas/sillas estaban (36)0 (37)X 

sucios 
d. Dificil de leer/ poca luz N/A NIA 
e. Desborda.miento de basura N/A (40)0 
t:(42)00tra (Explique: (43) 

;.Estaba .. 1 baftn en 11na aárra co111ún o ad.-ntro del Bl•l'l!er Kin&O!O"r• 

X Airea ct .. 1ún 0 F..n rl Hur~r K.ln1:00 

;.Cual bafto t..-Valuaitteº! 

__ llc1111bre111 _X_l\lujerrt1 __ u..-... __ Nor"ahtasteunDaftct _<>cupado 

Ah~nd{tn: SI eataba ocupado: 

;.Cuaánto et11penute para que el baftct e111h1·'1era dbponlhle'! 

Atcnck"'111: SI el bafto elllf111ha en una aárea c•t111•'1n. explka donde r111tlllha loadizadn: 

A UNOS CINCO l\mTROS DEL AREA DE FAbT FOOD 

(31)0 (32)0 
(3S)0 NIA 
(3K)0 NIA 

NIA (39)0 
(41)0 N/A 

3. ;.E.stubn el llafio lin1pltt. equipado adecuadanu.'llte. alumbrado y hl&!ll n1ante11ldu'! •••••••••••••••••• (4-I) __ ._ N/A si XJ NO 
Si no es a.d. explique porqué no: (marque Mostrador Inodoro P 

lodo lo que aplique) iso 
a. Roto/dmlado (45) O (46)0 N/A 
h. Sucio/necesita limpieza (47)0 (48)0 (49)0 

c. (50)0 No hay agua corriente d. (51)0 No hay jabón e.(52)0 No hay toallas ni t:(53) O No hay pa 
secadora higiénico 

g. (54)0 Desbordamiento de h. (55)0 Puerta/pestillo i.(56) O Oscuro/no•füncion1U1 j. (57)0 No oli6 n 1 
hasum roto(a) las luces y tl-csco 

k. (58)0 Otra (Expli<1ue: (59) ___ ~------------------------------------~ 
4. ¿Estaban de •cuerdo • sus expectativas las condiciones del EXTERIOR e INTERIOR? 

(60)0 Peor de lo esperado X Como esperado O Mejor de lo esperado 

Si es peor. favor explicar: (61) ___________________________________ _ 

Al\IABILIDAD DE LOS El\IPLEADOS 
S. ;.Fueron los rn1plradlo• anu1ble-. estaban bien '"estldt• y se romportan .. blftl? 

Si no es asi, explique porque no: •···············•••••••···············•••••••••••··············••············•••••••••••··············•••••••••••••• .(62) SI X/ No 
a. (63)0 No me scnti bienvenido 
b. (64)0 No me sirvieron con cuidado y atención 
c. (6S)0 No dieron las gntcias 

~: ~~:~B ~~f!~»c:1v':!~~~~))n~º(..:~~,~~~~U:o~~:'m~::lique:(67), _____________ --,.-.,.------~ 
r. (69)0 Otra (Explique: (70) __________________________________ ~ 

6. ;.Era el to111111dor die t'•rdene• y dlesparhador lu nllsn111 peno1111? ....................................... :.(71) Sl XJ No 
7. 

Nomhn: Despachador Csi :mlical (72) INDISPENSABLE CONTESTAR 

(73)cl'i:::::-:edl':, ~~",:~:'~~ 111 o· ~~~~~~~=~:d~ ~~~:;~~:: l~ee~·;:-~:leadum? 
Si es peor. fiwor explicar: (74)-----------------------------------

VELOCIDAD DE SERVICO 
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9. 

.. •· ¿Cuanto tiempo esperó desde el rnoenento que entró en llne• h••I• que sé 
totalizó su orden? (75) 

SI E.1 .. TIEl\tPO •-...rE l\tA YOR A 5 l\llNUTOS POR .. ~A '\'OR EXPLICA 

b. ¿0.antn tiempo e.peri• drsd.e el n1nn1entn qUC" ~ tutaUzí1 •u orden hasta 
rec.-ibir la orden? 

SI EL TIEl\.IPO FUE l\L°' '\'ORA 5 l\DNVTOS POR FA ''OR EXPLICA 

c.. No uaado. POR FAVOR RESPONDA NI.A 

(75) 

(76) 

(77) 

d. ;.CUant.• cliente11 estaban delante de u11tC'CI en la linra (lnduyéndn•e a 9' ntb1nn)? ., 

2 Minutos 

_4Minutos 

En su linea (7H) En 111 linea AutnKlng (Para el AutoKing. si no puede ver todos los carros, tilvor e!d.imnr) 

:'·_,- ,_·.:·:::-_.- __ -..... , 

Ate1tclo.-1n: En i-1 nunaern Nd. él nunu•rc• de carn• haduye a wi nlisntn? Si no;p'¡~;:"f-a~~~-~nrreafr.· 

~~~C}:~;-~=~~~~;7~~~~~~=~·;:;c~~~no·~.~~:~ ~:~:~~:<,:.~~Une• ~-TI'-~~~~~~ "7e~·, .. --·. 
' ,' -~ ... ,. :: ' ~,' 

• < ~- :/:_:-"·:· ~:{~~-
... · ... . 

; .. . 

PRECISION DE ORDENES 

Atenclc·m: ;.Cual plato prindpal nrdenilº! COl\.tlDA C01\IPLF..TA 'VllOPPER 

10. ;.Recihlú todo lo que nrdr11l•·! ............................................................................................. (111) s' XI N•• 
s; ""~as;. explicar ¡n1rque n11: (#larque tt11k1 I<• que aplique) 

Plato prindpal Plato llC•t111paftante 

a. Falto de la orden (82) D (83) D (84) D 
b. Articulo incorTecto incluido en la orden (86) D (87) O (88) O 
c. Tnmafto incorTecto incluido en la orden (90) D (91) O (92) D 
d. Artfculo(s) adicional( es)' no ordenado (93) D - (94) O (95) D 
c. No disponible en este restaurante (97) D (98) O (99) O 

s_s. 

32_: 

N/A (NoApU 

1: Agotado (101)0 . (102)0 (103)0 
g. No se ofrecieron o brindaron (104)0Condimcntos -.(~05)0 S_ervilletas (106)0 Pitillorl"apas 
h. (I07)00tra (Explique: (lOK), _______________ _;_ _ _;_ _ _c__;__;_ ___________ __, 

CONSISTENCIA DE PRODUCTOS 

t t. ;.Se Pn'IHll"Ú t111 plato prindpal como In soHdtl•ºl ····························:···_-~~~~;~,~:~~~~?~~:.~t¿:~~~-~~,~~:··,;~~: ... -.. ~··~ (109)_ SI XI NO 

Por •·je111plo, si snlidtú una C•tnlida Con1pleta 'Vhnpper. ;,le sin-,eron la.h~1b¡;r~~~q~·~ U:~~ •••d~lt? 
Si 110., Esplique: (J JO) - _,, · =:~~,;.;": -«-,,_,.. -

. - _.,.·,_.:_r:'.>:::~:~:::. -,. -~·, .. -e ·.:· ., 

12. ;.Estaba caliente~ 1Utbn11m y f"resco el plato prindp~I? ••..••••••••••••••• ." •••• ~~:·~~·-,:~·~,~~.L~~~~~=;;~·~-:·~:.~.:-~-~~:~,-~~-~:-~·~:(;l·;·;-~I·~ j~O 
Si 110 es aul, espUcar porque no: (nwrque todo I•• que aplique) - · - · · · · 

n. (112)0 No Caliente 
h. (l 13)0 La carne estaba seca 
c. (114)0 El pan estaba seco 

d. (115)0 El pan estaba remojado 
e. (116)0 El pan apla..~tado 

f: (117)0.La'l~~h~-~a no estab~ fresca 
g.(I 18)0 El tomate no estaba fresco 
h.( 119)0 La cebolla no estaba fresca -
i.(120) D Los pepinos no estaban ti"escos 
j. (121)01.os condimentos estaban desordenados 

k. (122)0 1-"l \\Thopper no estaba bien (Explique: (123)•-----------------------------' 

l. (124)0 Otn1 (Explique: (125--------------------------------------' 
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13. ;.Se man"l• el tiempo tle rrtftldc"111 aohrr la caja? (Una inarca u nÚlneru con Liplz tle cera) ................ -. (126) si I NO X 

14. ;.Etltaha el plato principal hlen envueho/en"'auaado? ······················································-····•• (127) si X / NO 

18. ¿ Tenl• este Whopper D Mejor X Mismo o D Peor 
sabor que ten fa la última vez que ordenó uno (en cualquier restaurante de BK (128) 
SI aplica, Explique: (129) ) __ _ 

16. ;.Ctutl plato acnn1paftante ordeno 

J 7. ,;.si pt.-d.bte papiu. tl!l1ba11 .•. 

( l 30X Papa..~ fritas D Anillos de cebolla (no tienen sal) 

(131) D mucha sal O muy poca sal X justo sal 

__ .NÍA 

__ N/A 
. - . ' . . .. 

IN. ;.E1rtab1& caliente. sa&bro•n y fresco el plato acompaftante? ....••••......•.....•..•.•••.•.. .' ..•..••..... :; .... ~-:~·., .. ~.:-• .::._.. (132) Si X / NO 
Si no e.T a.rl. porque no. (marq"e todo lo qlle aplique) · ' · 

a. (133) D No Cafü .. ~te 
h. (134) D No estaban tresca.~ 
c. (13S) D Grasosa....trcmojadas 
d. ( 136) D Duras/Sobre cocinadas 
e. (137) D La caja no estaba llena . 

~.8!~? g 'g:~ª~~:~~;:;~:~a::}: no estaba bien (Expl_ique:p~~~-. -----~---~------------' 

19. ,;.Tt."lda bue11u l"nnna/nu aplastada la caja"! NO APLtcÁ. NO ·ec;N!~-~~~~~~-~:-:~~~·~~.:/;~.é:~;~-~{.~X~~~~ ~ ;~~·¡}NO 
ATENCION: Preparaste tu bebida en 1111 tua:ar de AutOdlenido'"! ...... -·······~~·····~-~~;·,~·~~.~~-· .. ·~·~·.·····:,•••.••••·····:··~~.""S /,NO. 

20. ;.En1n de huena calidad lo• ref"nscu.? Si no e.o; as/, po·;~;,~· n~;;}~;~"L~·:.:~-~:::L::~,:·~··::'::~:~'~;~_{:~·~::~·~;·:'.·~'.~~~·"f:~:~,~·:~~I-~-~::::¿.'4~)"·~j x·; NO -
a:c;~;'o~: ~~¿~'~:.;~;==~º (Explique: ( 145): '"" " ·. , .. ~·. ~---. .~·;:·. <::·~~··. ' ',~;;/~ .; ·>, .~";<<:· :':. :.:. "'. - .. ·::·~ :; . 

PREGUNTAS ESPECIALES DEBEN SER CONTESTADAS TODAS. NO APLICA EN AtEXICO 

Para servicio en el automóvil (AutoKlng) observaste lo siguiente: 

23. ¿Un letrero que dice .. REFRÉSCATE.. (o algo similar) con el precio de la COCA COLA 
CONGELADA sobre o cerca del tablero de menú? (151) D Si D No C 

24. ¿Los letreros de COCA COLA CONGELADA estaa.n en el teblero de menú abajo .. Refrescos 
Congel•dos" (1112) 0 SI 0 No C 

Para Vblta• de Caminar (Drntro del Restaurant) ubaervaste In •llrlllftlte: 

25. ;.(153)01..rtrero• de COCA COLA CONGELADA en el tablero de menú •bajo de .. Rd'rrtlcoa Conaelados" 
O Habla un cartel o edqueta ºREFRÉSCATE" (u •IEO •bnllar) en la puerta o .. "ent•nWa 
Din• dn• Dntnsuno de In• do• ONIA 

TT:<:''~ rQN 
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/.(154)0 Carta" menú en el mc•trador que dijera 66 REFRÉSCATE (u aleo •lntU.r) con ~A COLA CONGELADA 
O Letrero coleando del tec.-ho que dijera CCK:A COLA CONGELADA 
Olas dn• c.••aa Onln1t11no de lus do• DNIA 

COMENTARIOS ADICIONAl~ES <SON INDISPF:NSARl~ES POR FAVOR NO 01\llTIR> 

EL SERVICIO FUE BUENO Y RAPIDO. 

Usted corno Cotnpr•dor Misterioso deberá envi•r. entreg•r o report•r el cuestionario TOTALMENTE terminado 
durante I•• siguientes 12 hor•s de h•ber re•lizmdo su •sign•ción en el hor•rio de 9:30 • 2:00 y de 4:00 a 8:30 p.m. a 
los Teléfonos &38 02 42 y 838 30 78 o •I f•x: 543 83 72. Del Interior •I 01-800-110-74-87 y 01-800-110-88- 00 AUN 
CUANDO UTILICE ESTE MEDIO PARA AGILIZAR SU ENTREGA, USTED TIENE LA RESPONSABILIDAD DE 
ENTREGARNOS TODO EL MATERIAL ORIGINAL RESULTANTE DE LA VISITA, ACOMPAfilANDO SU CUESTIONARIO. 
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14.- Adecco. Estudios Socioeconómicos. 

En estas investigaciones, se apoyaba a la empresa Adecco, realizando los estudios 
socioeconóm icos. 

La empresa nos daba un directorio de personas a entrevistar para que pudieran 
ingresar a una empresa. Punto Directo, realizaba las citas vía telefónica y enviaba a 
los encuestadores a realizar la entrevista. 

En esta entrevista tenia que evaluar la vivienda, así como los estudios de la persona, 
la cual debería de presentar documento que lo avalaran además del 
comportamiento del mismo durante la visita. 

Terminada esta, se hablaba a los trabajos anteriores para verificar datos, así como a 
las referencias proporcionadas. 

Los problemas con los que se enfrentaba, era que algunas personas no tenían 
teléfono y era más difícil concertar una cita, o en otros casos, las personas solo se 
podían entrevistar a partir de las B de la noche, lo que retrazaba la entrega de 
resultados. 

A continuación se anexa el cuestionario para realizar el estudio socioeconómico 
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CUENTE: 

PUESTO: 

NOMBRE: 

DOMICILIO: 

EDAD: 

LUGAR DE NACIMIENTO: 

REUGION: 

LICENCIA DE CONDUCIR: 

NO. DE PASAPORTE: 

CARTILLA MILITAR: 

ACTA DE NACIMIENTO: 

ADECCO 
ESTUDIO SOCIOECONÓMICO 

DATOS GENERALES 
FECHA: 

TELEFONO: 

FECHA DE NACIMIENTO: 

ESTADO CIVIL: 

DOCUMENTOS ANALIZADOS 
!.M.S.S.: 

R.F.C.: 

AFORE: 

IFE:I 

EN CASO DE SER EXTRANJERO QUE DOCUMENTO LO 
ACREDITA: 
CURP: 

ESCOLARIDAD 
DE A COLEGIO CIUDAD ANOS COMPROBANTE 

PRIMARIA 

SECUNDARIA 

PREPARATORIA 

TECNICA O COM 

PROFESIONAL 

OTROS ESTUDIOS 

N"-' 1 ,..; SE PRESENTARON A LA VISTA LOS CORRESPONDIENTES CERTIACAOOS 

IDIOMA LEE HABLA ESCRIBE 

EQUIPOS Y MAQUINAS QUE DOMINA: 

PROGRAMAS DE COMPUTO QUE DOMINA: 

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS QUE DOMINA: 

CURSOS TOMADOS: 

OTROS CONOCIMIENTOS: 
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JEFE INMEDIATO 

EMPRESA 

DOMICIUO 

TELEFONO 

PUESTOS OCUPADOS 

FECHAS INGRESO Y 
SAUDA 
SUELDO INICIAL Y FINAL 

COMO CONSIDERA SU 
DESEMPEÑO 
PUNTIJAUDAD 

SEllJTlDO DE 
COLABORACION 
SEllJTlDO DE 
RESPONSABIUDAD 
ACTITUD ANTE JEFES 
INMEDIATOS 
ACTITUD ANTE 
SUBORDINADOS 
HONRADEZ E 
INTEGRIDAD 
INICIATIVA Y DINAMISMO 

UDERAZGO 

MOTIVO DE SEPARACION 

COMENTARIOS 

DESARROLLO Y REFERENCIAS LABORALES 

PERIODOS DE INACTIVIDAD 
REFERENCIAS VECINOS 

NOMBRE 

DOMICILIO 
TIEMPO DE CONOCERLO 

REFERENCIA 

NOMBRE 

DOMICIUO 

TIEMPO DE CONOCERLO 

REFERENCIA 

TELEFONO 

NOMBRE 

DOMICIUO 
TIEMPO DE CONOCERLO 

REFERENCIA 

REFERENCIAS PERSONALES CNO FAMIUARESl 
NOMBRE 

DOMICIUO 

TIEMPO DE =NOCERLO 

REFERENCIA 

TELEFONO 

IES-03/11/98 
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Glosario 

ANÁLISIS SITUACIONAL.- Estudio para evaluar como se encuentra el servicio o 
producto ante la competencia. 

FORTALEZAS.- Cualidades que tiene un producto o servicio ante la competencia 

DEBILIDADES.-Puntos débiles que tiene un producto o servicio 

SHARE OF VOICE. Ruido promocional 

POCISIONAMIENTO.- Estrategia de mercadeo que hace énfasis en la percepción de 
un producto por parte de los consumidores en relación con productos competitivos 

SLOGAN.- Frase que se va a identificar al producto o servicio 

MAILING.- Promoción enviada por correo 

BRIEF.- término ingles que se utiliza para designar las reuniones preparatorias en 
las que se planea la forma de llevar a cabo una acción y en particular una campaña 
publicitaria o estudio de mercado 

PUBLICITY.- Término en ingles que significa, proporcionar tiempo extra en medios 
por haber contratado una fuerte suma en una campaña. Este tiempo puede ser 
negociado en una entrevista, o un reportaje extra 

83 

TF.~:':' CON 
FALLA DE ORIGEN 



V CONCLUSIONES 

PUNTO DIRECTO ANTE LA COMPETENCIA 

A pesar de que la ciudad de León es la ciudad que ocupa el quinto lugar en 
Producto interno bruto, las agencias de publicidad de esta ciudad son pocas, pues la 
mayoría son solo despachos de diseño o imprentas que se hacen llamar agencias. 

En cambio hay otras que no ofrecen un servicio integral. 

Entre las agencias integrales se encuentran: 

Exactum. 

Zezenta y nueve publicidad 

Focus 

Camuflage 

Mariano Publicidad 
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Propuestas 

En el departamento de mercadotecnia se distinguen 5 grandes funciones y en 
ella nos basaremos para analizar las tareas que lleva acabo cada una y valorar 
así como proponer actividades que mejoren el desempeño del departamento en 
la agencia PUNTO DIRECTO 

Las principales funciones de este departamento son: 

Realización de pautas 

Investigaciones de mercado 

Monitoreo de campañas 

Implementación de estrategias promocionales 

Realización y control de presupuestos 

Realización de pautas 

Toda campaña que sale al aire va soportada por una pauta , esta indica al medio 
los impactos por día en caso de ser radio o televisión , día de inicio y fin , horarios 
, secciones, tamaños en caso de ser prensa. 

El objetivo de realizar una pauta es la de tener mayor impacto, porque ésta va 
más dirigida al mercado meta, debido a que se realizó un estudio mas profundo 
sobre el tipo de producto o servicio para así seleccionar los medios adecuados. 

Para poder seleccionar un medio es necesario conocer el raiting , potencial de 
transmisión , horarios, tipo de programación y en prensa, el tiraje y los días de 
mayor venta. 
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Ya que se tienen todos estos datos se arma la pauta respetando el presupuesto 
autorizado haciendo una buena mezcla en horarios para que tenga presencia en 
el aire. 

Propuesta: 

El problema que detecte al entregar las pautas a los medios, es que ellos no 
están acostumbrados o desconocen trabajar con pautas de agencias. Se les 
entregaba el material y continuidad acomodaba los impactos según los sorteara 
la computadora para no trabajar doble dando como resultado spot's que salían al 
aire a las 3 o 4 de la madrugada. 

La propuesta sería que los medios respeten las pautas, que se implemente por 
medio de la CIRT una ley. Esto problema se da mucho a nivel regional porque 
también muchas agencias de León entregan material sin pautas por falta de 
conocimiento, siendo PUNTO DIRECTO una de las únicas que sí realiza este 
trabajo 
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Investigaciones de mercado. 

Se coordina trabajos de campo, investigaciones de imagen y elaboración de 
investigaciones locales. Se tiene contratos con em·presas de investigaciones en 
la ciudad de México en donde se maneja el área de León. Las empresas con 
mayor contacto son Serta de México y Shop' n Chek. 

Se cuenta con un grupo de encuestadores que generalmente son estudiantes 
universitarios de preferencia de las carreras de comunicaciones y mercadotecnia. 

Cuando llega una investigación , se analiza y se llama a los encuestadores con el 
perfil que el estudio requiera. Se les capacita y se realiza el trabajo de campo 
entregando reportes semanales. 

También se cubre el área de Aguascalientes, Salamanca, lrapuato, Silao, 
Guanajuato, Lagos de Moreno y Celaya. En algunas ciudades se cuenta con 
investigadores de base. 

Propuesta: 

El problema que constantemente nos enfrentamos es la falta de encuestadores 
que no nos permite tener un avance rápido en el trabajo de campo y como son 
trabajos eventuales la agencia no puede tenerlos con un salario de base. 

La propuesta para solucionar este problema seria tener un acercamiento con la 
Universidad CEU de esta ciudad para firmar un acuerdo en donde PUNTO 
DIRECTO les brinde trabajo a sus alumnos de las carreras de comunicaciones y 
mercadotecnia ya que los horarios de estas escuelas son de 7:00 a 10:00 a.m. 
por lo que tienen tiempo para este tipo de trabajo, además de que les serviría de 
experiencia o como un servicio social. 
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Monitoreo de campanas 

Cuando una campaña sale al aire desde ese momento el departamento de 
mercadotecnia se encarga de monitorear los medios seleccionados para verificar 
si están respetando horarios, días y versiones que se entregaron 

En el caso de prensa se realiza una memoria con los testigos de campaña, 
además de revisar que el texto salga completo y las fotos no estén pixeleadas o 
fuera de foco, en caso de ser así se llama al medio para que repita la inserción 

En radio deben salir los impactos pautados por día en algunas ocasiones no 
alcanzan a salir porque el material no llegó a tiempo , de ser así se deben de 
reponer los impactos de ese día en los demás. 

En televisión también se tiene que monitorear porque a veces el comercial sale 
cortado o con audio deficiente. 

Al término de la campaña se elabora un reporte para anexarlo a la carpeta del 
cliente en caso de que exista algún problema 

Propuesta: 

Tener personas que solo se dediquen a monitorear porque a veces por la carga 
de trabajo se juntan las actividades. De preferencia debe ser una persona que 
entregó el material al medio para en caso de haber algún problema sepa con 
quien comunicarse 
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Implementación de estrategias promocionalea 

Esta qu1zas sea una de las funciones mas fuertes de este departamento. 
Consiste en darle soporte a la campaña o algún proyecto. 

Para poder elaborar alguna estrategia, el departamento de atención a clientes 
nos brinda la información u requerimientos que fueron solicitados. 

Ya que se analizaron estos puntos, se convoca al cliente para un BIERF de 
información, que es una junta en donde el cliente se le va a preguntar sobre 
algunas dudas , así como conocer el producto o servicio. 

Analizada la información se comienza a segmentar y a realizar estrategias para 
determinar objetivos y realizar un plan de acción. 

Ya que se tiene , se pasa al departamento de producción y diseño para que 
elaboren el spot o la imagen basada en un eje de campaña para que todo este 
bien soportado. 

Propuesta: 

Para elaborar alguna estrategia requiere de tiempo. Muchas veces el 
departamento de atención a clientes fija fechas de entrega de presentaciones sin 
ser tomados en cuenta por lo que siempre tenemos problemas de tiempos. 

Lo ideal sería que existieran un reporte por parte de mercadotecnia hacia 
atención a clientes donde se vea el avance del proyecto y fechas de entregas 
sugeridos por nosotros para programar bien la entrega de dummy's y pruebas 
piloto. 

También es importante mencionarle al cliente que una estrategia bien soportada 
lleva tiempo y que no se entrega de un día para otro. 
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Realización e implementación de presupuestos. 

Todo proyecto va soportado por un presupuesto en el cual se especifica en 
que se utiliza cada recurso. 

Además corresponde a este departamento llevar una supervisión durante la 
campaña , de que se utilicen los recursos autorizados. 

Antes de iniciar cualquier campaña el cliente que revisa el presupuesto y dar 
su firma de autorización para que al final de la campaña no exista ningún 
problema. 

Propuestas: 

El departamento de producción constantemente se esta saliendo del 
presupuesto por lucir mas un comercial utilizando efectos que tienen costos 
extras. 

Es necesario entregar una lista a producción con el dinero autorizado, 
especificando cada rubro y que se respete. 

Si quiere pulir alguna producción o aumentar los efectos , número de 
locutores , debe hacer una propuesta con el incremento deseado y ver si el 
cliente lo autoriza o lo deja como estaba. 

90 

TE'.:~:::' CON 
FALLA DE ORIGEN 



EN CUANTO A LAS FORMAS DE EVALUACION 

1.- Contactos con nuevos clientes 

Quien lo realiza 

lng. Guillermo Valdespino 
Director de Comercialización 

Como lo realiza 

Elabora un análisis de las empresas que actualmente están invirtiendo en 
publicidad con alto potencial y se programa una visita para ofrecer los 
servicios de la agencia 

Propuesta 

Ninguna 

2.- Comercialización de eventos 

Quien lo realiza 

lng. Guillermo Valdespino 
Director de Comercialización 

Como lo realiza 

Cuando se organizan eventos también se contratan los 
comercialización para buscar patrocinadores, realizando 
contactando a las empresas. 

servicios de 
paquetes y 
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Propuestas 

Muchos clientes nos avisan de sus eventos con un mes de anticipación y no 
hay tiempo suficiente para contactar patrocinadores ya que muchas empresas 
mandan la propuesta a sus oficinas matrices para su autorización ,como el 
caso del Telmex que pide tres meses antes del evento se entregue la 
propuesta 

En estos casos se debe aclarar con el cliente que se requiere de mayor 
tiempo para obtener buenos resultados. 

3.- Reporte de avance de trabajos 

Quien lo realiza 

lng. Guillermo Valdespino 
Director de Comercialización 

Como lo realiza 

Cuando ya se tiene un cliente, se la da información sobre el avance del 
trabajo, generalmente esto se realiza verbalmente vía telefónica. 

Propuesta 

Debería de entregarse un formato escrito para darle mayor seriedad y 
después de cada junta firme de enterado. Esto da mayor seguridad a ambas 
partes y evita que al final existan problemas o malos entendidos. 
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4.- Producción de spots de radio 

Quien lo realiza 

Manuel Valdespino 
Director de Producción 

Como lo realiza 

Cuando un cliente pide un spot de radio , se le presentan varias opciones de 
voces de acuerdo a su producto o servicio . Ya que el cliente seleccionó la 
voz y autorizó el guión se graba el comercial. La grabación se realiza en la 
ciudad de México y se dirige vía Internet 

Propuesta 

Debe mencionarle al cliente que la producción de un spot de radio se tarda 5 
días para protegemos con 2 días en caso de tener algún contra tiempo . 
Además es necesario contar con un grupo de locutores locales para cualquier 
emergencia. 

S.- Producción de spots de televisión y videos 

Quien lo realiza 

Manuel Valdespino 
Director de Producción 

Como lo realiza 

Al igual que los spots de radio , las producciones de televisión y videos se 
realizan en la ciudad de México ya que allá se encuentra todo el equipo 
técnico. Aquí se levanta la imagen y posteriormente se envía para hacer la 
edición en los estudios. Aquí solo se realiza la animación por computadora 
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Propuesta 

Realizar un buen programa de planeación ya que el día de la grabación el 
departamento de producción anda pidiendo ayuda para sacar permisos o 
solicitando extras. 

6.- Montaje de eventos 

Quien lo realiza 

Manuel Valdespino 
Director de Producción 

Como lo realiza 

Un día antes del evento se realiza el montaje, que consiste en el armado de la 
escenografía , luces, sonido, mesas, stand's, lonas, pendones entre otras 
cosas. 

Se coordina con los proveedores , patrocinadores, personal de lugar a realizar 
el evento para determinar sus actividades así como sus lugares 
correspondientes. 

Propuesta. 

Mandar por escrito al cliente, proveedores y demás personal sobre como se 
va a realizar el montaje, hora de entrada , entrega de gafetes . Si hay cambios 
tenerlos en cuenta porque ya montado no se podrán realizar. 
Con este sistema se evitaran problemas en el evento. 

94 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



7.-Contratación de modelos, edecanes y demostradoras 

Quien lo realiza 

Manuel Valdespino 
Director de Producción 

Como lo realiza 

Cuando requieren de estos serv1c1os se organiza un casting para que el 
cliente seleccione a las modelos según sus necesidades. 

En caso de requerir demostradoras se realiza el mismo procedimiento, ya 
seleccionadas se capacitan sobre su labor a desempeñar. 

Propuesta 

Sin comentarios. 

8.- Elaboración de jingles. 

Quien lo realiza 

Manuel Valdespino 
Director de Producción 

Como lo realiza 

Cuando un cliente solicita un jingle se le convoca a un brief para conocer el 
producto y ver las fortalezas del mismo. Se elabora un texto , se presenta y 
teniendo la autorización del cliente se graba en forma de prueba piloto por si 
existen cambios para después tenerla versión original. 
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Propuesta 

Registrar de inmediato el jingle ante derechos de autor porque muchos 
clientes piden prueba y dicen que no les gusta para después meterlo al aire 
en un formato que no es profesional o utilizan ideas de la versión 

9.- Entrega de diseftos 

Quien lo realiza 

LDG Ana Laura Vargas 
Directora del departamento de diseño 

Como lo realiza 

El departamento de mercadotecnia envía las bases del eje de campaña sobre 
el cual se debe de seguir para desarrollar la imagen. Generalmente realizan 
dos opciones para presentar al cliente. 

Propuesta 

Contar con una persona responsable que entregue el los diseños ya que ha 
sucedido que entrega el material un día después y lamentablemente el tiempo 
esta contado. 

10.- Fotografia 

Quien lo realiza 

Guillermo Martínez 
Director del departamento de fotografía. 
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Como lo realiza 

En caso se solicitar algunas fotografías o alguna ses1on , se coordina por 
medio del departamento de diseño, quien le da llamado al fotógrafo para 
explicarle las necesidades que este requiera 

Propuesta 

Sin comentarios. 

11.- Diseño de stand's y escenografia 

Quien lo realiza 

Helmut Greisser 
Director del departamento de escenografía. 

Como lo realiza 

Esta área se encuentra en la ciudad de México ya que la demanda en León 
no es tan grande para cambiar su cede. Se realiza la petición de un stand y se 
manda el dummy por Internet. En caso de que el cliente quiera ver mas 
detalle del stand se elabora una maqueta y se programa una junta con el 
encargado para ver los detalles. 

Propuesta 

Adaptar stands a los precios de León, en la ciudad de México los costos son 
más elevados y la demanda es mayor. Adaptando precios podemos darnos a 
conocer en este mercado. 
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12.- Apoyo de diseno• p•r• preaent•cionea 

Quien lo realiza 

LDG Erika López 
Departamento de diseño. 

Como lo realiza 

Cuando se tiene alguna presentación se convoca a diseño para platicarles el 
concepto de la campaña y que elaboren alguna imagen apegada a la 
estrategia promociona!. Este departamento sugiere el tipo de impresión y 
papel adecuado . 

Propuesta 

Sin comentarios. 
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Dorothy Cohen 
Publicidad Comercial 
Editorial Diana 
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