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I N T R o D u e e I o N 

El presente estudio surgi6 por la necesidad que opera en -­

las empresas por dar a conocer el bien y/o servicio que producen--­

ya que cada día resulta más difícil conseguir o reafirmar la imageh 

y porci6n de la organizaci6nylo que producen, dado que cada vez es 

mayor el número de competidores que pretenden introducir al mercado 

productos semejantes a los ya reconocidos o existentes. 

Por tal motivo la inquietud de la investigación está encami 

nada a conocer la importaci6n que tiene la publicidad colocada en ~ 

-el S.T.C. Metro. p~es este es un vehículo de informaci6n que llega­

ª un enorme sector de la poblaci6n capitalina ya que cuenta con 

unaextensa red que cubre en gran parte el área metropolitana y es -

capaz de movilizar a inmensas masas de usuarios sujetos de mensajes­

comerciales. 

En el primer capítulo se hace una referencia al aspecto de­

la administración la cual es una ciencia que integra y coordina las 

funciones de las áreas que componen una organización con el prop6si 

to de alcanzar los objetivos establecidos. Asimismo se aborda a -

la mercadotecnia cuya importancia radica en que por un lado propor­

ciona bienes y/o servicios a los consumidores y por otra, genera­

ª través de las ventas los ingresos que hacen posible el crecimien­

to y desarrollo de toda organizaci6n. 

En el segundo capitulo se menciona la estrategia promocio-­

nal que nos indica que la publicidad deb~ combinar una serie de e¡~ 
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mentos con la intensi6n directamente orientada a lograr que los 

compradores respondan favorablemente a la oferta de la firma. 

En el tercer capítulo se describen los perfiles hist6ricos 

de la publicidad como forma de comunicaci6n persuasiva desde sus -

inicios hasta la actualidad. 

En el cuarto capítulo se aborda la importancia que tiene -

el S.T.C. Metro para realizar una campafia publicitaria. 

En el quinto capítulo y último, con objeto de hacer más -­

completa la investigación efectuada y no dejarla s6lo en un estu-­

dio te6rico se concluye con la aplicaci6n de un caso práctico --­

real el cual ·se llev6 a cabo dentro de las instalaciones delS.T.C. 

Metro. 



CAPITULO I 

GENERALIDADES. 

1.1.- Concepto de Administraci6n. 

Probablemente no hay otro campo en la actividad humana -­

m~s importante que la administración. Ella le permite al hombre 

una adecuada coordinaci6n de los recursos con que cuenta para -­

producir los bienes que requiere su alimentaci6n, vestido, trans 

porte, educaci6n, habitaci6n, etc. 

El hombre ha aplicado conciente e inconcientemente la ad­

ministraci6n, por eso se puede afirmar que de poco serviría con­

tar con grandes recursos naturales, humanos e inclusive de avan­

zada tecnología, si no se dispone de principios o procedimientos 

para organizar y dirigir el trabajo. 

La administración en términos generales, es el conjunto -

de técnicas y conocimientos que aplicados sobre t0do organismo -

social sea cual fuere su objetivo, permiten el máximo de aprove­

chamiento y rendimiento de sus elementos constitutivos (humanos, 

materiales y econ6micos). (1) 

Se entiende que organizar es fundamentalmente dividir el­

trabajo, constituir unidades, áreas o divisiones en las cuales -

agrupemos funciones, actividades, tareas y labores homogéneas. 

1.2.-El papel del administrador. 
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El papel que corresponde desempeñar al administrador, de 

acuerdo a la ~poca actual y con las necesidades de nuestro me-­

dio social exige una s6lida preparaci6n con el propósito de re­

solver problemas técnicos de un organismo aplicando sus conoci­

mientos, la capacidad y habilidad, asi como la necesidad de te­

ner un criterio, sagacidad y creatividad que lo lleven a la in­

novación y creación. 

De esta manera y para los efectos de este trabajo, se -­

consideran como funciones básicas, y generalmente comunes a to­

da la empresa las siguientes: Producci6n, Finanzas, Recursos Hu 

manos, y la Mercadotecnia. 

1.3.~ Concepto de Mercadotecnia. 

Es necesario considerar a la mercadotecnia como una acti 

vidad importante y de reciente innovación en el mundo de la ad­

ministración. Hoy en dia, la mayoria de las organizaciones ad­

miten la importancia que tiene la función de la mercadotecnia, -

tanto los fabricantes de product0s para consumo como los defen­

sores de causas sociales, los dirigentes de partidos politicos, 

las instituciones no lucrativas, las entidades gubernamentales­

y todas aquellas organizaciones que han venido a reconocer el -

papel que juegan los diversos sectores del público en el diseño 

de sus respectivas estrategias de mercado. (2) 

A continuación se dará una definición de Mercadotecnia:­

"La mercadotecnia es el análisis, instrumentación y con-

.. ~ 
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trol de programas cuidadosamente formulados y diseñados para -­

que se efectúen voluntariamente intercambios de valores con los 

mercados de interés para la organización. Con el propósito de­

que ésta logre sus objetivos, tiene que diseñar su oferta toma~ 

do en cuenta las necesidades y deseos del mercado que se propo­

ne conquistar, y el uso efectivo de las técnicas de precios, co 

municación y distribución, para informar, motivar y servir a 

dicho mercado." (3) 

Por otra parte, la función de la mercadotecnia comprende 

una serie de técnicas y actividades relacionadas entre sí y con 

otras funciones de la empresa. 

Una de estas técnicas es la Investigación de Mercados, -

la cual actGa como fuente de información permitiéndonos tomar -

decisiones con bases más reales, ya que esta herramienta predi­

ce el futuro mediante un análisis pasado. 

Por lo anteriormente expuesto, comencemos por dar algu-­

nas definiciones de Investigación de Mercados: 

"La investigación de mercados es el uso de procedimien-­

tos formales, basados en los principios del rnétcdo científico,­

especialmente en técnicas estadísticas, para recopilar y anali­

zar información relevante a los problemas de mercadotecnia. "(4) 

"La investigación de mercados es un sistema de informa--
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ci6n de mercadotecnia que utiliza una serie de procedimientos y 

técnicas, a trav6s del estudio interno y externo, cuantitativos y­

cualitativos, que permiten la toma de decisiones mercadotécnicas,-

bajo bases objetivas, de tal manera que la planeaci6n ejecución -­

del proceso comercial de un producto o servicio se realice más si~ 

temáticamente y, por lo tanto, permiten encauzar más objetivamente 

las estrategias hacia el logro de los objetivos". (5) 

"La reµni6n, el registro, y el análisis de todos los he- -

chos acerca de los problemas relacionados con la transferencia y -

venta de bienes y servicios del productor al consumidor". (6) 

1.4.- La mezcla de la mercadotecnia. 

Ahora bien, conociendo ya algunas definiciones de Inves­

tigaci6n de Mercados se procederá a explicar en qué consisten las 

variables controlables por las empresas, conocidas como las cua--

tro "P", que son: 

a). -PRODUCTO. 

a).-Producto 
b). -Precio 
c).-Plaza 
d) • -Promoci6n. 

El producto es el elemento más importante en la mezcla -

de la mercadotecnia. La decisi6n fundamental se refiere a la ---

oferta, o sea los ofrecimientos que haga la empresa a su mercado­

deseado de beneficios y satisfacciones que el comprador obtendrá­

del bien o servicio que se ofrece. Sin algo que proporcione sa-­

tisfacci6n a los deseos y necesidades de las personas que inte---
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gran el mercado deseado no habría a qué asignar precio, ni qué -

distribuir, ni qué comunicar. En esencia, las ganancias de una­

organización dependen de los productos y servicios que se ofrece. 

Un producto es algo que se considera capaz de satisfacer­

una necesidad o deseo. El producto podría ser uno de los si---­

guientes tipos: 

Productos físicos: cualquier artículo tangible como el licor -

ropa, jabón, etc. 

- Servicios: mercancías intangibles como servicios bancarios, -­

seguros, contra riesgos, excursiones. 

De imagen personal: en el ser humano hay deseo constante de 

"vender" su personalidad, o sea impresionar favorablemente, 

desde un empleado que trata de caerle bien a su jefe, hasta un 

político que hace declaraciones para ganar apoyo público. 

De imagen institucional: muchas organizaciones dedican gran 

cantidad de tiempo al mercado de ellas mismas: un partido pol! 

tico. 

- De ideas: muchas organizaciones están principalmente en el ne­

gocio de vender ideas a un grupo específico de la sociedad; la 

Secretaría de Gobernación trata de vender sus ideas en cuanto­

ª política poblacional. 

En la etapa planeación del producto se dan los siguientes 

subelementos: 

a).- Políticas relativas a la linea de productos existentes y al 

producto competente de esa linea. 

b).- Desarrollo de un plan estratégico para la linea de produc--
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tos existentes, que es el elemento crítico en la planeaci6n mer­

cadotécnica de la empresa. Para diseñar el plan, los directores 

o gerentes necesitan informaci6n razonable acerca de los resul-­

tados actuales y previstos de sus productos. Esta informaci6n -

debe abarcar: la evaluaci6n que el consumidor haga del producto­

y los objetivos. 

La evaluaci6n del consumidor con respecto al producto de­

la empresa y sus puntos fuertes y débiles permite compararlos -­

con la posición en el mercado de los productos competidores. Hay 

que tener una clara comprensi6n del com~ortamiento del cliente -

al compra~ así como del de los mayoristas y los detallistas al­

realizar transacciones comerciales; de la posición de los compe­

tidores en el mercado y de su comporta~iento con respecto a las­

demás empresas del giro, y de las leyes y reglamentos gubernamerr 

tales que sean aplicables al producto. 

Se puede planear el producto ya existente en la linea, 

con base en dos estrategias: 

a).- Ciclo de vida del producto. 

b).- La matriz de la cartera del producto. 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

Todo producto, servicio o beneficio social sigue una ley­

general de evolución de las organizaciones que las hace desarro­

llarse pasando sucesivamente por diversas fases, cada una de las 
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cuales se caracterizan por ciertos aspectos de fuerza, debilida­

des y problemas. Se trata del ciclo vital que c0nsta de cuatro-

fases: lanzamiento, crecimiento, madurez y declinaci6n. 

(Ver figura 4.1.) 

Tiempo 

F'IG. 4 .1 CICLO VITAL DEL PRODUCTO O SERVICIO. 

La estrategia que la empresa ponga en práctjca para su -­

mezcla de mercadotecnia debe cambiar conforme el producto va pa­

sando por las etapas de su ciclo vital. El objetivo del merca­

d6logo viene a ser entonces la anticipación de estos cambios es­

trat~gicos y el administrarlos con energia y determinaci6n para­

tener ventajas competitivas. 

Primera etapa: lanzamiento.- El nuevo producto se lanza al mer-­

cado y en esta etapa inicial hay que crear la demanda, las ven--
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tas son bajas y el crecimiento es lento. 

El tiempo que se prolongue dependerá de la complejidad 

del producto, su novedad, su ajuste a las necesidades del consu­

midor y la presencia de sustitutos competitivos en una u otra -­

forma. 

Segunda etapa: crecimiento.- La caracteristica usual de un nuevo 

producto que obtiene éxito es la elevación gradual de su curva -

de ventas durante la etapa de lanzamiento. En algún punto de -­

esta elevación ocurre un marcado aument0 en la demanda del con-­

sumidor, las ventas se disparan y sobreviene el auge. 

Al ver esto, los competidores potenciales, quienes por 

su parte habrán estado observando el desarrollo de la primera 

etapa se apresurarán a entrar en el mercado. Los primeros en 

conseguirlo son aquellos excepcionalmente eficaces y que siguen­

la política de "no ser el primero en el mercado" 

Algunos competidores entran en el mercado con copias al -

carbón del producto original, otros le hacen mejoras funcionales 

y de diseño. Se inicia aquí la diferenciación de las marcas de­

fábrica y la consecuente lucha por el dominio del consumidor -

que enfrenta al productor original ante nuevos problemas. En -­

vez de dedicarse a buscar la manera en que los consumidores po-­

tenciales prueben su producto original, se tiene que dedicar al­

problema más importante de que prefieran su marca, lo cual impl! 



- 9 -

ca cambios en las estrategias y métodos de mercadotecnia. 

Tercera etapa: madurez.- Un signo de su advenimiento es la satu­

ración del mercado, lo cual significa que la mayoría de los --­

clientes que se consideraron probables ya poseen o están usando­

el producto; por tanto, ya no hay que llenar más conductos de -­

distribufión; se vuelve intensa la competencia de precios. Los -

intentos de los competidores de lograr y conservar la preferen-­

cia por la marca en esta etapa hacen que se vaya ief~nando la -­

diferenciación en el producto, los servicios al cliente, las 

prácticas promocionales y la reclamación del producto. Esta 

etapa fuerza al productor a concentrarse en sostener sus válvu-­

las de escape para distribución, retener su propio espacio y, -­

al final, tratar de asegurar una distribución todavía más inten­

sa y desarrollar estrategias que pongan énfasis en competir con­

mayor eficacia. 

Cuarta etapa: declinación.- El producto empieza a perder consumí 

dores y atracción, y las ventas comienzan a ir a la deriva y en­

sentido descendente. Conforme declina la demanda, la saturación 

que se hizo evidente en la etapa de madurez se vuelve endémica.­

Algunos productores ven en ello una sentencia implacable, pero -

sienten que con administración adecuada y astucia serán uno de -

los supervivientes después de que sucumba toda la industria de -

su giro. En esta etapa la producción se concentra en pocas ma-­

nos, los precios y los márgenes de utilidad se deprimen y los -­

clientes se aburren. Los únicos casos en que hay algún alivio -
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de este aburrimiento y eutanasia gradual son aquellos en que la­

·~legancia y la moda tienen un papel constantemente revivicador. 

El mercadólogo tiene que vigilar el ciclo de vida del 

producto y estar consciente de la etapa en que se encuentra, de­

su posici6n en el mercado (la participación que tenga), del nGm! 

ro de categorías que participan del mercado y su criterio, de la 

:ategoria de utili<lades explícitas de la empresa basada en índi­

:es de rentabilidad de las ventajas y de la inversi6n, de la ma­

ta baja, media y alta para calificar los resultados. 

La teoría del ciclo de vida del producto se debe comple-­

mentar con la teoría de la dinámica del mercado que da una guía­

para la estructura del mercado total y la clase de atributos nu! 

vos a los cuales el mercado esté listo para responder. La teo-­

ria general de la evolución del mercado sostiene que los nuevos­

mercados cristalizan con el reconocimiento de una necesidad in--

satisfecha o de una mejor manera de satisfacer las necesidades -

existentes. La principal cualidad de esta teoría evolucionista­

es que desvía la atención de los mercadólogos, de la evolución -

de productos y marcas especificas a la evolución del mercado to­

tal. Cada producto individualmente considerado representa s6lo­

una historia limitada acerca de las oportunidades y evolución -­

del mercado. La mercadotecnia que obtiene éxito proviene de la­

interpretaci6n creativa que se haga del potencial evolutivo de -

los mercados. 
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La cartera del producto. 

La cartera del producto es el reconocimiento de que el -­

~alor competitivo de participar en el mercado depende de la es-­

tructura de la competencia y de la etapa de vida en que está el­

producto. Hay dos modelos basados en participación del mercad0/ 

crecimiento del mercado; uno se llama matriz de participación -­

del mercado/crecimiento del mercado y lo desarroll6 y experimen­

tó el grupo Consultivo· Boston, .una sociedad internacional de co~ 

sultores; el otro se basa en el ciclo de vida del producto. 

Cuando la tasa de participación y de crecimiento de cada­

uno de los productos que vende una empresa se consideran conjun­

tamente, forman una matriz como la de la figura 4.2 que es una -

matriz de participación del mercado/crecimiento del mercado. En 

ella los productos de la empresa se colocan en una de las cuatro 

categorías, se les da un nombre descriptivo, su posición de par­

ticipación y crecimiento y la dirección del flujo de efectivo: -

"niño problema, estrella, perro y flujo de efectivo." 

1).- "Nil'io problema".- Es un producto con crecimiento fuerte de­

mercado/baja participación de mercado, lo cual crea una gran nec~ 

sidad de dinero efectivo. Si la empresa no lo consigue, el pro­

ducto caerá en otra categoría llamado/ "perro".- ¿Qu6 decisión -

tomar? Una de dos, o bien se invierte con fuerza para obtener 

una participación desproporcionada de las nuevas ventas, o se 

compra la participación existente, con lo cual la empresa se mo­

verá hacia otro elemento de la matriz (el llamado "estrella") o-
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se queda fuera del negocio. 

Z). - "Estrella", es un producto con crecimiento fuerte de merca­

do/ participación fuerte del mercado, con lo cual se da la situa 

ción de encabezar el mercado; las utilidades son buenas pero se­

necesita invertir, poner atención a la calidad y eficacia del --

producto y ganar más usuarios nuevos del producto. 

3).- "Flujo de caja", es una posición con bajo crecimiento del -

mercado y alta participación del mercado, la cual es muy buena -

por que el producto está produciendo más efectivo del que requi~ 

re para mantenerse. La empresa debería mantener al mercado en -

esta pos ici6n. · 

4).- "Perro", es una posición con flujo negativo de efectivo por 

que el crecimiento de mercado es bajo y la posición del rnercado­

tambi6n es baja. Como el mercado no encuentra la resistencia -­

extrema por parte del competidor dominante, mientras más pequefio 

sea el crecimiento, menor será la participación relativa y mayor 

la necesidad de acción positiva. 

Es posible protegerse de los competidores enfocando un -­

segmento especializado del mercado o reduciendo al minimo todos­

los costos de apoyo para de este modo tener el máximo flujo de -

efectivo durante la vida previsible del producto. 

Como antes se dijo, el segundo modelo de la cartera del -
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Fig. (4.2) 

AL TO ESTRELLA NIÑO PROBLEMA 
(requiere f 1 u jo (requiere flujo 
de efectivo) de efectivo) 

BAJO FLUJO DE CAJA PERRO 
( Prod11ce efectivo (Reduce el efec-
en exceso) tivo; es negat.!_ 

vo) 

AL TO BAJO 

Predominio de la participación de mercado (Razón de la 
participación en el mercado a la participación del com 
petidor más grande.) 
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producto basa su estrategia en el ciclo de vida del producto, --

en el cual son elementos sobresalientes la deseabilidad de mu--­

chos y variados productos o servicios con diferentes tasas bru-­

tas actuales y previstas para el futuro. Lo que es más importa~ 

te, el concepto tiene algunas implicaciones directas en el costo 

de ganar mercado, así como mantener la participaci6n ~el mercado. 

Durante la etapa de crecimiento rápido hay fluidez en los 

patrones de compra y los canales de distt"ibuci6n y la participa­

ci6n del mercado se puede aumentar a un costo relativamente bajo 

gracias a que se capta una participaci6n desproporcionada de ve~ 

tas en crecimi~nto. 

Durante. la etapa de madurez se oscilla entre la estabili­

dad e inercia en la distribución y las relaciones de compra. El 

crecimiento notable en la participaci6n de un competidor será 

a expensas de la.utilidad de capacidad que haga otro, y la resi! 

tencia será vigorosa. En consecuencia, las ganancias en partic! 

paci6n consumen tiempo y son costosas. (7) 

PRECIO. 

La administraci6n de los precios implica decisiones cr!t! 

cas de mercadotecnia, en especial cuando se trata de productos o 

servicios nuevos o bien de cambiarles el precio a los ya ofreci­

dos. Las decisiones de precios determinan el tipo de "clientes" 

que se van a traer y un error en ellos puede nulificar todos los 

demás esfuerzos en la mezcla de la mercadotecnia. No obstante -
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su importancia muchas veces se pasa por alto el elemento "pre--­

c:.os" al trazar la estrategia de mercado, debido a diversas razo 

n<:s, por ejemplo: es más fácil imitar lo que otros ya están ha-­

c:endo u ofreciendo al respecto que estudiar a fondo y lanzar -­

li. iniciativa propia y detectar el momento oportuno para elevar­

l<•s o reducirlos. 

El precio se denomina de manera distinta según el bien -­

o servicio-objeto del intercambio o el mercado al que esté diri­

gido: tarifa, cuotas, peaje, honorarios, regalías, cargos, cole­

giatura, renta, pasaje, derechos, contribución, o sencillamente­

p1·ecio. 

Las decisiones respecto al precio incluyen en las de "ma!. 

cns" y en las de imagen al público. El precio representa no so­

lamente los costos monetarios de un articulo sino también indica 

al cliente la calidad de la marca o producto y la satisfacción -

que puede esperarse de él. También influyen en el comportamien­

tc de los clientes o consumidores, por lo que hay que considerar 

les siguientes aspectos. 

1.- Concientización del cliente respecto al precio. 

2.- Liga o relación entre precio y calidad. 

3.- Grado de sensibilidad del cliente hacia las políticas de --­

precios y los cambios que ocurren en ellos. 

Por lo tanto, se considera al precio como regulador bási­

cc de todo el sistema económico, ya que influye sobre los sala-­

rios, rentas, intereses y beneficios. 
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Entre los objetivos principales del precio, mencionar! 

los siguientes: 

1.- Conseguir beneficios determinados sobre las ventas netas. 

2.- Estabilizar los precios. 

3.- Mantener o mejorar una determinada participación en el mer-­

cado. 

4.- Soportar, seguir o evitar la competencia. 

s.- Realizar los mayores beneficios posibles. 

PLAZA. 

Es el lugar o área geográfica en que se encuentran y ope­

ran los compradores y vendedores, se ofrecen a la venta mercan-­

cías o servicios en que se transfiere la propiedad de un título. 

Globalmente, la plaza implica un conjunto de fuerzas y 

condiciones que determinan los precios, esto es, el encuentro de 

vendedores y compradores, la determinación del precio y la trans 

ferencia del título, las cuales son actividades básicas para la­

existencia de un mercado. (8) 

PROMOCION. 

Básicamente promoción es un trabajo de información, per-­

suación e influencia. 

Para entender mejor el sentido de promoci6n vamos a ha--­

blar del elemento comunicación ya que es esencial para facilitar 
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la relaci6n intercambio mutuamente benéfico entre una organiza-­

ción y su público. 

El sistema de comunicación sirve a dos fines: 

a) Proporcionar información a cuantos estén (o deban estar) di-­

recta o indirectamente relacionados con la empresa. 

b) Se refiere a la persuasión, ya que la empresa tiene que con-­

vencer a los probables interesados en clientes potenciales y a -

Estos en compradores de sus productos o servicios. 

Es posible hablar de una tercera finalidad, aunque real-­

•ente se puede considerar como requisito previo a las otras dos, 

y es proyectar una imagen favorable y crear un clima propicio a­

la realización eficiente de las actividades persuasivas e infor­

mativas. 

La escala de la mezcla de comunicación va de lo muy flexi 

ble (ventas de puerta en puerta, promoci6n de ventas, etc.) a lo­

inflexible (publicidad masiva). Rara vez se usa la publicidad -

para hacer todo el trabajo de creaci6n de demanda; su principal­

funci6n es despertar en el cliente potencial el interés en el -­

producto y apoyar la labor del vendedor. 

Para que la comunicaci6n sea eficaz, se debe buscar el -­

equilibrio de las actividades siguientes: 

a) Necesidades de información que tengan los compradores o con--

•o,J, 

\ 
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sumidores potenciales. 

b) La ofe:vta. 

c) La naturaleza de los mercados que se desea alcanzar. 

d) La capacidad de la organizaci6n. (9) 
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CAPITULO II 

LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL. 

La comunicaci6n de una compañía u organismo en el que se­

describen claramente los productos o servicios con el fin de ven 

derlos. 

Actualmente no existe un método optimo para llevar a cabo 

la estrategia promociona!; sin embargo, se debe llevar a cabo -­

mediante la utilizaci6n de una combinaci6n cuidadosa entre los -

elementos de publicidad, venta al personal, promoción de ventas­

y las relaciones públicas, as! como de una creatividad, origiua­

lidad y capacidad para obtener los resultados propuestos; que -­

nos llevan a la buena toma de decisiones para determinar lo ~ue­

se va a decir y a quién. 

2.1.- La publicidad.- .Conjunto de actividades que trata -

de persuadir, y motivar a los posibles clientes potenciales en -

compradores brindando informaci6n o ideas acerca de un bien o 

servicio, mediante la utilización de mensajes a través de los 

medios masivos de comunicación (T.V. radio, prensa, correo dire~ 

to, catálogos) con la finalidad de desarrollar la demanda de un­

producto o la creaci6n de una imagen de la empresa. (A) 

2.2.- La venta personal.- Es la forma de promoción en la­

cual la empresa designa por un estudio minucioso al personal que 

lo representará para realizar directa y oralmente la comunicación 

' ··• · l ' · .r.,_ !.'~ 
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con los clientes actuales o en prospecto. (B) 

2.3.- La promoción de ventas.- Es el conjunto de activi-­

dades que deben coordinarse para complementar y apoyar con estr~ 

cha relación a la publicidad y la venta al personal para alean-­

zar resultados máximos, mediante la promoción del cliente (dis-­

tribución de nuestras rebajas de precio, premios demostraciones), 

también por la promoción de intercambios (descuentos de compra,­

mercancias gratis); asi como una promoción de la fuerza de ven-­

tas (incentivos, concursos). 

2.4.-Las relaciones p6blicas,- Son aquéllas acti~~dades -

que no buscan forzosa ni directamente promover o acrecentar las­

ventas pero es evidente que el ambiente creado por las buenas re 

laciones públicas facilitará la venta de los productos o la co-­

locación de los servicios que brinda una empresa. 



- 23 -

C A P I T U L O I I 

CITAS BIBLIOGRAFICAS 

A.- Mohammad Naghi Narnakforoosh y Santiago Ibarreche ob.cit. p.90. 

B.- Buzzel D. Robert Morsse, Matthews Levitt ob.cit. p. 595. 



CAPITULO III 

LA PUBLICIDAD. 

3.1.- Antecedentes generales. 

El medio publicitario más antiguo fue oral, y llegaba a -

ls gente por el oído. Los griegos se valían, hace millares de -

afios, de pregoneros pQblicos, así como de vendedores ambulantes. 

Sin embargo, el primer indicio de anuncio parecen ser las 

inscripciones cuneiformes encontradas en los ladrillos de Babi-­

lonia, unos tres mil afios antes de Jesucristo. (10) 

Más adelante aparecen los rótulos, utilizados en Roma pa­

ra anunciar la lucha de los gladiadores y los juegos de circo; -

es en esta época cuando aparecen las diferenciaciones en las maL 

cas y los nombres de fábricas con el fin de proteger al compra-­

dor e identificar al fabricante. (11) 

Ahora bien, no había fundamentos para que la publicidad -

se desarrollara más plenamente, por que la producción tenía prig 

cipalmente por objeto satisfacer la demanda local, y mientras -­

tuviera la industria y el comercio carácter principalmente local, 

la publicidad no podría ser de gran valor. Además, el ser huma­

no no sabia leer; por tanto, los Qnicos medios publicitarios --­

prácticos para proporcionar información, eran de índole pictóri­

co y de anuncios verbales. 
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Al surgir la Revolución Industrial, la producción comenzó 

a superar, a la demanda y la fábrica a suplantar la industria do 

méstica. El consumidor tenía que escoger entre las numerosas 

fuentes de abastecimientos. El comerciante comprendió que no 

bastaba con informar al público, si no que tenía que persuadirlo 

a comprar. La publicidad podría desarrollar esta función, y los 

comerciantes comenzaron a buscar los medios impresos que llena--

rán sus necesidades promocionales de aumento. 

La publicidad impresa comenz6 a aparecer cuando la gente­

se sobrepuso al analfabetismo general de los siglos medios y --­

aprendió a leer y escribir. 

Los chinos inventaron el papel, y la primera fábrica eu-­

ropea de papel data del año 1276 hacia 1438. 

Johan Gutenberg comenz6 a desarrollar la imprenta de ti-­

pos móviles y a fines del siglo '/:V ya se usaban en Inglaterra --

carteles o anuncios de caracteres fijos. Eran cuentas anuncia--

doras denominadas 11 siquis 11
• 

La importancia del descubrimiento de la im~renta plantea­

una nueva dimensi6n en la relaci6n humana. 

En 1622 aparece el primer peri6dico el "Weekly News", --­

~ero fué en 1625 del d[a 1 de Febrero, cuando se hace el primer-

1nuncio en la última página del periódico llamado Mercurius Bri-
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tannlws creado por Thomas Arches en Inglaterra. (12) 

Sin embargo tuvieron que pasar SO años para que aparecie­

ran nuevos peri6dicos, y asl se diera un gran impulso a la publ! 

ciclad. 

A partir de estos principios es corno la publicidad se ha­

corvertido en una poderosa fuerza comercial, existiendo así di-­

ferentes medios para ésta: revista, cine, radio y televisi6n. 

3.2.- Antecedentes en México. 

Corno antecedente nativo del comercio tenemos a los poch­

tecas, primeros vendedores organizados en el arte de hacer 

atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesi-­

dades de sus posibles compradores. 

Y se hace referencia también al origen de los modernos -

noticieros cuando se habla del servicio de postas establecidas­

para informar al tlatloani de las noticias que afectaban sus -­

dorainios. 

Con la llegada de la imprenta, la comunicación en México 

su~re un cambio radical, aunque para ben~ficio de unos cuantos­

ya que la mayoría del pueblo era analfabeta y las publicaciones 

se limitaban exclusivamente a asuntos religiosos. 

La primer hoja volante, con características de reportaje 

se imprime en el año de 1541 y se titul6" Relación del espanta-
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ble terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las Indias -

en la ciudad llamada Guatemala". 

En 1660 se publica "La Gaceta"; en 1668 "La Gaceta Nueva" 

y en 1693 el "Mercado Volante". 

Durante el siglo XVII el periodismo mexicano fue muy ac-­

tivo, contó con figuras distinguidas, entre las que destacan --­

Juan F. de Sahagún y Arévalo, primer cronista General de la ciu­

dad de México, y editor de la Gaceta de México entre 1728 y 1742. 

Una de las caracteristicas principales de la primera mi-­

tad del siglo XIX¡era de qu~ todos los anuncios publicados hasta 

esos momentos no tenían costo alguno, quizás esto se debió al -­

deseo de servicio por parte de los editores o como una forma de­

granjearse a sus lectores. (13) 

En el año de 1805 hace su aparición el "Diario de México" 

y el "Almacén de Noticias". 

En 1822 funciona en México la primera fábrica de papel, -

del Sr. José María Manzo. 

Unos años más en 1825 llega a México el primer equipo li­

tcgrúfico utilizado en la elaboración de la primera revista ilus 

tra<la llamada "Iris". 
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En 1843, Don Ignacio Cumplido instala la primera prensa -

automática movida por vapor, abuela de las modernas rotativas. 

En la década de 1849 se publica la revista" Almacén Uni-­

versal" con un artículo que habla de publicidad en el sentido -­

moderno. 

Además se fundan los diarios "El siglo XIX" y "El Univer­

sal", el cual publica anuncios con la intención publicitaria 

actual, participando "El Universal" en la primera campaña de pu­

blicidad, que abarc6 prensa y carteles. Al establecerse precios 

en los anuncios publicitarios, es el "Corredor de Comercio" 

quien da a conocer la primer tarifa publicitaria definida y esp! 

cífica. 

Al terminar la época Porfiriana se utilizó la publicidad­

directa, teniendo como medios publicitarios el diario, la revis­

ta, el folleto, el volante, el programa, el cartel litográfico,­

el cartel en papel, el anuncio en carruaje y los anuncios en las 

tiendas. 

A principios del siglo XX, la publicidad como técnica es­

taba dividida en dos campos: 

La agencia de colocación. 

La parte de la producción que estaba a cargo del periódico. 

La campaña más espectacular durante las tres primeras dé-
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cadas del siglo XX fué la de cigarrillos "El Buen Tono", que pu­

blicaba historietas con caricaturas de personajes famosos promo­

vía loterías con grandes premios, creaba personajes, y cuando -­

el cine empez6 a ser popular se podía pagar la entrada con caje­

tillas de su marca. (14) 

Es a principios de este siglo cuando surgen los periódi-­

cos que en la actualidad circulan: 

En 1916 aparece "El Universal", "El Excelsior" en 1917; -

en 1922 "El Universal Gráfico"; "El Redondel" (Dominical tauri-­

no) en 1926; "ta Prensa" en 1928; 'El Nacional Revolucionario" - -

(ahora el Nacional) en 1929; "La Afición" (deportivo) en 1930; -

"El Novedades" que se edit6 entonces como semanario en 1935; --­

"Ultimas Noticias de Excelsior" primera edición en 1936, segunda 

edici6n en 1939. "El Esto" deportivo en 1941; Ovaciones en 1947; 

"El Diario de México en 1950; "El Diario de la Tarde" en 1957; -

"El Heraldo de México" y "El Sol de México" (el primer diario -­

en offset y color) en 1965. (15) 

En los años veinte se fund6 la primer estaci6n de radio 

en México: La CYL creada por Raúl Azcárraga. Las siglas fueron -

creadas arbitrariamente, ya que México no estaba adherido al --­

Convenio Internacional Sobre Radio. Posteriormente se trabaj6 -

con otras estaciones como fueron: 

-CYB de "El Buen Tono" 

-CYH de "High Lif e" 

-CYX de "Excelsior" 
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-CZA y CZZ Oficiales. 

Estas estaciones, exceptuando las oficiales, estaban cla­

sificadas según se destinaban a difundir noticias, dar informes­

sobre el tiempo y pronósticos meteorológicos. Posteriormente se 

inicia el camino comercial de la radio, cubriendo los anuncios -

comerciales el costo de los programas, adhiriendose entonces --­

Mfücico a los acuerdos de la "Conferencia Internacional de Tele- -

comunicaciones", celebrada en Washington, correspondiendo las si 

glas de XE y XF a las radiodifusoras. 

La XBW fué ejemplo de lo que es la venta creativa ya que-

vendia con buena utilidad y sus locutores, técnicos, publicistas 

y promotores, eran pagados espléndidamente. 

Con el gobierno del Lic. Miguel Alemán se envió una comi­

sión al extranjero para que estudiara la posibilidad y costo de­

la Televisión. Ante la duda de utilizarla corno servicio exclusi 

vo del estado u otorgar concesiones comerciales, se tomó la deci 

sión segunda. 

En los años cuarentas llaga a México la primera sucursal­

de una agencia Norteamericana con "Gran Advertinsing" enriquecie!}_ 

dese técnicamente y profesionalmente el desarrollo publicitario­

en todos los aspectos. 

Posteriormente otras agentias del pais vecino sentaron --
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sus reales en nuestro México como: 

- Walter ·Thompson de México, S.A. 
- Me Cann Erickson Stanton. 
- Kenyon and Eckart. 
- Publicidad and Arcy. 

En la década de los cincuenta la publicidad mexicana es -

preferentemente urbana, concentrándose en las ciudades mayores.­

La mayor parte de los anuncios son de alimentos, bebidas, sumi-­

nistros para el hogar, detergentes, jabones, desodorantes, ense­

res de cocina, baño y ropa. 

La publicidad moderna se caracteriza por el nacimiento de 

la Televisión. (16) 

3.3.- Concepto de publicidad. 

La publicidad juega un papel importante dentro del desa-­

rrollo económico y político del país al promover, tanto la uti-­

lización, como la aplicación del proceso productivo, por eso se­

entiende a la publicidad como el conjunto de actividades contro­

ladas de comercialización que utilizan técnicas y creatividad -

para diseñar comunicaciones identificables y persuasivas, cana-­

lizarlas por los medios de comunicación como radio, televisión,-

revistas, periódicos, carteles, envíos por correo, catálogos, --

etc. 

Los propósitos de las comunicaciones son: 

a).- Desarrollar la demanda de un producto (publicidad para ven­

tas) 

"' . ,. 
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b) Crear una imagen de la empresa (publicidad institucional) 

c) Crear a largo plazo una marca (publicidad de marca) 

d) Difundir información del producto, servicio o acontecimiento-

(publicidad clasificada). (1 7) 

Es de suma importancia definir el significado de la pu--­

blicidad: 

"La publicidad es el establecimiento de una comunicación­

para informar, motivar, y en algunos casos educar a un público -

determinado, con fines comerciales, cuyo objetivo es aumentar -­

las ventas de la empresa" (18) 

Mencionaré otra definición: "Cualquier forma de penetra-­

ción y promoción impersonal de ideas, artículos y servicios, por 

un patrocinador identificado". (19) 

3.4.- Características de la publicidad. 

La publicidad con respecto a la sociedad, debe informar -

a los clientes, intentando modificar sus deseos y apartándoles -

razones para que prefieran los productos de la empresa específi-

ca. 

La publicidad resulta más benéfica a la empresa cuando: 

- Existe alguna característica en el producto que el consumidor­

no percibe. 

Se encuentran en ascenso las ventas de la empresa. 

Se desea ampliar el mercado a largo plazo. 
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Las características de la publicidad son: 

Señalar una necesidad. 

Relacionar una sociedad con un producto, con sus cualidades, -

y algunos otros que pudieran satisfacer la necesidad señalada. 

Relacionar el producto con las características, marcas y lugar 

en que se puede adquirir. 

Indicar que la necesidad es grande y la satisfacción de ella -

es sencilla (mediante la compra). (20) 

3.5.- Objetivos de la publicidad. 

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que -

se compagine con las metas de la empresa, entre los cuales puede 

estar la maximización de beneficios a largo plazo, la estabili-­

dad, el crecimiento, la responsabilidad social, para lograr es-­

tos objetivos es necesario que la publicidad promueva el produc­

to o haga propaganda, es decir crear ventas actuales o futuras,­

º dar a la empresa renombre y popularidad que le merezca respecto 

del público, para que la consideren una empresa con quien puedan 

hacer negocio. (21) 

Es importante considerar que la publicidad no lo hace to­

do, sino que la empresa que la realiza deberá tomar en cuenta -­

factores como: 

- atributos del bien 

- ventajas del servicio. 

- promoción adecuada 

- medios publicitarios 

- sinceridad de los mensajes, etc. 
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3.6.- Medios o canales publicitario. 

Definición: Un medio es el camino o vehículo por cuyo coa 

dueto se lleva el mensaje de ventas a los clientes potenciales.(22) 

Los canales o medios a través de los cuales se transmiten 

los mensajes son: 

La prensa o material impreso corno los periódicos, las revistas 

y el correo directo. 

- La publicidad por radio y televisión se realiza a través de -­

medios de transmisión. 

Los medios de posici6n fijos son aquéllos anunciados al aire -

libre y en los transportes, aunque fundamentalmente dependen -

de los caracteres impresos para divulgar un mensaje, son dife­

renciados de los demás medios de la prensa por que el rnensaje­

es estacionario y no circula de mano en mano. 

Otrosmedios por los cuales se puede divulgar un mensaje -

son las películas, los directorios. (23) 

A continuaci6n daré algunos comentarios de los principa-­

les medios publicitarios: 

Peri6dicos. 

Son un medio importante, puesto que llegan diaria o sema­

nalmente a un gran nGmero de lectores, tornando en cuenta que ca­

da ejemplar es leido por más de un lector, siendo el periódico -

una guía de compras para los consumidores y otros servicios que­

puedan atraer a las personas al área de compra. 
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Caracteristicas de los periódicos: 

Su zona de influencia geográfica está limitada. 

Se dirige a casi todas la clases sociales. 

Se lee rápidamente. 

Es manejado por la mayoría de los lectores con cierta rapidez, 

llamando su atención los hechos de mayor actualidad. (24) 

Revistas. 

Existen un gran número y variedad de revistas de tipo 

general y especializadas, y tienen la ventaja de ofrecer una 

expresión de alta calidad para los anuncios, las fotografías pe! 

rniten un color preciso, y la posibilidad de utilizar dispositi-­

vos especiales tales como anuncios plegados, papel metilico o -­

troquelados. 

Radio. 

Llega al radio-escucha en el tiempo y lugar donde se en-­

cuentre. No requiere de mucha preparación,, y su costo publici-­

tario es bajo, permitiendo una mayor repetición del mensaje. La 

característica principal de los mensajes publicitarios a través­

de la radio es la de reforzar al anunc{o por una constante repe­

tición. 

1elevisión. 

Es un medio de publicidad de un rápido desenvolvimiento,­

muy efectivo, cómbina sonido, color y movimiento; por lo tanto,­

supera a todos los. demás medios de difusión por el inter~s que -

despierta y lo sensacional de sus programas. 
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Es cierto que invertir en un anuncio de televisión es cos 

toso, pero si se considera el costo en relación con el número de 

televidentes, el costo por persona resulta bajo. 

Publicidad directa. 

En este tipo de publicidad, desarrolla la práctica más · -

efectiva de publicidad que es el contacto directo, indispensable 

para obtener relaciones efectivas con el comprador. 

Existen varias formas o medios como son: 

Carta circular. 

Folletos 

- Catálogos 

- Boletín de prensa 

- Tarjeta de anuncio. 

La publicidad directa tiene cuatro funciones específicas: 

a) Provocar una demanda de información complementaria o de auxi­

liar a los representante. 

b) Inducir a la clientela a que asista a los lugares de venta. 

c) Provocar pedidos por correspondencia. 

d) Para mantener buenas relaciones con el público seleccionado. 

Es necesario seleccionar el sector al que se desea lle-­

gar dependiendo de la naturaleza de nuestro producto o servicio, 

ya sea tomando en cuenta sexo, edad, clase social, categorfa, -

profesional, situaci6n geográfica, etc. 

', . 
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Cuando la primera vez no se haya logrado ningGn resultado 

o el deseado, es necesario saber insistir de una manera agrada-­

ble, convincente y amistosa, ya que es importante la práctica de 

la publicidad directa y se le debe dar la atención y el cuidado­

que merece. 

PUBLICIDAD EXTERIOR. 

La publicidad al aire libre o exterior, es la más antigua 

pero, a pesar de su larga historia, no ha atraído una gran por-­

ción de los presupuestos destinados a publicidad. Lo limitado -

a su desarrollo se debe en parte a las críticas generales de que 

ha sido blanco este medio de difusión. Se le ha calificado de -

destructor de la belleza, obstáculo para la circuluci6n de vehí 

culos y plaga de las marravillas de la naturaleza. Además, se -

le ha acusado de no preocuparse gran cosa por el público en gen~ 

ral. 

Algunas de estas críticas perdieron su virulencia durante 

la segunda guerra mundial, cuando el gobierno empezó a utilizar 

partes para anunciar bonos de guerra y solicitar donativos de -­

sangre. La utilización de este medio por el gobierno le mereció 

cierta aura de respetabilidad. 

LA PUBLICIDAD DE TRANSITO 

La publicidad móvil o de "transito", como prefieren lla-­

marla otros, se considera frecuentemente parte de la publicidad­

exterior aunque constituye un gran medio de difusión por sus --
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propios méritos. El primer tipo de publicidad móvil adopt6 la -­

forma de volantes, colocados del techo de los vehículos por ---­

cuerdas y ganchos, y sujetos a las paredes interiores. Ya en --

1850 el establecimiento comercial de ropas y tejidos Lord & Tay­

lor fijaba anuncios en el exterior de los tranvías. Los anun--­

cios móviles fueron aumentando lenta pero ininterrumpidamente, y 

la Segunda Guerra Mundial influyó en su ·éxito. 

El racionamiento de la gasolina, el cese en la producción 

de automóviles y el funcionamiento día y noche de las fábricas -

de productos bélicos contribuyó a la brusca subida y florecimien 

to de la publicidad móvil. 

En 1947 decayó en los transportes públicos, al descender­

la circulación de estos vehículos. La industria se ha dedicado-

a desarrollar técnicas avanzadas de investigación, a proporcionar 

datos estadísticos adicionales, a ofrecer medidas de circulación 

y nuevos programas para promover el uso de la publicidad en trá~ 

sito. Se espera que la necesidad en constante aumento de más -­

sistemas de transporte público para despejar los centros urbanos 

excesivamente concurridos, creará mercados mayores para este me-

dio de difusión. 

CLASES DE PUBLICIDAD DE TRANSITO 

La publicidad móvil puede ser de dos tipos: 

a) La publicidad interior de tránsito: es la que se hace dentro-

. ' 

:-¡ 

t 
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de los vehículos, destinados a los que van y vienen del trabajo­

º salen de compras. 

b).- La publicidad exterior de tránsito.- Esta destinada al pú-­

blico que pasa por las vías de comunicación, camina por las ace 

ras, intersecciones y distritos comerciales, o viaja en vehícu-­

los privados, que pueden encontrar, seguir o pasar al portador -

del anuncio. 

Publicidad exterior de tránsito. 

Los anuncios van colocados en las partes laterales, de--­

lantera y trasera de los veh!culos, y en las paredes de las est! 

ciones o plataformas para pasajeros. Pueden ser grandes (king-­

size, literalmente "tamaño rey"), algo más pequeño (queen-size,­

literalmente "tamaño reina"), anuncios circulantes y posters de-

1,213 y hasta 6 pliegos. Los tamaño rey: van colocados en los -

laterales de los autobuses y suelen tener 30 por 144 pulgadas 

(0.75 por 3.65 m.). El texto puede ir litografiado o impreso 

por serigrafía en papel que·se pega a las superficies duras o 

también puede imprimirse serigráficamente en éstas. Los posters 

se cambian todos los meses. 

Los posters tamaño reina. - Son algo más p~queños que los 

anteriores (30 por 88 pulgadas, o sea 0.75 por 2.20 m.) y tam--­

bién van en los autobuses. 

Los anuncios circulantes son los posters exteriores co---
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rtientes, y su posición varía según los mercados. Pueden estar­

serigráficamente impresos en cartulinas o litografiados en papel 

y después laminados sobre cartulina. El tamafio corriente de los 

mismos es de 21 por 44 pulgadas (0.53 por 1.10 m.), y también -­

se reponen cada mes. 

Los espectaculares de luces de cola son anuncios exterio­

res que van colocados en la parte trasera de los aµtobuses, y -­

generalmente tienen 21 por 72 pulgadas (0.53 por 1.60 m), tam--­

bién se llaman anuncios posteriores o de cola. 

Los posters de las estaciones pueden ser de un pliego y -

tienen 46 por 30 pulgadas (1.15 por 0175 m.) de dos pliegos, con 

46 por 60 pulgadas (1.15 por 1.50 m.); de tres pliegos, con 84 -

por 42 pulgadas (2.10 por 1.05 m.); o de seis pliegos, el tamafio­

mayor para andenes de estación, con 60 por 132 pulgadas (1.50 -­

por 3.30 m.), o 60 por 144 pulgadas (1.15 por 3.60 m.). 

Publicidad interior de tránsito. 

La mayoría de estos anuncios van en las paredes interio-­

res de los autobuses y demás transportes públicos. Los tamaños­

más comunes son de 11 por 28 pulgadas (0.27 por 0.70 m) y de ha~ 

ta 11 por 56 pulgadas (0.27 por 1.40 m). Hay lugares preferen-­

tes para colocar anuncios en los vehículos públicos de raíles, -

por ejemplo, junto a las puertas o sobre las mismas puertas; los 

primeros suelen tener 22 por 21 pulgadas (O.SS por 0.53 m.), y -

los segundos son de 16 por 39 pulgadas (0.40 por 0.97 m), y de -
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16 por 44 pulgadas (0.40 por 1.10 m.). 

Hay otro mate~ial promocional de tránsito. Consiste en -

folletos "para llevarse", colocados en el interior de los vehícu 

los de transporte público y autobuses comerciales, autorizados -

para exposición de ~reductos. 

Estructura de tarifas. 

La publicidad móvil o de tránsito se vende de manera par~ 

cida a los anuncios al aire libre. Los interiores se compran a­

base del espacio que ocupan; los hay que llenan todo el vehículo 

y otros que sólo ocupan la mitad o cuarta parte. Los anuncios -

exteriores se venden por unidades. 

Las t~rifas suelen cargarse por meses, y se hacen descue~ 

tos en los contratos de 3,6, y 9 meses. Las cartulinas o pos--­

ters de los anuncios corren por cuenta del anunciante y es él --

quien debe aportarlos. 

La circulación. 

Como hay dos tipos de publicidad, la circulación se decla 
' -

ra en función de dos tipos de factores: pasajeros y exposicio---

nes. 

- Pasajeros: 

La circulación se calcula a base del número promedio de -

pasajeros al mes, reportados anualmente. Se incluyen en la cuen 
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ta de la circulaci6n del público interior (medido por el bille-­

taje del transporte) los pasajeros que pagan, los transfers o --

transbordos, los pasajeros que no pagan, los estudiantes, etc. -

Se define al miembro del público corno "la persona que efectúa --

un viaje en un vehículo portador de anuncios." 

- Exposiciones: 
.. 

Es el total de individuos (peatones y gente que esta en -

los edificios o viaja en los vehiculos) expues~os a la publici-­

dad exterior. Para medir la exposición de una muestra de merca­

dos, se aplican técnicas especiales de investigación. La llama­

da cámara de ojos registra la expresión de los individuos que -­

observan los anuncios exteriores. Sólo se cuentan los que miran 

con los dos ojos los anuncios. También se llevan diarios para -

medir las exposiciones en una muestra de mercados. 

Ventajas y limitaciones de la publicidad de tránsito: 

La publicidad de tránsito es muy utilizada por las empre­

sas productoras de bebidas alcohólicas y refrescos, por los fa-­

bricantes y distribuidores de alimentos y medicinas a escala na-

cional y por las instituciones financieras, tiendas de menudeo,-

distribuidores de automóviles y restaurantes locales. Para la -

mayor parte de los anunciadores, la publicidad de tránsito no 

constituye un medio importante de difusión, sino de carácter 

suplementario nada más, para apoyar los anuncios que hacen lle-­

gar al público por otros medios. 

La publicidad de tránsito representa una porción de venta 
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jas para el anunciante. 

1.- Es ante todo un medio barato. Los costos de la publi 

cidad m6vil son inferiores a los de los anuncios exteriores, de­

bido hasta cierto punto a que los costos de capital del espacio­

anunciador de los medios m6viles se pagan a base de tarifas, en­

tanto que los medios de publicidad exterior requieren una enorme 

inversi6n. de capital en equipo. Los fondos necesarios para cos­

tear la publicidad móvil.en una zona determinada son caso siem-­

pre menores que los que, requieren otros medios. El costo por ex-

.' posición de la publicidad de. tránsito en .las grandes áreas me--­

tropolitanas de los Estados.Unidos, puede no pasar de 13.7 centa 

vos por millar, y los anuncios exteriores de tránsito quizá no -

·pasen de 6 centavos por millar. 

2.- La publicidad m6vil llega.a las grandes masas, más de 

40 millones de individuos viajan todos los meses én el ámbito -

nacional, y la publicidad m6vi1 exterior llega a la gran masa de 

poblaci6n constantemente en movimiento. 

3·,- La publicidad móvil se expone. a un público "cautivo". 

El promedio de dutación de un viaje de tránsito es de 22 minutos 

según cálculos. Esto significa que el observador no S6lo se ve­

obligado a leer el mensaje, sino a leerlo más de una vez. 

Además de su prolongada exposición a los ojo~ delpúblico, 

<faipubli.icidad de tránsito tiene~la:ventaja.de su alto gr:ado de -
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repetición. El transeúnte se traslada de un sitio a otro en 

vehículos pGblicos 24 veces al mes, y los vehículos están cons-­

tantemente en movimientos, con lo cual el mensaje aparece el mis 

mo día en mGltiples lugares. 

4.- La publicidad móvil tiene indudable flexibilidad geo­

gráfica. Puede elegirse entre todas las áreas regionales donde­

el productor tiene clientes, y su mensaje puede llegar a quienes 

viajan en vehículos públicos y privados, y tambi&n a los peato­

nes. Más aQn, su anuncio goza de la ventaja del punto de compra; 

los otros medios suelen operar a domicilio, pero la publicidad -

móvil llega al que va de compras a domicilio, precisamente cuan­

do va a comprar. 

5.- Son numerosas las oportunidades que la publicidad mó­

vil brinda al texto y a la ilustración artística del anuncio. -­

A diferencia de la publicidad exterior, que tiene un tiempo limi 

tado de exposición la de tránsito puede presentar un texto largo 

y por más tiempo. Aquí, el ideal del texto es que sea legible,­

no el tiempo que se va a tardar en leerse. Conviene que pueda -

leerse a distancia: los tipos góticos se consideran excelentes -

por la forma notable en que resaltan. El boceto debe ser senci­

llo en la publicidad móvil, pero puede hacerse derroche de color 

y trucos para llamar la atención. Es pre¿iso advertir que, par­

la curva de la superficie de vehículos, el centro óptico cae en­

los dos tercios inferiores del anuncio, cosa que no ocurre en -­

los de revistas. 
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Limitaciones de la publicidad de tránsito: 

Los anuncios de tránsito no llegan a sectores importantes 

de la población. Pese a los intentos que se han hecho para que­

todos los sectores de la sociedad utilicen transporte público, -

el hecho es que los residentes de comunidades campesinas, los h~ 

bitantes suburbanos, que viajan en automóviles propios y muchos­

profesionales y gente de negocios no utilizan los vehículos pú-­

blicos. 

La mayor parte de los anunciantes utilizan este medio como 

suplemento de otras actividades publicitarias. Todavía no ha al­

canzado la categoría ni la talla de un gran medio anunciador, y -

representa menos del 0.2% del volumen total de la publicidad na-­

cional. 

La publicidad m6vil no se considera medio capaz de lograr­

resul tados traducidos en acción directa y rápida. Sus efectos -­

son más bien a largo plazo, aunque quizá sea posible incrementar­

las compras con anuncios de tránsito colocados junto a tiendas en 

que pueden realizarse. (25) 

3.6.- Presupuesto publicitario. 

Cada año la empresa debe decidir cuánto gastar en publici­

dad. El presupuesto dependerá de la selección de los medios y la 

programación, así como de las características del mercado propue~ 

to como meta. 

El presupuesto publicitario es el conjunto de medios nece-
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sarios para despertar el interés de los consumidores en potencia 

y crearles hábitos de compra a trovés de mensajes, el impacto -­

que produzca la presentación del producto o beneficios que ofre~ 

can (calidad seguridad, etc.). La publicidad será más efectiva­

cuanto más individual, especifica y diferente sea. (26) 

Para la elaboración del presupuesto de publicidad -

es necesario conocer la cantidad de dinero que se haya destinado, 

con el fin de poder hacer la estimaci6n de los objetivos a alean 

zar y los medios para lograrlos. 

La elaboración de este.presupuesto se puede llevar 

a cabo siguiendo los métodos más conocidos, pero ocupando el -­

que más se acomode a las exigencias de cada empresa. 

,A continuación se mencionan algunos métodos: 

a).- Planear gastar tanto o más que el competidor principal.- -

Basado en la creencia que se puede tener éxito igualando o sup~ 

randa el presupuesto de un competidor, olvidando que se esta as 

tuando emocionalmente y no racionalmente. Lo importante no es­

que se gaste sino la forma en que se gaste. (27) 

b).- M&todo ideal.- Para determinar los gastos publicitarios es 

necesario identificar una relación entre la cantidad de public_i 

dad y las utilidades de la compafiia y gastar la cantidad de di­

nero que aumente al máximo las utilidades netas. (28) 

c).- Porcentaje de ventas.- Se determina en base a las ventas -

netas o totales, o del precio de las mismas. 
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Hay dos situaciones en que este método se puede emplear -

de manera eficaz: 

1.- Cuando una compañía tiene una gran experiencia en pu­

blicidad y conoce perfectamente su mercado, llevando registros -

adecuados y una comprensión de la dinámica de un mercado, para -

poder predecir qué va a suceder, sin olvidar el análisis econó-­

rnico completo del mercado. 

2.- En las industrias donde prevalecen las mismas condi-­

ciones afio tras afio, se pueden determinar las apropiaciones uti­

lizando un porcentaje de las ventas. 

La desventaja principal de este método es cuando la suma­

que se va a gastar en publicidad se basa en las ventas y por lo­

tanto cuando haya aumento en las ventas se va a incrementar el -

presupuesto; pero una d~ las tareas de la publicidad consiste -

~n, producir las ventas. 

d).- Método de tareas.- Se determina primero las metas que se e~ 

peran que cumpla la publicidad y luego los planes acordados para 

lograrlas. El dinero que se gasta en publicidad se considera co 

mo una inversión para atraer ventas. En este método no se estu­

dia la costeabilidad de los objetivos. 

e).- Método de la respuesta y declinación de las ventas.- Se ba­

sa en la medición de la función que relaciona la respuesta de --
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Las ventas con la publicidad, y con la cual se puede determinar­

~! desembolso de la publicidad que aumente la utilidad. 

Muchos analistas dicen que la curva de ventas/publicidad­

~iene forma de una 11 S11
• Vida le y Wolf, elaboraron un modelo pa­

ra medir las respuestas de las ventas a la publicidad, segan e1-

:ual el cambio en la tasa de ventas en el tiempo 11 t" es una fun-

:ión del presupuesto para publicidad, la constante de la respue! 

ta de las venta~ los niveles de saturaci6n de ventas y la cons-­

tante declinaci6n de ventas. 

ds M-S" 
Of = r A T'"'s 

Variables: 

3= Tasa de ventas en el tiempo 11 t 11 

:ls/dt= Cambio con la tasa de ventas en el tiempo "t" 

<\= Tasa de los gastos de publicidad en el tiempo "t" 

Parámetros: 

r= Constante de respuestas de las ventas, definida como las ven­

tas generadas por cada unidad monetaria de gasto en publicidad -

:uando S=O 

~= Nivel de saturación de las ventas. 

•J ·~-= Constante de disminución de las ventas definidas como la fraf 

:i6n de las ventas que se pierden por unidad de tiempo cuando --

<\=O. (29) 
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CAPITULO IV 

EL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO "METRO" DE LA CIUDAD DE MEXICO, 

D.F. 

4.1.- Breve historia. 

El metro nació hace más de un siglo en la ciudad de Lon-­

dres, Inglaterra; ante el constante crecimiento de la poblaci6n­

que necesitaba trasladarse o comunicarse; por tal motivo se ani­

mó un grupo enorme de empresas a fundar una compañía denominada-

"North Metropolitan Railway Company", la cual se encargó de fabri 

car el primer tren subterráneo que llevaría su nombre y que ---­

tiempo después se denominaría "METRO". 

El día 10 de enero de 1863 se puso en marcha el primer 

tren subterráneo que cubría la distancia entre Bishops Road, --­

Paddington y Farrintong St.reet cerca de Smithfields. La distan­

cia a cubrir en este trayecto era de 6 kilómetros solamente. La 

tracción de este primer metro se hacía por medio de locomotoras­

de vapor. 

Ahora bien, si el metro nació en esta ciudad, fue debido­

ª que en la misma se hicieron sentir, antes que en otras, las ne­

cesidades de proporcionar un mejor servicio de transporte a sus-­

habitantes. 

Es decir, influyó de manera prepondernate en la creación-
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de este medio de transporte, el crecimiento demográfico, como 

ocurriría posteriormente en otras ciudades (Tokio, Nueva York 

Shangi, México, etc.). 

En la actualidad el Valle de México concentra la cuarta -

parte de la población total del país, por lo que ha tenido un -­

desarrollo no siempre armónico y proporcional al acelerado ere-­

cimiento demográfico y las exigencias de movilización tanto de -

personas como de bienes. 

La mayor parte de los capitalinos no poseen auto y lo que 

requieren es un transporte público confiable, y con una calidad­

de servicio aceptable. 

Por lo tanto, se demandó la creación de un Sistema de --­

Transporte Colectivo el cual lleva por nombre "Metro", para dar­

satisfacción a las necesidades de un mejor transporte. 

Las fechas correspondientes a la constitución del Siste-­

ma de Transporte Colectivo Metrti de la ciudad de M~xico son: 

1.- Aparición en el Diafio Oficial del Decreto de creación del -

Sistema de Transporte Colectivo Metro: 29 de abril de 1967. 

2.- Iniciación de las obras: 19 de junio de 1967. 

A continuación se presentan las fechas correspondientes a 

la inauguración de cada línea así como la de sus ampliaciones: 

5 de Septiembre de 1969 Inauguración de la línea 1 (Zaragoza-Cha-
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pultepec). 

11 de abril de 1970 Inauguraci6n de la línea 1 (Chapultepec-Jua­

nacatlán). 

20 de noviembre de 1970 Inauguración de la línea 1 (Juanacatlán­

Tacubaya). 

1 de junio de 1972 Inauguración de la línea 1 (Tacubaya-Observa­

torio), 

El total de operaci6n de la línea (Zaragoza-Observatorio) 

es de 16,551 Km. de longitud y cuenta con 19 estaciones en ser-­

vicio. 

1° de agosto de 1970 Inauguración de la línea 2 (Tasque-­

ña-Pino Suárez). 

1° de septiembre inauguración de la línea 2 (Pino Suárez­

Tacuba. 

El total de'operación de la línea 2 (Tasqueña-Tacuba), es 

de 18,676 Kms. de longitud y cuenta con 22 estaciones en servi-­

cio. 

20 de noviembre de 1970 Inauguraci6n línea 3 (Tlatelolco­

Hospital General) 

25 de agosto de 1978 Inauguración línea 3 (Tlatelolco-La-

Raza). 

1° de diciembre de 1979 Inauguración línea 3 (La Raza-In­

dios Verdes). 

7 de junio de 1980 Inauguración línea 3 (H. Gral-Centro-­

Médico). 
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25 de agosto de 1980 Inauguración línea 3 (C. México-Zap~ 

ta). 

El total de operación de la línea 3 (Indios Verdes-Zapata) 

es de 16,375 Kms., de longitud y cuenta con 16 estaciones en ser­

vicio. 

29 de agosto de 1981 Inauguración línea 4 (Martín Carrera­

Candelaria). 

26 de mayo de 1982 Inauguraci6n línea 4 (Candelaria-Sta. -

Anita). 

El total de operación de la línea (Martín Carrera-Sta. -­

Anita), es de 10,990 Kms. de longitud con 10 estaciones en servi­

cio. 

19 de diciembre de 1981 Inauguración.línea 5 (Consulado--­

Pantitlán). 

1° de junio de 1982 Inauguración línea 5 (La Raza-Consula-

do). 

30 de agosto de 1982 Inauguración línea 5 (Politécnico-La-

Raza). 

El total de operación de la línea 5 (Pantitlán-Politécni­

co), es de 15,658 Kms. de longitud y cuenta con 13 estaciones en­

servicio. 

En un principio el "Metro" contó con una red formada por­

tres líneas con 48,81 Kms. de longitud y a fin de aumentar la 

capacidad de transporte y extender el servicio se proyectaron 

ampliaciones las cuales alcanzan actualmente una longitud de ---
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78,252 Kms y 80 estaciones en servicio de la red del Sistema Colee 

tivo Metro en el año de 1983. 

Al momento en que se autorizó la construcci6n del Sistema' 

de Transporte Colectivo Metro en el año de 1967, se crearon fuen 

tes de trabajo para los ciudadanos mexicanos. 

Cabe recordar que el material humano con que se contó pa­

ra la realización de los primeros trabajos del metro se dividie­

ron así: 

El personal de dirección y administración 1,319 (46t) 

El personal técnico y de operación 1,563 (54t) 

TOTAL 2,882 (100%) 



2 
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4,2.-Estructura Orgánica: 

SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO 
ESTRUCTURA ORGANICA 
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4.3.- Servicio que proporciona: 

Los últimos análisis efectuados en el D.F., relativos al-

problema del transporte de pasaje'ros, señalan que el área aproxi 

mada de 560 Km 2 correspondientes a la zona urbanizada del D.F.,­

se generan 20.9 millones de viaje-persona/día. Esta demanda de­

transporte es atendida por 2 millones 300 mil vehículos de los -

cuales el (97i) son particulares s6lo contribuyen a la transpor­

taci6n del 19% de los viajes persona/día; el 8% restante lo --­

satisface el Transporte Público, integrado por autobuses, urba-­

nos, suburbanos, taxis, trolebus, y el Metro. 

Con aproximadamente más de una década de existencia el -­

Sistema de Transporte Colectivo Metro se ha convertido en la 

columna vertebral de la transportación masiva de la ciudad, 

Actualmente para transportar 1,000 millones de pasajeros­

al año, se programan a lo largo de las cinco líneas un número 

de vueltas en dia laborable de 1682, en día sábado 1.449 y en 

días festivos 1,111; las cuales deben de efectuarse con un núme­

ro de trenes en día laborable de 115; en día sábado 95; y en día 

festivo 76; con intervalos mínimos ·de un minuto 55 segundos. 

(Ver gráfica 1.2.) 

En 1982 alcanzó un índice de operaci6n de pasajeros tran! 

portados en la red de 1,037,481.757. y un promedio de pasajeros­

por día laborable de 3'152,851. (Ver gráfica l.3). 

l .: 
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DATOS OPERATIVOS DEL METRO A MAYO DE 1983. 

linea! llnc12 llnu 3 llnu 4 llm5 RED 

lnrc1valo muumo 15~ 155" ,____ ____ 230' 5·50· 4:10 1'55" 

/nlefvalo flh1XHTIO 800 800" Sl)(r 800" 800 B'OO" 

lnlerlfalo e11 /101a valle \l11a lt1borab/e) 220" 2·20· 2'55" 5'50" 4 30" -,__ 
No de r1e1 es en 01a laborable 34 36 26 7 12 115 -No de rieres en día sM1ado 27 30 20 7 11 95 -No de 11eres en d1a les11vo 
'----

22 22 16 ¡ 9 16 

Cap<1c1df d de lransporle 46.951 46.957 36.000 15.429 20,000 165.343 
en hora ¡1ufl!a por vra -Capac1clid de lranspotfe Jll.572 38.572 30,857 15.429 20.000 143.430 
en hora de valle por vía -Capactd' d de Ir ansporlc 738.000 616.500 550,500 274,500 343.500 Z'S23.000 
en dia /aJorable por via 

No de 'iuellas en día laborable 492 411 367 183 229 1682 
No de vte 1as en d1a sábado 385 J27 331 100 216 1449 

No. de vl e las en día feslivo 273 255 242 174 167 1111 

Total anual de km es11mados a rec.;.re1 5031.523 S'lllll.024 3'868.000 1'324,948 2'381.351 1T705.M6 
Km esltmados a recorrer por lren·dflo 126.3U5 130.629 141.J14 125.363 108,933 136.014 

6 
GRAF. 1.2 

INDICES OE OPERACION (1972-1982) 

CONCEPTO 1972 1973 1974 1975 1976 1971 1978 1919 1980 198! 11112 
~ 
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P'omed10 de 
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labo1able 

Alluencra m,u1m.1 1'398895 1521581 1722.'322 1 891980 21002?1 1177.519 2631117 1847.146 3130.842 3413357 3517.006 
rnu11C1ra <l•C•tml>it !G ~Hl•rm~rr t 1rplltrlll1•~ IJ Jtploru11•,r;"J '~"",,¡¡,~ 1~ C~•rn•tl•f 1~ t!lt•M,t.rt I~ d•rn•TitlrtU n~rot1Tib•r ~· 111\•''ftto'tll 110~••mb1e t~ 

P,1sa¡e1o'i por 
110836636 118>55991 16202 056 17675!l&l 19807310 15'.680.089 k1Jor1w1to dl' 13190004 14 7103&1 19443 694 11361239 1(}3!16.717 

lult'il f:•PIOlddd 
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ro1,1ldeca11os 511 531 531 131 591 /JS 1!11 BS2 1011 Bil1 lllJ5 ibl 1114' 
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por ca110.11110111el1::i ¡ 64W6 73100 8 0519 90035 97Wl 96878 89118 9<533j 90519 8 7aall 772 

P.tsa1cros pur 
1 l24b92 80194 916ll651 '044 5~3 102J3J3 897699 8&1.llól 951700 1031300 997,1()6 847.615 

CiHIQ·élno ' 
)(1forne11os 

1116001 1134861 lt'C(llHtlOS p01 11J178 115141 116958 105915 97.019 99191 100674 113931 10'l83l 
U/10 Ano 

!,,~e:~1hconsum1d;.. \i-'6613651 é'52t'i1C.OO 161931 000 (fi0816 000; 256500000 ~81978200 119631680 351l368000 3///91.800 3903'l5800 3'l888HOO 

r11e1q1d cor1~um11J1 

1 R 0·4?41 04Wl OJO.IS en lt wt1 por OóJJI 05161! O ;J.IO 04113 o 42i!J 04153 O~t 
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4.4.- La importancia del metro. 

En México como en todas partes, la funci6n primordial del 

Metro consiste en transportar con seguridad, economía y eficien­

cia, de un lugar a otro de la urbe, a millones de ciudadanos. 

El trabajo, el estudio, la cultura, las relaciones huma-­

nas dependen, sobre todo en ciudades tan extendidas como la nues 

tra, de la rapidez y puntualidad con que el obrero, el estudian­

te, el maestro, la ama de casa, puedan trasladarse de su punto -

de partida a la meta deseada. 

Este tiene que haber sido el propósito esencial de estos­

trenes Metropolitanos que cruzan las urbes, en todas direcciones 

sin encontrar en su marcha obstáculos urbanísticos o sociales -­

(conjuntos arquitect6nicos, marchas o manifestaciones c1vicas),­

que los detengan. 

En México el Servicio de Transporte Colectivo ha cumplí-­

do, además de la excepcional tarea de poner grandes masas de po­

blación, algunas de ellas antes marginadas, en contacto directo, 

intimo, con aspectos de nuestra civilizaci6n que, por sí mismos, 

incitan al hombre a buscar nuevas formas de vida y a desarrollar 

sus innatas facultades. 

Concientes de que sensibilizar al pueblo equivale a la -­

más promisoria de las siembras, el Sistema de Transporte Colecti 

vo ha enriquecido su extraordinaria labor (de transportar al pu~ 

blo) con la exhibición de pinturas, esculturas, grabados, libros 
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en lugares por donde el usuario obligatoriamente, tiene que pa--

sar. 

La inquietud de nuestro estudio consiste precisamente en­

conocer que tipo de mensajes son los más adecuados colocar en 

las instalaciones del Sistema de Transporte Colectivo (Metro) 

ya que hoy en día nos enC'.ontramos con una sociedad "sobre comu-­

nicada" debido a la cantidad de anuncios que los seres humanos -

estamos recibiendo. Miles de estos mensajes publicitarios compi 

ten por una participadón de la mente del consumidor. 

Sin embargo, la mente posee mecanismos de defensa que prQ 

tegen y rechazan mucha de esta información sobre los productos. (30) 
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C A P I T U L O 1 V 

CITAS BIBLIOGRAFICAS 

30.- Primera Memoria del Sistema de Transporte Colectivo Metro 

enero, 1983 México. 



CAPITULO V 

METODOLOGIA. 

E·. 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: 

-Verificar dentro de las instalaciones del Sistema de Transporte 

Colectivo "Metro", qué tipo de mensaje publicitario es el más -­

adecuado colocar para conocer el efecto del mismo en el usuario. 
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5.ZOBJETIVO GENERAL: 

-El objetivo general de este trabajo es proporcionar a las e·mpr§'._ 

sas y agencias publicitarias la influencia que tiene la publici­

dad a través del Sistema de Transporte Colectivo "Metro" de la -

Ciudad de M~xico; además, incrementar la posibilidad de fixito -

en el establecimiento de mensajes publicitarios. 

..• , 
.~ .; 

···--; 
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5.3. OBJETIVO ESPECIFICO: 

-Determinar las caracteristicas del mensaje o anuncio publicita­

rio que el usuario retiene. 

-Conocer el lugar que es más adecuado para colocar mensajes pu-­

blicitarios dentro de las instalaciones del Sistema de Transpor­

te Colectivo "Metro". 



- 66 -

' 5.4 EXPOSICION DE HIPOTESIS: 

-Siendo la hipótesis una proposición enunciada para responder 

tentativamente a un problema, las hipótesis planteadas son: 

-En la actualidad, el Sistema de Transporte Colectivo "Metro" es 

un medio publicitario importante, por contar con el mayor número 

de usuarios transportados diariamente a través de su red. 

-Por las características de los usuarios del Metro, se conocerán 

aquéllos mensajes que son más adecuados colocar en sus instala-­

cienes para captar la atención. 



- 67 -

5.5 FUENTES DE INFORMACION: 

-Libros sobre la materia de publicidad y mercadotecnia. 

-Tesis relacionadas con el tema. 

-Entrevistas personales. 

'{' 
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5.6 DETERMINACION DEL .UNIVERSO O POBLACION: 

-Se llama Universo o Población al total de elementos que reúnen-

cierta~ caracteristicas homogéneas, las cuales son objeto de una 

investigación. 

-
-En nuestro estudio la población esta constituida por los usua--

rios del Sistema de Transporte Colectivo Metro de la Ciudad de -

México. 
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5, 7 DETERMINACION DE LA ~fUESTRA: 

-La muestra es una parte del universo q•Je debe presentar en pro­

porción reducida los mismos fenómenos que ocurren en aquél con -

el fin de estudiarlo y medirlo. 

-Caracteristicas de la muestra; 

a) Ser representativa; es decir, todos sus elementos deben pre-­

sentar las mismas cualidades y características del universo. 

b) Ser suficiente; porque la cantidad de elementcs seleccionados, 

si bien debe ser la mínima representativa del universo debe pre-

veer errores. 

-Cálculo del tamaño de la muestra; 

El cálculo del tamaño de la muestra se realiza mediante una de -

dos fórmulas distintas, segGn se trate de una población finita -

o infinita. 

a) Se determina el grado de confianza con el que se va a traba--

jar (X=promedio del universo). 

En este estudio se tomó la fórmula del tamaño de muestra-

para estimar una proporción poblacional. 

n= 

en donde: . 
E= es especificada en forma de proporción, tal como un porcenia-

je. Por ejemplo: un investigador puede especificar que si la --
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porción obtenida en la muestra es de 3i ya sea por arriba o --

abajo de proporción de la población, él considerará que el estu 

dio de la muestra es satisfactorio. Por lo tanto, E=3\ y el -­

intervalo de confianza es ~ 3\,· 

P~= Es el valor de P, o la proporci6n poblacional puede ser es-

timada de la experiencia pasada, un estudio muestra! previo, o-

u1 estudio p.iloto. Q= 1-P. Puesto que el máximo valor Jel pr.2_ 

d1ctp PQ es (0.5) (O.S) = .25, para seguridad; soi (.OS) es 

~;ualmente nsignado a ambos fact0res P y Q al encontrar un ta-

~1ño mfiximo de muestra. 

n = Tamaño de la muestra. 

Z Intervalo Je confianza. 

Ahora bien, en este estudio se tomó un intervalo de con-

f:.anza en 95.451 en donde: 

z 2 

p = o.so n = zz p Q n= ( 2) 2 (O. SO) (O.SO) 

Q o.so Ez (0.05)
2 

E o.os 
n = 400 



5.8 C U E S T I O N A R I O 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

(FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION) 

Por medio de este cuestionario se pretende conocer qué 

opinión tiene los usuarios del Sistema de Transporte Colectivo -

"Metro" de la publicidad exhibida en sus instalaciones, así como 

el efecto que produce. 

(Señale con una cruz, la(s) respuesta apropiada) 

1.- ¿LOS DIAS QUE VIAJA EN EL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO -­

METRO SON? 

1.- Todos los días. 

2.- Cinco días a la semana. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 

3.- Tres días a la semana. 

4.- De vez en cuando. 

OBJETIVO: Conocer el grado de afluencia que tiene el usuario en­

el Sistema de Transporte Colectivo "Metro". 

2.- ¿SIEMPRE UTILIZA LA MISMA LINEA DEL SISTEMA DE TRANSPORTE -­

COLECTIVO DE TRANSPORTE METRO? 

l. - Si . 2. - No. 

Tipo de Pregunta: Dicotoma. 
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OBJETIVO: Comprobar que el usuario del Sistema de Transporte 

Colectivo Metro no utiliza una sola línea. 

3.- ¿CUAL ES LA OTRA LINEA DEL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO -

METRO QUE OCUPA USTED, ADEMAS DE LA USUAL? 

1.- Zaragoza-Observatorio. 

2.- Taxqueña-Tacuba. 

3.- Indios Verdes-U.N.A.M. 

4. - Martín Carrera-Santa Anita 

S.- Pantitlán-Politécnico. 

6.- I.M.P.-El Rosario. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 

OBJETIVO: Verificar que el usuario del Sistema de Transporte Co­

lectivo Metro ocupa más de una línea. 

:-Comprobar qué línea del Sistema de Transporte Colecti 

vo Metro es la más concurrida. 

4.- ¿POR QUE VIAJA EN EL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO? 

1.- Es más seguro. 

2.- Para desplazarme. 

3.- Más econ6mico. 

4. - Más rápido. 

5.- Por su ubicación. 

6. - Por c6modo. 

7.- otro. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 
'· OBJETIVO: Determinar el motivo por el cual el usuario emplea el-
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Sistema de Transporte Colectivo Metro. 

S.- ¿LEE USTED LOS ANUNCIOS COLOCADOS EN LAS INSTALACIONES DEL -

SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO? 

l. - Si 2.- No 

(Si su respuesta es No pasar a la pregunda 9 y 10) 

Tipo de pregunta: Dicotoma. 

OBJETIVO: Obtener la opini6n y grado de aceptación que puede 

tener el anuncio o promoción que se proyecta. 

6.- ¿EN QUE LUGAR DEL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO OB-­

SERVA MAS LOS ANUNCIOS? 

1.- Vagones. 

2.- Estaciones. 

3.- Pasillos. 

4.- Andenes. 

Tipo de Pregunta: OPCION MULTIPLE. 

OB:ETIVO: Conocer la actitud del usuario hacia el lugar en donde 

están cnlocados los anuncios actualmente. 

7.- MENCIONE LOS ANUNCIOS QUE RECUERDE HABER VISTO ACTUALNE~TE -

EN LAS I~STALACIONES DEL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO m­
TRO. 



1.- Cerveza Superior 

2.- Bancomer. 

3,- Viejo Vergel. 

4.- Pan Bimbo. 
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5.- Pronósticos Deportivos. 

6,- De relojes. 

7.- Ba:rcel. 

8.- Coche Renault. 

9. - otro. 

Tipo de pregunta: OPClON MULTIPLE. 

OI 0JETIVO: -Conocer que tipo de anuncios son los que más agradan 

al usuario. 

-Comprobar el grado de aceptación de la publicidad. 

~Determinar el poder de captación en el usuario de la -

publicidad. 

8.- ¿EN QUE SITIO DE LAS INSTALACIONES DEL SISTEMA DE TRANSPORTE 

COLECTIVO METRO HA VISTO ESOS ANUNCIOS? 

1.- Vagones. 

2.- Estaciones. 

3. - Pasillos. 

4.- Andenes. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 

ORJETIVO: Verificar cuál es el lugar donde se observanmás los -­

anuncios de publicidad. 

9.- ¿QUE OTROS LUGARES SUGERIRIA PARA COLOCAR ANUNCIOS COMERCIA­

LES? 
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1.- Anuncios luminosos. 

2.- Camiones. 

3.- Metro. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 

4.- Radio. 

5.- Televisión. 

6.- Prensa. 

7.- Periódicos. 

OBJETIVO: Determinar el lugar que es más adecuado para llevar 

a cabo una publicidad. 

1 O. - ¿PORQUE NO LEE LOS ANUNCIOS COLOCADOS EN EL SISTP!A DE TRANS 

PORTE COLECTIVO METRO? 

1.- No se leer. 

2.- No me gustan. 

Tipo de pregunta: OPCION MULTIPLE. 

3.- No creo en ellos. 

OBJETIVO: Conocer las causas por las que no se observa la publi­

cidad. 

DATOS SOCIOECONOMICOS. 

11.- ¿A QUE SE DEDICA USTED? 

1.- Empleado particular. 

~.-Empleado de Gobierno. 

3.- Estudiante. 

4.- Comerciante. 

5.- '1brero. 

6.- Otro. 
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12.- ¿CUANTO GANA QUINCENALMENTE? 

1.- Menos de 5,000.00 pesos. 

2.- De 5,000.00 a 10,000.00 pesos. 

3.- De 10,000.00 a 15,000.00 pesos. 

4. - De 15,000.00 a 20,000.00 pesos. 

5.- 20,000.00 a 25,000.00 pesos. 

6. - 25,000.00 a 30,000.00 pesos. 

7. - Más de 30,000.00 pesos. 

13. - ¿QUE EDAD TIENE? 

l. - Menor de 18 años. s. - De 34 a 38 años. 

2. - De 19 a 23 años. 6. - De 39 a 43 años. 

3. - De 24 a 28 años. 7. - De 44 a 48 años. 

4. - De 29 a 33 años. 8. - Más de 49 años. 

14.- ¿SEXO? 

1. - Masculino. 

15.- ¿ESCOLARIDAD? 

1.- Preparatoria. 

2.- Secundaria. 

2.- Femenino. 

3.- Universidad. 

4.- Otro. 

-GRACIAS POR SU COLABORACION-
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5.9 TABULACION DE DATOS 

En la presente investigaci6n se determinó llevar a cabo --­
el proceso de la informaci6n recopilada mediante un sistema mecáni­
co de procesamiento de datos empleando para ello el paquete S.P.S.S. 
(Statistecal Package for the Social Sciencies), cuya funci6n consi~ 
te en facilitar el trabajo estadístico en cualquier investigación -
social que lo requiera. 

' Ahora bien, el estado de la resolución del caso por comput~ 
dora se anexa tal y como se imprimió. 



ESTADISTICA5 0~/01/84 

ACCORDil'<i TO Yf1Ull ItlPllT FOl!MAT, VARIAOU:.S ARr: TO í!E REAi> AS FOLLOWS 

V/IRIABLI' FOPllAT RECORD COLUt•:NS 

V22 r 1. J 1 29- 29 
THE lllPllT FORMAT PílüVtDES FOii 29 VARIAOLES. 29 llILL AE RF.AD 
lT rROVIDES FOR 1 RECORDS <•CAROS•) PER CASE. A ~AXIMUM Of 59 'COLU~NS• Aqe USED o~ A RECORD. 

7 11 CF CASES 400 
S VAR LAOELS V1 QUE DtAS VIAJA EN EL STC METRO/ 
9 V2 SlEMPPf UTILTZA LA MIS~A LINEA/ 

1
1
i V31 ADEMAS DE LA USUAL QUE OTRA LINFA UTIL17A ~/ 

VJ2 ADEl"t\S DF. LA USUAL DUF OTRA LlllE~ UTILIZA A/ 

11~. vl: ADE"AS DE LA USUAL QUE OTR~ LINEA UT!LlZA C/ 
- V4 PORQU[ se TRAIJSPORTA ~tt EL STC ~ElRO/ 

14 VS1 OUE OTRO ~C~lO DE TRAN~PORTE USA A/ 
15 V5l QUE OTMO "E'Iº or TRANSPORTE USA íl/ 
1
1

6 VA LEE LOS ANU~ClOS QUE VE EN EL STC METllO/ 
7 V71 011[ flllUtJCIOS lt~ VISTO t:N STC METPO A/ 

t~. V7~ OUE ANUNCIOS HA VISTO EN STC ~FlRO R/ 
1'-' V7:, OUE At.UNCJO$ llA VISTC Etl STC l~FTPO C/ 
2p V81 E QUE rARTE DEL STC LDS HA VISTO ~/ 
2• vr,2 E OUE rA~TE DFL STC LOS HA V1STO p/ 
~l V9 EN OON~r O~SERV~ ~AS LOS ~NUNC!OS/ 

22~ v1n ES AUECUADO ANUNCIAR EN EL STC ~FTRO/ 
~ V1~1 LUGAV ~AS ADECUADO PARA ANUNCIAR ~/ 

25 V122 LUGAR ~~S ADECUADO PARA A~UNCIA~ BI 
26 V123 LUGAR ~AS ADECUAD~ PARA A~UNCIA~ C/ 

00 
2

8
1 vq IHllH>E POllE MAS ATEtiC ll>N A LOS 11NUl•ClOS/ 

r-- 2 '/14 PORilll[ NO LH ti:S /\NUNCI'lS I 
29 V15 PORQUE ~ü CRfE e ~o LE GUSlAtt/ 
30 V16 TJCttC /\UTC PROPIO/ 
~1 V17 EN SU CA~A ALGUIEN TIENE AUTO/ 
,2 V1S CUAL ES SU PROFESIONf 
3! V1? CUANTO GANA OUINCENALME~TE/ 
34 V20 ílUE EDAD TIENE/ 
~J v21 srxot 
16 V~2 NIVEL Dt fSr.OLARJDAD 
37 V/\LUC LAílELS V1(1)TODOS LOS DIAS 1215 DIAS ~LA SE~A~A 
:rn (J)3 DIAS /\ i.A SEl"i'N~ (4)1>E VEZ Etl CUAN!>I)/ 
1
4

9 V2(1)Sl (21~0/ 
O V31 tO V!3(~)Ll~EA 1 (2)1.TNEA 2 (3)ll~FA l 

H C4>L?Nf.A 4 (5)Lil;Ef. 5 C6lL ttlt:.A 6/ '*.. vt.<1>i.:; ~.,A~ ~r.r.u~o (;!)f\,P.,\ t>F.SPt..r.z~,"~F ~~,--.-.~ ~to~n,.1rn 

:i 6~~~~~T·2~~f~~Dr~~)~OR2~P~~E~g 1 it~i\~~L~~i:0 r4f~CT~8ºPl~&~~RA/ 
4;; (:>),\U O DE OT!li\ PE SON1\ (ó)O RCI 
4
4

6 V~(1)Sl (~)IJQ/ 
7 V71 TO V73(1)CE~VEZA SUPfRlOP (2)0~NC6~CP (,IVIEJO ~ERGEL 

48 (41PAll [;Jll!UO ('.i)PROllrSTlCOS (IS )DE Ui:LOJF.S (7)81111CEI. 



SPSS ~ATCH SVSTE~ 03/01/f!4 

BURROUGHS LARGE SYSTErs SPSS 
DEFAULT SPACE ALLOCATlON •• 

RELEASE R.O, LEV~L 72R.0?..23.?.4.0ü 
ALLOWS roR.. 50 TRA~SFORMATIONS 

WORKSPACE 1750C WORDS 
TAANSrACE 2500 ~ORDS 

1 RUN !4Al'E 
2 FllE IJl\MC 
~ V~.RlAULE LIH 

~ INPUT ~~E DI l.IM 
~ INPUT FORl.,AT 

400 RECO~E VALUES + LAG V~~IABLES 
6íl0 IFICOMPUlE OPERATlONS 

ESTAOt5TtCA5 
EttCUESTAS SO~R~ PUPLICIO~J 

V1 V2 V~1 Vjf: 1/33 \'4 V~1 
V10 V121 V12~ V123 V13 V14 
DI SI< 
FIXFD (2?F1.íl,10X) 

V'>2 V6 V71 V?';. V73 V81 Vd2 V9 
V15 V16 TO V2? 

ACCORDING TO VOUR iNrUT FOP~AT; VAPlA~LfS ARC TO ílE ~EAO ~s FOLLO~S 

VA RI iUlLF. 

V1 
V?. 

~H 
V31 
V4 
V51 
V52 
VA 
1/71 
vn 
V73 
VB1 
~~2 
V10 
V121 
V127. 
Vl?.3 V 3 
V 4 
V1'i 
V16 
V17 
V13 
V1Q 
Vt.ll 
V21 

FOIHlAT 
F 1. O 
F 1. O 

~ ~: 3 
F 1 • O 
F 1. O 
F 1. O r 1. u 
F 1. n 
F 1. O 
F 1. D 
F 1. r) 
F 1. O 
F 1. R 
F 1. 
F 1. íJ 
F 1. ,) 
F 1. l'l 
F 1. O 
r 1 • ll 
r 1 • o 
F 1 • 11 
F 1. fJ 
F 1 • '.J 
f 1. f) 

~ 1: ~ 
f 1. o 

HECO!ll> 

1 
1 

l 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
' ~ 
1 
1 
1 , 
1 
1 

1 
' 

COLUl~NS 

1- 1 
2- 2 
3- 3 
4- 1, 
5- e: 
6- é 
7- 7 
8- !I 

1 z: , ~ 
11- 121 
12- 1 
1 3- , 3 

~ ~= l ~ 
1 t-- 16 

1 ~= t ~ , s- 1 'i 
? "- 2 e ~,·_ 21 
i~- 2 2 
2~- 2 .. 
:'1.- ?.4 ::.s- 2') 
:! (¡- 2f: 
n- 21 
~.~- 21i 

p 



ESTA O ISTI CA S 
4c; 
sn 
51 
1:,"1 
~!, 
:>~ 
54 
5~ 
5{: 
S7 
5 .~ 
~i¡ 
6r 
61 
ó2 
6" 
tS ~ 
65 
6l 
1i7 
68 
(¡Q 
70 
1\ 
7 .. 

77~ ~ISSI~G VALUE 
<+ FREC.UEMCIES 

75 STATlSTlCS 

!fl/C1/P4 

C~)CnCHE Rf~~ULT (~)~T~O/ 
ve1 'JP,?(1)V;HjQfiE5 (2)E5TAC10'il=S ("':)p¡,'.;JLl.03 (4>ANDE~IES/ 
V9(1>'hil)úllFS C?>ESTACtONF.S CHPASILLCl:i (4)A;\DE'~ES/ 
1/10(1)SI (~)FO/ . 
V121 TO V123C1>AIJUll'CIOS l'Jl'I"<OSOS C?>C.H'IQt,ES PlA.OEfRO 
(4)Jl,\Dt() (~)Tc:LEVI SION (é)P:,<;NSI\ (7) PF.~I'.iDIC'lH 
'11:'-(1)0,Llf:S Cí.'lTELEVCHO'' (~)PADfO (4)MCTRO lS)Ol"ln/ 
V1J,C1H.:O SE LtF~ (t')NO ME GL'';TA'4 C':)i<11 CRCO EN ELLOS 
C4Hlf.1Hrt: ('i)OTPO/ . 
V1~<1HO:AN1P!;l 1\ (?.)SON FALZOS (3)SO~J ff\I{~ vrnoF~ 'OS 
C4JrIENTEN (~)OTRO/ 

~~~fH~I g~;;g~ . 
V13(1)P~RTICULAP (?)DE GCUlEqNQ (3)ESTUDf~~TE 
(~HOMERCIANTE Vil gBRERO (6)')TRO/ 
V l 9 C 1 )r1 lN O S ll E 5 u O l. ( 2 ) D E 5 e') 1 A 1 tJ iJ O O 
(3)DE 10on1 A 1'>000 (4)Df 15001 A 20~00 
CS)tlE 2')()í)1 A ~r;oor, (G)DE 25101 A .Hl\JllO 
(7 )r1AS DE 3(lrl Uü/ 
V2()(1)MENOS DE 18 (2)DE 19 A n n>r.e: 24 A ?.~ 
(4)DE 2? A 33 (5)Dl 34 A ~8 C6)DE ~Q A 43 
C7)DE 44 A 4~ C~>rAS DE 4!/ 

~~1\'\~~~~~LI~?s~~Ó~b~~~l~~~)UNIVE~SI~AD (4)0Tqo 
V1 TO V;!2 (0) 
GF.Nt:RAL=ALL 
ALL 

GIVEN WORKSPACE ALLOWS FOR 1500 VALUES A~D 

76 READ INPUT DATA 

2100 LABCL~ PER VARIAílLf FOR 1 F~EQUENCIES 1 



ESTADISTICA~ 03/Ul/'J.4 

FILE ~NCUESTA ( CRl:ATION OATE = lJj/01 /'14) SOílRC rurLtCIO!D 

V1 QUE DIA S VIAJA EH fl STC r1ETP.O 
RELAT IVE At>JUSTED CUM 

AllSOLUTE rnen rnEll F R E'l 
CATEGORY LA BEL con E F P.E G (PC T) (PCl) (PCT) 

TODOS LOS t>IAS 1 • 144 36.0 36.3 ~6.1 

5 DIAS A LA SEl~AIOA 
., 1 í."i 31.3 31. !; ~7.3 
~. 

:! DtAS A LA SEMhf\I', 3. 25 6.3 ~. 3 74 .1 

DE VEZ Ell CUANDO 4. Hn '25.8 ? s.·; 1 cu .1) 

o. 3 n.H rq35¡ l'>G 1 oo.o ------ ------ ------
TCTAL '· íl" 10~ .11 11.Hl.O 

H·At1 2. 219 STD Ell R n.000 l•!SD lAN 1 • Q:56 
PIODE 1.ooc STD orv ~- z-~1 VARIHlCE 1 .41 Q 

ICURTOSI S -1.217 sKnrr~r ss • 93 R Atl GE 3.(){j,1 
l'\l tJ I: iUM 1. o oc 11AXIMUM 4.íl'lO 

VAL ID CASES "! 97 MI SSIIJG CASES 3 

:e 



,... 
QO 

ESTADISTICAS 

FILE EUCUESTA CCREATION 

V2 

CATEGORY 

SI 

NO 

MEAN 
MOD[ 
KUMTOSIS 
MINI:ruri 

SIEMPRE UTILIZA 

LA BEL 

1. 534 
3·ij~~ 
i:ooo 

VAL!D CASES 3?9 

DATE = 03/01/84) 

LA MISMA LINEA 

COD E 

1. 

2. 

o. 
TOTAL 

STD ERR 
STD DEV 
SK EHlff SS 
M/IXIMUl'I 

AOZOLUTE 
FREO 

186 

213 

400 

'J. O?. 5 
0.499 

-Q.136 
•.• 000 

fo1ISSING CASES 

SOORE PUALICIDAD 

RELATIVE ADJUS lED 
FREIJ F RE Q 
CPCT> ere T> 

46.5 

53. 3 

(J.:~ 

100 .o 

46.6 

5 3. 4 

M l SS I NG 

100. o 

MEO IAN 
VAR IANCE 
P.Ali GE 

CUM 
FREQ 
(PCTl 

46.6 

1 oo.o 
1Ci0. O 

1. 56~ 
o .240 
1 • OO'J 

03/01/84 p 



·------
ESTADISTICAS ü3/01 /'i'i4 

FILE ENCUESTA (CflEATIOll DATE = 03101/~4) SOílP.E PUBLICID~D 

V31 ADEMAS DE LA USUAL QUE OTRA 1.tliEA UT!Lll 
P.ElA TIVE ADJUS TFD CUI' 

ADSOLUH H'ECl fREQ FREQ 
CATEGORY LA O EL CO!Jf. f ll[Q ( PC T) ere,., eren 

LINEA 1 1 • 171 '· 2 • ?, 47.1 47.1 

LINEA 2 
., 1'J1 25.3 27. e 74 .9 ... 

LINEA 3· 3. 62 1~.5 17.1 92.ll 

LINEA 4 /,. 14 3.5 3. 9 $5,9 

LINEA 5 5. 12 3.0 3.3 'i9. '.! 

LINEA 6 6. 3 O. P. (). ~ 1 au .u 
o. 37 ?.3 MISS I ~G 1 ca. o ------

TOTAL 400 1011.n 100.c 

ME~N l-909 ST D E P. R o.ns e MEDIAN ~ .694 
l'IOD E .Q(l() STO DEV 1. 105 VARIANCE .2 1 
KURTOSIS l-511 SI' EIJIU. SS ¿. 317 RANGE s .[]Qr) 

' fl!I NI MUll! .ooo MAXIMUM • 000 
N VAllD CASES 363 MISSING CASE: 5 37 co 

! , 



ESTADISTICAS 03/01/84 

FILE ENCUESTA (CREATION DATE = 03101 /'!>4) SORRE PUeLICIDAD 

V4 PORQUE SE TRAtlSPORTA E~: EL STC METPO 
RELATIVE ADJUSTED CUM 

AUSOLUTE FREO FREO FREQ 
CATEGORY LA BEL CODE FRC:Q (PCTl ( PC T> (PCT> 
ES !'!AS SE GURO 1 • 18 4.5 4.5 4.5 

PARA DESPLAZARME 2. 61 15.3 15. 4 19.9 

"AS ECOt\O~lCO ~-. 123 30,8 31.0 50,9 

HAS R~PIDO 4. 1 OB 27,0 27.2 78 .1 

POR SU UBlCACION 5. 75 13.8 18. 9 <;7,Q 

POR co"'ººº 6. 2 o. 5 o. 5 Q7.S 

OTRA 7. 1(1 2.5 ?. • 5 1 00 ·º 
o. 3 (1. 8 fl'lSSU.G 1 ca. o 

TOTAL 4DO rno.o 100.0 

MEAN 3.521 STO ERR t),062 MEDIA~' 3 .4 7;? 
fllODE 3.00C: STD DEV 1.242 VAR IA~ICE 1.54~ 

l"I KURTOS IS 0.172 SU~ltlC: S:i o. 245 RANGE 6.000 
co f'llNJ!rUM 1.000 MAXI HUM 7,nno 

VALJO CASES 397 l'llSSillG CASES 3 



' ! 
l 

j 

· .. 

·, ( 

ESTADISTI CAS 
FILE· EílCUESTA CCREATION DATE= 03/01/84) 

V6 LEE LOS ANUNCIOS QUE ve EN EL STC 

CATEGOPY LABEL 
Sl 
NO 

MEAN 
MODE 
KURTOSIS 
MINl'.1Ul'1 

VALID CASES 

1.143 
1.000 
2 .19 2 
1.ooc. 

398 

CODE 
1 • 

2. 

º· 
TOTAL 

STD ERR 
5TD DEV 
St'.H!NESS 
l'.AXIMUM 

A!3SOL 1JTE 
F i{ E C. 

341 

57 

2 

400 

o. 01 d 

~:3i~ 
2.000 

111SSING CASES 2 

ll3/01/'>,4 

SOll RE PUillIU DAD 

llEF!O 
RHATIVE ADJUSlED CUf'I 

Fe E0 F 'lC O FR E'.l 
eren e Pe 1 > CPCT l 
llí •. 3 8 5. 7 25.7 
14 .3 14. 3 1 co .o 
n.s M 15 SI t.G 1 ca .o 

1on. n 100.c 

fl ED IAtJ 1 .084 
VAR UNCE 
RANGE 

~ .1 23 
·ººº 



ESTAOISTI CAS 03/01/~4 

FILE ENCUESTA (C REATIO!I DATE = 0~/01/84) SO~RE PU8LIC1DAD 

V81 E QUE PAflTE DEL STC LOS liA VISTO A 
REL/\TlVE ADJ USTED CUM 

AllSOLIJTE FR ECl FREO FREll 
CATEGORY LA BEL COD E FRE'l (PCT> ( PC T> CPCTl 

VAGOtlES 1 • 23., 59.S 70. 1 70.1 
ESTACIONES 2. 38 fJ. 5 11 • 1 E1 .2 

PASILLOS "! 10 ., ~ 2."' e4.? J. .. -
ANDENES 4. 54 13.5 1s.e 1 00 .o 

o. 5? 14.7 M l SS l t\Ci 
1 ºº·o ------

TOTAL 400 100.0 100.C 

MEAN 1 .64 ~ STD EP.R o. 060 MEDIAN 1 .213 
MODE ~=~~~ STO ºP 1.114 VARI/\NCE , •0 41 
l<URTOSIS SKEWll SS 1.4??. RANGE 3. OQ 
MINI'. •Uf!' 1.0 o MA XI r1u11 • (1<J C1 

1 VALID CASES 341 M t SS 11; G CASES 59 

Ul 
00 



ESTAD IS TI CA!. J.5101/34 

fllf ENCUESTA (Cllt.Hl•)IJ ')ATE = rn101/Pi4> ~ crr ll: PUriLfCl!l.~D 

V71 QUE Af\llilCIO!: HA 111 SH' CI' ~Te '.'lCTPü !\ 
RE;l.!lTI'ff ADJUSTFD e ur1 

A~J;;fiLUTf F?!'n F 1lEQ FH EQ 
CATEGORY· LAílEL CúDE FlF'l (f"CT) e» e 1 > (PCT> 

CERVF.ZA SUPERIOR ~ 17 4.1 5.C !i • f) .. 
fAHCOfAER 7. 04 .,~ r: 

1 •• > ,.J 27. 4 .~z. 4 

VIEJO VERGEL .... ~3 n. ~ 15. 5 47. ~ 

PAN Bll"IBO 4. ~'j ~. ¡; 10.2 sa. 1J 

PROtlOSTlCOS 
,. 1,9 12.3 1 ... :' 72.~ ·' . 

DE llF.LOJE S 6. 7 1 " . - 2.G 74.~ 

BARCEL 7. 5 1.J 1 • 5 75. !\ 

COCllE R WAUL T s. 2 11. 'i (). 6 7o.4 

OTRC '). r. 1 20. 3 z~.t 1 Cu. '.l 

o. '.:'7 14.3 I~ IS SI !\'G 1Cu.t> ------- ------ ___ ..,. __ 

'° TOT/IL 4(!0 10ü.D 101. e 
co 

1 flE AN 4.!iaO C TI> l!RR 1). 1) o "fDIAN 3.714 
MOOE 2.ooc STI> l>EV 2. 72·1 V~R1ANC!; 7.736 
KURTOSIS -1.103 SIC E HllE SS 0.621 R Af'\GE 13 .JOIJ 
MINUUM 1. 000 MA XIMUM 9.000 
VALII> CASES 34! MI :iS 1t! G CA:i[S 57 



ESTADISTI CAS 

FILE ENCUESTA (CREATION DATE = 03101/84) 

V9 EN DONDE 

CATEGORY LA BEL 

VA.GONES 

ESTACIONES 

PASILLOS 

ANDENES 

fi:EAN 
fllODE 
l<URTOSIS 
"ltlI'. IUfll 

VALID CASES 

1.742 
1.000 

-D.293 
1.000 

333 

ORSHVA MAS LOS ANUNCIOS 

CODE 

1. 
?. 

3. 

4. 

·o. 
TOTAL 

STO ERR 
STD DEV 
SKEIJNESS 
Mfl)' 111U M 

ABSOLUTE 
. FP.EQ 

?.2~ 

37 

? 

64 
67 

4ílrJ 

0.065 
1.1~4 
1.212 
'•. ;)01) 

MISSUIG CASES 67 

SOORE PUBLICIDAD 

RELATIVE ADJIJSTED 
Fíl Ell FRE!l 
(PCT) eren 
55.8 
9.:; 

2.3 

16 ·ª 
1 (¡. f; 

100.0 

67.C 
11 • 1 

2.7 

19.? 

MISS I tili 

100.0 

MEO IAN 
VARIANCE 
RA~GE 

C UM 
FRE'l 
(PCT> 

é7 .n 
78 .1 

S(J. 8 

1 00 .o 
1 (;Q. u 

1 .24 7 
1.403 
3 .oon 

031011!!4 



ESTADI STI CAS 

FILE ENCUEHA CCHA"rIOU Dl\TC = f¡J/011~'·) 
V121 LUGAR l~A S 

CATEGORY LAOEL 
ANUNC 10 S LU~INOSOS 

CAl"!IONES 

METPO 

RAOIO 

TELEVISION 

PRENSA 

PERIODICOS 

MEAN 
ll'ODE 

' KURTOSIS 
oo MINI! lUM 
00 

VALto CASES 

4. 271 

-~:82§ 
1.001'.i 

3~3 

AOECIJ.4.DO f'AU 

COD E , . 
.. 
'·. 
3. 

1,. 
.. .. 
6. 

7. 
(1 • 

TOTAL 

STD tFIR 
!:TI> DE V 
Sl'E\.!NE SS 
J~AXI MUM 

1\illll• C !.\R A 

A15ULflTE 
FRE\l 

2? 

1? 
11 

1iB 

1n1 

V 

23 
57 ------400 

O .Oll4 
1.55? 

-0.417 
7. IJOll 

flISSING CASE~ 57 

50~· ff!: PUf.lLIC 1 O M> 

P. f.l.A TI VI: ADJ115TED 
FR Eil F RE(; 
<r en ( PC T) 

? • :'\ R • 'i 

4.7 5. ~ 

7. i} 7.Q 

2). ;3 :rn. o 
2'i.3 29.4 

'1. ll 9.3 

7 .1) ., , 
, . -

14 .~ ~IS<;! l~G ------ ------
101J.O 1 u O. r. 

MEDIAN 
VARIANCE 
~ANGE 

ü~IJ1/b4 

CU"' 
Fil EO 
CPCT> 

¡:¡ .. 5 

14.0 

n.1.1 
53.1 

112.5 
91.s 

1 llJ.fl 

1 CJ.O 

4.393 

~:~8~ 



O'l 
co 

ESTAD IS TI CAS 

FILE ENCUESTA CCREATION DATE = 03/01/84) 

V14 PORQUE NO LEE LOS AIWNC IOS 

CATEGORV LABEL 

NO SE LEER 

NO ME GUSTAN 

NO CREO EN ELLOS 

MEAN 
l'IOOE 
KURTOSIS 
1'11 N t: fUM 

VALID CASES 

2.277 

-b:2~~ 
1.000 

83 

cooi: 
1. 
., ... 
3. 

º· 
TOTAL 

STO l:RR 
STCi Df. V 
SK EWrcES s 
MAXI MUI·: 

ABSOLUTE 
FREO 

3 

54 

26 

317 

'•ºº 
o.osa 
o. 52 5 o. 207 

MISSING CASES 
3. ººº 

317 

SOOPE PUHLICIDAD 

r-ELATIVE AOJUSTE!> 
FRE<l FREQ 
(l'CT> CPCT> 

0.8 3.6 
B.5 65.1 

ó .5 31,3 

7'7. 3 MISS I NG ------
10'1.0 100.0 

MEO IAN 
VARIANCE 
!lANGE 

CIJM 
FREQ 
<PCT> 
3.6 

él3. 7 

HU.O 

1 oo.o 

2 .213 o .276 
2.00J 

03/J1/)'!4 



ESTAUlSTlCAS º~' 01/84 
FILE ENCUESTA <r.REATION DATE = 03/01/84) so:rne PUflLI C l ll AD 

V18 CUAL ES su PROHSlON 
REL1,lIVC ADJUSTED e ur,o 

ABSOLUT E F P. E t1 f REQ ff<F.Q 
CATEGO!H LA BEL COD E fRF.Q (PCT> (oc l) (f'CT) 

PARTICULAR 1 • 69 17.3 17. 4 17.4 
DE GOUI ERNO "' (.. 72 1 a .o 18. 2 35.6 

ESTUDIANTE ~ 174 4:.. 5 43. r; 19 .s ... :. 
CO~ERC I ANTE 4. 41, 

11 ·º 11 • 1 li(). 7 

OBRERO 5. 13 3. ~ 3.3 93.9 
OTRO 6. 24 (1. íl 6. 1 1 co. i) 

o. '· 1 • 'l 'HSS l tif• 1 co. tJ ------ ------ ------TOTAL 4(10 
1 ºº·º 1'.lO. o 

MEAN t'. ¿; h P. STI> El! R 0.064 l" F D 111.t~ :? .32'3 
MOOE :s.o n STJ) D[V 1. ~ 31 Vf\R l.~NCE 1.641 
KURTO~IS ~:Má SK n'NE SS o. 615 ~ANGE S.JOíJ 
l'IINI'. •Urt. MAXI tfüf'i 6. 00íJ 

0 VAL ID CASES 39é MISStNG CA!iES 4 
O) 



ESTA1>1sr1cAs 
FILE 

ENcUesTA 

(CREArzoN l>ATE = DJ1011;u., 

03/01/R4 

sonRE PLJ1JL1c10Ao 

V19 
CUANro 

GANA 
QUINCENAL MENTE CATEGORy 

ABsoLuTr ~[LA TIVE 
ADJus TE o 

e ur1 

LAon 

CODE 
Fl'/Er¡ Ff/ EQ 

FRF.Q 
FREQ 

"'ENos "DE sooo 

e Pe n 
e Pe n 

CPcn 

1. 
43 

10.5 
18.6 

18.6 

DE soo1 A 

'ºººº 
2. 

73 
18. 3 

DE 10001 
A 15000 

J7 -6 
so. 2 

.3. 
4S 

11. ! 
19. 5 

69.7 

DE 15001 A 20000 

"· 27 
6. 3 

11. 7 
81.4 

l>E 20001 A 2Sooo 

s. 
16 

DE 2sao1 A 3po
00 

4. iJ 
6.9 

Bit. 3 

6. 
14 

J.:, 
6. 1 

HAs DE Joooo 

94 .4 

7. 
13 

~ .,. .. , .. .) 

5-6 

1 ºº·º 
º· 169 

4?..J 
ftlI s sr NG 

1 ºº·º 
-... -... _ ... -----... _ 

TOTAL 
4(Jf) 

------100. íl 
100.c 

1 HEAr¡ 

j·874 
sro fRR 

fl!Ooe 
• no 

a. 11?. 
Mfo lAN 

? .4 93 

.... l<URros1s 
STO DEV 

1. 7() 7 

O¡ 

MlNI,tJM -p. 089 
s1<n11Jcss 

9· 11R3 VAli' lAr-Jc¡; 
2.912 

.ooo 
"'AXINUN 

. ººº ilA"lr,E 

6 .aao 

1 

VAL11> CAsi:s 
237 
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/.- LOS O/AS OUE VIAJA EN él SISTEMA OE TRANS-

PORTE COLECTIVO METRO SON? 
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INTERPRETACION .-

La gr<Ífica anterior nas indica que los dios que acude el 

usuario al rransport11 Colectivo Metro son, en total todos los dios 

de .lo semana, que st• obtuvieron de 194 entrevistas; Confirmado as/; 

que es un media de Transporte Concurrida. 
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2.- SIEMPRE UTILIZA LA MISMA LINEA DEL SISTéMA 

DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO .J 

Si 

- No 

INTERPRETACION.-

Lo grofico preceden fe muestro un total de 213 entrevistas 

reportaron que el usuario del Sistema de Transporte Colectivo 

Metro se dirige por los diferen fes rufas de esto red. 
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CUAL ES LA 

COLECTIVO 

OTRA LINEA DEL SISTEMA DE TRANSPORTE 

METRO, OCUPA USTED ADEMAS DE LA USUAL? 
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Obswvatorio Tocuba U.N. A. N. Sto. Anito Poli!Bt:nico 

INTERPRETACION.-· 

La qus la lineo ' mas grÓfico antecedente significo 

emplsodo por 11/ usuario del Sistema Colectivo Metro 

es la de f'?arogoza Observatorio) según el informe propor~ 

cio nado por 171 dntrevistos, demostrando que puede ser 61 

sitio sujeto o más anuncios comerciales. 



•/• DE LA 

MUESrRA 

- 100 -

4.- PORQUE VIAJA EN El SISTEMA Oé TRANSPORTE COLEC-

TIVO METRO ? 
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INTERPRETA C/ON.-

· lo 9ro
1

/ico on teriN señalo que el usuario se dirige en el 

Sisft1mo de Transporte Colt1clivo Metro por economico de ocu-

tJtdo o 123 1nfre11isfos. 

'.'..' 
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5.- LEE USTEO LOS ANUNCIOS COLOCAOOS EN LAS 

INS.rA LACIO NES OEL SISTEMA OE TRANSPORTE COLEC-

Tl VO METRO ? 

SI 

11111 NO 

85.7'% 

14.3% 

INTERPRETA C/O N.-

Lo grofico anterior muestro que un /ola/ de 341 enlr.vislos 

monifestoron leer los onuncios comercio/es t1xhibidos en las ins­

lo/acionu del Sis temo de Transporte Colectivo Me lro. 
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6. - EN Ollé LUGAR OEL SISTEMA OE TRANSPORTE COLECTIVO 

•DE LA 

MUESrRll 

'ºº 

80 

60 

"º 
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o 

METRO OBSERVA MAS ANUNCIOS :? 

. 1Q.( 

ll111on11 Effactonu Pasll/01 

INTERPRETA C IOA' · -

ésto gráfico señalo que los vagones del Sistema de 

Transporte Colectivo Metro, es el lugar que atrae lo oten­

cio'n d•I usuario por<! observar los mensajes comercio/es 

con un loto/ 1e 2:19 entrevistos. 
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T.- MENCIONE LOS ANUNCIOS QUE RECUERDE HABER VISTO 
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INTERPRETA CION. -

Pon Ftonosl/cos Reto ju 811rc11/ Renou(I • o Iros 
Simbo Oaporl/vos 

En lo 9ró lico anterior señalo que el anuncio comercio! exhibido y 

que fue recordado con mayor frecuencia 85 el dtJ Boncomer con un 

'º'''' de 94 entrevistos. 

·;.' 
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8.- EN {)lJE SITIO OE LAS INSTALACIONES Oél SISTEMA OE 

rRA NS POR Té COLECTIVO. METRO HA VISTO ESOS ANUNCIOS? 

J 

INTERPRE"TACION. -

11111111 
=----~ 
&..===~ 

VagontJs 

Estaciones 

Po si/los 

And8n8S 

. ~' : 2.7% 

--/ 

19.2" 

En la grtÍfico anl•rior "' mu.stro qu• los vagon•s d1J Sisfrma 

d• Tronsporl• Col•cfivo .M•fro, u odond1, 81 usuario d•dico mayor aten­

ción o los m8nsoj11s com•rciolu de ocu8rdo o 223 8nlrevisfos. 
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9.- Ql/E OTROS LUGARES SUGERIR/A PARA COLOCAR ANUNCIOS 

COMERCIALES ? 
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INTERPRETACION. -

Mitro Rodio T1/ni1iof1 Pr•n.a P1riodico1 

Esto grofico mdico que los utaciones d• Rodio son los 

que ti1nen mayor p•nefroción •n los anuncios com•rciales 

conforme o los respuutas obtenidas en 103 enfre11lstos. 
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10·- POROUé NO LéE LOS ANUNCIOS COLOCADOS EN El SISTéM.4 

OE TRANSPORTE COLECTIVO METRO;> 
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INTéli'PRETAC ION. -

Lo grÓfico onferior significo qut1 los mensajes comercio/es 

no son del agrado poro algunos usuarios del Sistema de Transporte 

Colee tivo Metro , segun reportaron 54 en f revistos. 

,-··, 
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11.- A OUE SE DEO/CA USTED 'i? 
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1.2.- CUANTO GANA QU/NCENALMENTé, 
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e o N e L u s l o N E s 

La finalidad primordial de la mercadotecnia es investigar -

el mercado para conocer las necesidades, costumbres y deseos de -­

los integrantes de la sociedad a los cuales considera como proba--­

bles consumidores de un determinado producto; así mismo para obte-­

ner información acerca de los mercados se vale básicamente de la -­

aplicación de la técnica de investigaci6n de mercados. 

El medio en el cual se apoya la mercadotecnia para hacer -­

llegar un mensaje a la población es la publicidad la cual tiene co­

mo propósito fundamental el informar acerca de un bien y/o servicio 

tanto a compradores como consumidores potenciales a fin de desper-­

tar el interés en el producto, basándose en los diferentes medios -

de comunicaci6n, así como desarrollando diversos procedimientos, se­

gún se requieran,para introducir en el mercado el articulo. 

Es preocupación de la publicidad la búsqueda constante de -

nuevos medios para hacer llegar su mensaje a los consumidores. Así 

el S.T.C. "Metro" representa una alternativa interesante ya que es­

capaz de movilizar a enormes masas de usuarios debido a las venta-­

jas que tienen sobre otros medios colectivos de comunicación como -

son la economía y su rapidez, motivos primordiales de la asist~ncia 

al "Metro". Por tanto, adquiere considerable relevancia para que -­

funga como un estupendo vehículo de información publititaria siendo 

necesario buscar soluciones adecuadas para que adem§s de proporcio­

nar información se logren utilidades de la gran cantidad de indivi-­

duos que ocupan cotidianamente este medio, considerándolas como pos!_ 
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bles consumidores del producto que se pretende introducir en cJ mer 

cado o que ya existe en el mismo. 

De la investigación realizada se pudo constatar que aún --­

cuando este servicio lo ocupan todas las clases sociales, ln que -­

predomina en forma mayoritaria y constante, es aquélla constituida­

por las clases obrera y estudiantil lo cual nos da la pauta para S! 

fialar que los esfuerzos de la realización de una campafia publicita­

ria se deben encaminar a estos sectores principalmente. 

Ahora bien, la trascendencia de que determinada clase so--­

cial ocupe con mayor frecuencia el "Metro" está estrechamente rela­

cionada con las características de aquel satisfactor que se preten­

de promocionar en virtud de que seria ilógico difundir algo que no­

logre interesar a la gran mayoria de los usuarios. Luego entonces, 

resulta evidente que al ser el "Metro" un medio de comunicaci6n --­

esencialmente popular es más factible obtener ventajas de su utili­

zaci6n como vehículo publicitario, dando a conocer algún producto -

que pueda ser adquirido por este sector de gente. 

Siendo evidente la inmensa cantidad de usuarios que utili-­

za el "Metro" en forma demasiado rápida debemos buscar la manera -­

de lograr que el mensaje publicitario pueda ser observado y recor-­

dado con mayor facilidad.· Se pudo comprobar que por su funciona--~ 

miento existen dentro del transporte en mención, sitios que propor­

cionan una mejor posibilidad de obtener ventajas para difundir lo -

que se pretende, por ejemplo en los vagones; esto se explica debido 

a que es allí donde la gente forzosamente tiene que permanecer inmó 



- 114 -

vil durante el recorrido que vaya a realizar por lo que se encuen-­

tra expuesto al mensaje publicitario durante un mayor lapso de tiem 

po, también se detect6 que el lugar menos adecuado para dar a cono­

:er un determinado bien y/o servicio son los pasillos del sistema, 

¡a que en ellos ld gente tiene mis dificultades visuales para aten­

der un anuncio comercial en raz6n de la prontitud con que tienen 

que movilizarse. Lo mismo ocurre aunque en menos escala con los 

usuarios que est~n en los andenes del servicio por las aglomeracio­

nes que existen, principalmente, en algunas esta¿iones. 

El "Metro" no pretende desalojar en forma alguna a los de-­

más medios de comunicaci6n (televisión, radio, revistas etc.) en -­

lo concerniente a la publicidad de bienes y/o servicios, por el coª 

trario, se puede afirmar que el mencionado servicio debe utilizarse­

como refuerzo para obtener una mejor difusión de lo que se pteten­

de promocionar. Sería conveniente que se empleara de manera más -­

frecuente el S.T.C. "Metro" para apoyar la publicidad que se pro--­

mueve en otros medios como se pudo verificar en la investigación, -

ya que el mensaje comercial que fue recordado con mayor frecuencia­

(BANCOMER) es aquél que cuenta con todo tipo de publicidad para dar 

a conocer su servicio es decir, resulta evidente que el anunciarse 

en las instalaciones del "Metro", rep'resenta una gran oportunidad -

de despertar el interés al consumidor sobre el satisfactor que se -

promociona; además,toda empresa anunciante debe tomar en considera­

ción las ventajas que ofrece este vehículo·de información como son­

la enorme afluencia diaria de usuarios y sobre todo la economía --­

que representa la colocación del mensaje segGn lo indica el Grupo -

Publicitario denominado (P.M.P.) que tiene a su cargo la instala~--
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ción de la publicidad en este medio de servicio (vagones, pasillos, 

andenes, escaleras, etc). Asimismo, se recopiló información acer­

ca de las tarifas publicitarias llegando a deducir que el sitio -

que es más módico situar el anuncio es en los interiores de los va 

. ganes, por lo tanto, es precisamente a donde se~debe llevar con --­

gran intensidad la publicidad ya que el usuarios recuerda con ma-­

yor frecuencia los mensajes colocados allí. 

Por otro lado, conociendo de antemano que un anuncio nove­

doso desplaza con facilidad a otro, debemos sugerir que la exposi­

ci6n en las instalaciones del "Metro" sea menos duradera, es decir, 

que exista una mayor dinámica en cuanto a la reposición de la publl 

ciclad aQn teniendo presente que esto ocasionaría un elevado presu­

puesto; más sin embargo, si se logra un buen impacto se vería re-­

flejado en las ventas del bien y/o servicio. 

Como un obstáculo importante de la publicidad, debemos me~ 

cionar los de carácter social patrocinados por entidades de servi­

cio pQblico, pues además de que ocupan lugares estratégicos, no -­

tienen una programación adecuada dado que son anunciados con bas-­

tante tiempo y una vez que se ha terminado el evento perduran ex-­

poniendose¡ por lo tanto, debe tenerse presente este aspecto para­

un mejor aprovechamiento del servicio. 
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