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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

* Dar a er las b para fijar y determinar el Plan de Medios

* Daxy a conocer a una mayor cantidad de clientes gue el producto
existe, esta en el mercado e incrementar su demanda.

* Ser una guia ma&s no un manual para todos aguellos estudiantes de

Mercadotecnia y personas en general deseosos de conocer como se
debe llevar a cabo una Campafia de Publicidad para cualquier empresa
en este caso una de servicio con gran demanda como lo es una
escuela de Inglés.

* Determinar cual es el segmento especifico del mercado para el
producto de servicio y cuales son sus caracteristicas



RipStesis

Una correcta seleccis&n de Medios en una Campafia Publicitaria para una

empresa que cuenta con bajo presupuesto hace posible obtener una mayor
participacisén en el mercado,

un incremento en la demanda ¥ por
consecuencia mayores utilidades.



INTRODUCCION

En el mundc competitivo de hoy es necesario tener una

mentalidad orientada al mercado, ya que solo las empresas que

satisfagan mejor a sus clientes seran las ganadoras.

Es en esta forma en gque la Mercadotecnia, gue es la

funcidn comercial que identifica necesidades y deseos no

satisfechos entra en Jjuego ya que en pocos lugares existen

demasiadas mercancias a la caza reducida de un ndmero de

clientes. Algunas de  las empresas estin luchando para expandir

su mercado, pero la mayoria solo trata de permanecer en el

actual dadas las condiciones gue presenta el pais.

Por tanto se cree que los perdedores son aquellos que no

aportan nada especial al mercado; mientras gue los ganadores

son agquellos que analizan cuidadosamente el mercado, reconocen

oportunidades y crean ofertas para clientes que la competencia

no sabe como atacar.

Lo anterior no es méis gue la situacidn actual en gue se

encuentran la mayoria de las empresas las cuales se ciegan a la

competencia, a los cambios, los mercados, los wmediocs de

distribucidn y los medios de comunicacién.
De ahifi la importancia de esta investigaciédn de tesis el

cual no pretende ser un manual como lo mostraria un experto en

Mercadotecnia sino serxr de manera mis pr&ctica una gufia para

los estudiantes del &rea en Mercadotecnia y en general para



toda persona deseosa de conocer y saber aplicar las tan
mencionadas en los medios de comunicacidn “Camumpafias
Publicitarias~ .

En virtud de lo anterior con la presente investigacidn se

pretende obtener un panorama general de los requerimientos asi
como de los pasos a seguir para elaboraxr una campaifia

publicitaria dependiendo del producto de gue se trate y de
manera particular conocer la forma en la se llevarifia a cabo una
campafia en el mercado de servicios de educacién en Inglés,

con
el objeto de plantear estrategias publicitarias, promocionales,

de relaciones piblicas y de medios, acordes con la realidad del

mercado en lo que a segmento y grupo meta se refiere; buscando

una mayor efectividad y penetracibdbn en la comunicacidn; asi

como la optimizacidén de las ventajas de esta escuela sobre la

competencia y la maximizacién de sus recursos.

Ademis el estudioc gue se presentari tiene su rigqueza en
cuanto a que servird para plantear estrategias coherentes y

adecuadas representativas del binomio formado por el consumidor

Yy el producto de servicio. A la vez de ser la respuesta a la
necesidad de obtener informacidn cualitativa sobre la que se

construyan las futuras estrategias de

posicionamiento vy
comunicacién de 1la

"Escuela México Canadiense de Inglés®,
estructurada en base a una exploracidn de las actividades

motivacionales y comportamienteo del segmento potencial y real
del producto.



CAPITULO 1
ABPECTOS GENERALES PARA DISENAR UNA CAMPASIA PUBLICITARIA
1.1.HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La Publicid‘ad se remonta al principio e la historia
escrita ya gue arquedlogos gue trabajaban en los paises que
rodeaban al Mar Mediterr&neo han encontrado anuncios de
diversos eventos y propuestas. Los romanos pintaban las
paredes para anunciar las luchas de gladiadores y los fenicios
promovian su ceramica en cuadros que pintaban en enormes rocas
a lo largo de los caminos, por otro lado una pintura mural de
Pompeya elogiaba a un polfitico y pedia al pueblo gue votara por
&1.

Otra forma primitiva de publicidad erxra el pregonero del
pueblo, el cual anunciaba la venta de esclavos, ganado y otros
productos, ademés de la marca que ponian los comerciantes a sus
productos, todo esto en la época de oxo de Grecia.

Como la reputacidn de la persona se hacia conocida
verbalmente, los compradores comenzaron & buscar esa marca en

especial, como sucede actualmente con las marcas registradas y

las de fiabrica. Como se centralizd la produccibén y los
mercados estaban més alejados, la marca comenzd a tener
imporcancia.

Pero no es hasta 1450, cuando John Gutenberg inventd la
imprenta. Los anunciantes ya no tuvieron gue producir varias
copias manuscritas de un mismo anuncio. El primer anuncio

impreso eh lengua inglesa apareci& en 1478.
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En 1622, la publicidad dio un gran salto con el
lapzamiento del primer diario inglés, The wWeekly News.
Posteriormente, Joseph Addison y Richard Steele publicaron el
;?atler Y llegaron a convertirse en partidarios de la
publicidad. El Tatler en su numerc del 14 de septiembre de
1710 inclufa anuncios de suavizadores para afeitar, medicinas
de patente y otros productos de consumo.

El gran auge de la publicidad tuvo lugar en los Estados
Unidos de Norteamérica; donde Benjamin Franklin ha sido llamado
“"padre de la publicidad estadounidense" porgue su Gazette,
publicada por primera vez en 1972, era el diario de mayor
circulaciédn y con mayor cantidad de anuncios en la Norteamérica
colonial. Varios factores influyeron para gue los Estados
Unidos de Norteamérica se convirtieran en la cuna de la
publicidad:

- Primero su industria estaba a la cabeza de la produccién en
masa, lo cual dioc lugar a excedentes y a la necesidad de

convencer a los consumidores de adguirir mayores cantidades.

- Segundo, el desarrollo de una excelente cantidad de
carreteras, canales y caminos permitié el transporte de los

productos y de los medios publicitarios hacia el campo.

- Por Gltimo, el establecimiento en 1813, de la educacién
obligatoria incremento el alfabetismo, y por consiguiente el

nimeroc de periddicos y revistas, la invencién de la radio ¥y



posteriormente de la televisidn, dio lugar a los medios

sorprendentes para la difusién de la Publicidad.

1.2.CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD MODERMA

La Publicidad moderna o del siglo XX tiene sus bases al
termino de la Segunda Guerra mundial a partir de la cual las
empresas reconocieron la necesidad de seguir anunciando tanto
sus marcas como sus productos con el fin de que los compradores
reales y potenciales no perdieran el interés o bien surgiera el
interés por adguirir este.

Posteriormente con las obras de expositores como Ernest
Dichter el cual estudiaba la mente humana con el fin de lograr
una persuasidn oculta (publicidad subliminal), se acentud la
originalidad b% el estilo innovador en las Campafias
Publicitarias ya que estas comenzaron a Ser muy creativas
utilizando como herramientas motivacionales el humorismo y el
sexo asociado a simbolos; temas gue se convirtieron al paso del
tiempo en valores publicitarios de uso comGn.

El desarrollo y utilizacién de la televisidn como medio
publicitario de vanguardia provocd una gran revolucidn
tecnolégica tanto en los medios auditivos como en los visuales
lo cual hizo cada vez mias complejo el llevar a cabo Campaifias
Publicitarias exitosas, es asi como a finales de 1960 se aplicd
la c¢iencia en la publicidad; se amplio la Investigacién de
Mercados, se ampliaron medios publicitarios y se utilizaron las

técnicas de computacién, se analizaron los datos cuantitativos
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Y cualicativos, ademé&s de ‘analizar los datos sobre

comportamiento humano.®

1.3. LA PUBLICIDAD EN MEXICO

I.a Publicidad en México tiene sus origenes con los
Pochtecas los cuales fuerxron vendedores organizados gue conocfian
bien su mercado y las necesidades de é&ste, y por ende hacian
atractiveos sus productos, a los compradores.

Con la llegada de la imprenta a la entonces colonia, la
comunicacidén en el pais sufre severos cambios aungue solo para
unos cuantoes ya gue en su mayorfia la poblacidén era analfabeta.

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

No es hasta el 22 de febrero al mes de abril de 1850,
cuando se desarxolla la primera campafia publicitaria y también
aparece la primera tarifa de publicidad definida y especifica;
el costo por este servicio erxra de uno y medio regles por ocho
lineas la primera vez Yy un real las siguientes. La primera
Agencia Central de anuncios se funda en 1868, siendo los méas
importantes anunciantes de principios de este siglo:
Cerveceria Toluca y México, Cerveceria Cuauhtemoc, Cerveceria
Moctezuma, Cerveceria Yucateca, El Palacio de Hierro y E1

Puerto de Liverpool.

1 Fischer. Laura op.cit..3t



1.4.DEPINICISN DE PUBLICIDAD

Cohen Dorothy: Es una actividad comercial conctrolada, due

ucriliza técnicas creativas para disefiar comunicaciones

identificables y persuasivas en los medios de comunicacién

masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y

crear una imagen de la empresa en armonia con la

realizacién de sus objetivos, la satisfaccién de 1los

gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social
Y econdmico.

Kotler Phillip: Es una actividad por medio de la cual la firma

transmite comunicaciones persuasivas a los compradores.

Fischer Laura: Es aquella actividad que utiliza una serie de

técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas

e identificables, transmitidas a través de los diferentes

medios de comunicacid®n, pagada por un patrocinador vy

dirigida a una persona o grupco con el fin de desarrocllar

la demanda de un producto, servicio o idea.



1.5.TIPOS DE PUBLICIDAD

De manera general se pueden presentar varios tipos de

Publicidad como:

~Publicidad Instituciocnal: Es aquella en la que se trata de
crear una imagen corporativa de una institucidn duradera.
-Publicidad de Marca: Es en la que se lleva a cabo la creacidn

de una marca en particular a largo plazo.

~Publicidad Clasificada: Diseminacién de la informacién acerca

de, una venta, un servicioc, o algidn acontecimiento.

-Publicidad de Venta o Promocional: Anuncio de una venta en

especial

-Publicidad de Apoyo: Apoyar alguna causa.



1.6.0BRIJETIVOS DE LA PUBLICIDAD
El objetivo bi&sico de la publicidad es el incrementar las

ventas de manera inmediata o©o en el futuro, es decir el

madificar los habitos y el comportamiento del receptor del

mensaje, procurando informara a los consumidores, persuadirlo

y recordarle o motivarlos para gue prefieran los productos de

la empresa.
Para Laura Fisher los objetivea de la publicidad son:

1.-Incrementar las ventas -
2.-Evitar o frenar la disminucién de la demanda primaria de un

producto

3.-Combatir o bloguear a la competencia
4.-Erosionar la mala imagen causada
5.-Generar ventas del distribuidor al consumidor
6.~-Llegar a la gente inaccesible a los vendedores

.-Construir imagen de un producto © empresa
8.-Dar a conocer nuevos usos del producto

.-Mejorar las relaciones con los detallistas
10.-Entrar en un nuevo mercado

11. -Introducir un nuevo producto o servicio?

2 rischer, Leura op.cit.,316




CAPITULO 2

ASPECTOS GENERALES DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

2.1 .CONCEPTO DE CAMPANA PUELICITARIA

* William Stanton: Es la serie coordinada de actividades
promocioconales que giran en torno a una idea o punto

central denominado "Tema de la Campafia®.

* Laura Fische Es un conjunto de mensajes publicitarios,

expresados en las formas adecuadas con una unidad de

objetos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado.

* Maurice Eyssautier: Es una operacién cuidadosamente planeada
Yy ejecutada, que utiliza una serie de anuncios y de
variables de la comunicacién de Mercadotecnia, alrededor
de un tema en especifico y central, con el fin de alcanzar

los objetivos de Mercadotecnia del plan general.

* Carl McDaniel: Es una secuencia de anuncios planeada con
cuidado, centrada en torno a un tema comdirn . de
comunicacién, para convencerlo de que adguiera

determinados productos o servicios.



2.2.LAS AGEWCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO
La Publicidad en Mé&xico se ha venido desarrollando de

forma tal gqQue en la actualidad es parte fundamental de 1la

economia nacional ya que é&stas emplean especialistas gue con

frecuencia dJdesempefian mejor las tareas respectivas gue el

compafiias Qque cuentan con grandes

propio personal de las

departamentos de publicidad; ademéis de que representan un punto

de vista externo a la empresa para la resolucién de problemas

intermos, ademis de que poseen gran experiencia derivada de su

trabajo con diferentes clientes y situaciones.
En nuestro pais habfia en 1922, 9 agencias comerciales y

mercantiles, 2 de cobranza, 3 de colocaciones, 3 de encargos y

1 de espectdculos. Para los afios posteriores surgen varias

asociaciones como:

1923 Asociaciédn Nacional de Publicistas (ANP)
1930 Anuncios de México y General Anunciadora, S.A.
1939 Apociacién de Agencias Anunciadoras (AAA)

Posteriormente se funda el Consejo Nacicnal de la
Publicidad

Pero no es hasta el 1° de Junio de 1941 cuande la primera

Agencia de Publicidad abre sus oficinas en México siendo

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

la Asociacidén Mexicana de Agencias de

1950 Se funda
Publicidaad {AMAP) integrada porx diez de Agencias de.
Publicidad

1955 Instituto Mexicano de Estudios Publicitarios



1956
1962
1967

1969
1970

1993

10,

Damas Publicistas de México y Asociadas A.C.

A;luncian('_es de México, A.C. (ANAM)

Asociacidédn Nacional de Ejecutivos de Relaciones
piblicas, A.C.

Academia Nacional de Publicidad (AcNaPu)

En el directorio de MPM de agencias y anunciantes ya
aparecen insc_:rit:as 142 Agencias de Publicidad

La revigta de Medios Publicitarios Mexicanos de

Agencias y Anunciantes (MPM) aparecen registradas 200

Agencias de Publicidad.
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2.3 .CONCEPTO DE AGENCIA PUBLICITARIA

REGISTRO GENEBRAL DR PUBLICIDAD: Sexr&n agencias de
publicidad las empresas debidamente autorizadas que se dediquen
profesionalmente .y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
ejecutar o distribuir campafias publicitarias a través de
cualquier medio publicitario.

GAMBLR : Es una organizacién comercial independiente
compuesta por creativos y técnicos qgQue tienen por objeto
concebirx, ejecutar y controlar publicidad, situ&ndocla en los
soportes publicitarios, por cuenta de anunciantes gque tratan de
encontrar clientes para sus bienea y servicios.

Es una empresa encargada de efectuar un trabajo especifico
de Mercadotecnia para otras organizaciones que lo solicitan.

* Es una empresa especializada en servicio integrales de
comunicacién que incluyen: hacer publicidadq, creatividad,
produccidn, andlisis, planeacién y recomendacidn de medios, asi
como elaboracién de presupuestos de todos los trabajos,
contrataciones, asesorias mercadoldgicas y en algunos casos de -

Relaciones Piblicas, de Promociones.?

E)
“Seminaric con Base a Experienciam® (AMAP) ..o.cit..p.p.2.3.4
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2.4.LAS FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD, SU WFWORMA DE

OPERAR ¥ PAGAR

Las agencias de publicidad de servicio miltiple o completo
suelen desempefiar cince funciones:
-Servicio Creativos
-Servicios gue colocan en los Medios
-Investigaciones
-Asesoramiento para Mercadotecnia
~Planeacién de la Publicidad

Una Agencia de Publicidad es un intermediario gque cobra a
través de una comisién de Agencia (17.65%) o de una iguala;
eata comisidn surgid histdSricamente con Televisa, que facturaba
a los clientes el 100% y de ahi daba el 15% a las Agencias de
Comisidn. Esto es calculado del bruto, partiendo del costo
por spot neto, al gque se le aumenta el 2.65% y da el 17.65%).

El ciclo de funcionamiento de una Agencia de Publicidad lo
inicia el Cliente pues al solicitar un trabajo provee de
informacién para el desarrocllo del mismo. El receptor es el
&rea de contacto, migma que inicia el ciclo dentro de 1la
Agencia. Esto lo hace mandando una ODT (Orden de Trabkbajo) a
Trafico, este departamento canaliza al d&rea correspondiente de
trabajo (ARTE, CREATIVO, MEDIOS, INVESTIGACION DE MERCADOS) .

Es tréidfico de nuevo el responsable de obtener el trabajo
terminado, y entregarlo a Servicios al Cliente para gue sea
llevado, (vendido al cliente). En algunos casos el trabajo

pasa por un comité de calidad antes de ser llevado al Cliente.
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Los departamentos gque integran una Agencia de Publicidad
son:

Servicios al Cliente: Que se encarga de ccoordinar todos los

trabajos entre Cliente Yy Agencia, es el experto y
estratega en la cuenta, informa y <comunica avances
retrasos en proyectos, representa los intereses del

Cliente dentro de la Agencia.

Medios: Planea la Inversién de Mmedios, la estrategia de
medios, analiza, recomienda y contrata los medios, negocia
costos, es el experto en los medios, elabora presupuestos,
monitorea y controla los planes.

Tréifico: Coordina , organiza, controla los trabajos, fechas de
entrega, y emite y controla presupuestos en general.

Creativo: Trabaja conjuntamente con Clientes y Servicios al

Cliente la estrategia creatciva, supervisa Arte Y
Produccién.
Producecisn: Cotiza, selecciona, recomienda proveedores para

produccién de cine, radio y video. Coordina y supervisa
las activides con estos proveedores, elabora las minutas
de las juntas.

Arte: Elabora bocetos, originales, dommys {(en algunos casos),
ilustraciones, logotipos, disefios de ewmpagques, disefic
gridfico en general, lleva a cabo todo lo gque sea traducir
las ideas del creativo a gr&ficos.

Investigacidén de Mercados: Cotiza, recomienda, implementa,

analiza proveedores relacionados con su Area; puede
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elaborar andlisis de resultados desde el punto de vista
té&cnico.

Comite de Calidad: Revisa, analiza los trabajos creativos antes
de ser 11ev;do- al Cliente. El objetivo es que esté
integrado por personas no responsables de las cuentas que
se revisan para poder evaluar desde un punto de wvista mids

objetivo.

otros: Contabilidad, Pinanzas, Administrativo, Cobranza,

Recursos Humanos.

En la Figura 1 se muestran los departamentos gue integran

una Agencia Publicitaria.
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2.5.CLASIFPICACION DE LAS CAMPARAS PUBLICITARIAS

Las Campafias Publicitarias se clasifican de distintas

formas, esto puede ser en base a su volumen o magnitud, el

territorio gque estas cubren, el tiempo que durarian y objetivos

que se persigan.

Una de las bases wm&s importantes para clasificar las

Campafias Publicitarias es la Gecgrafia ya que esta se refiere
a un territorio en particular: campafias locales, regionales y
naciocnales.

Campafias locales:

Son aguellas gue se limitan a un &rea particular de

comercio, este tipo de campafias, son las gque sge realizan en

tiendas detallistas o mayoristas que limitan su distribucidn a

un drea comercial importante o pequefios fabricantes con mercado

local; este tipo de publicidad se concentra en una ciudad o

adrea comercial llamada publicidad de menudeo.
Campafias de sona © regionales:

Son aquellas gue se limitan a una regi&én geografica,

consistente de varias &reas de comercio. Puede ger una

proporcién, de un estado o incluir un &rea total, este tipo de

campafias las realizan los distribuidores o mayoristas, cuya
distribucién se limita a tal regién, las organizaciones de
cadenas de detallistas cuyas tiendas solamente cubren un &rea

limitada.

Una campafia regional puede servir al anunciante nacional

para descubrir fallas, debilidades u omisjiones en su publicidad
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s8in riesgo a una campafia nacional.
Campafias nacionales:

Las campafias nacionales son agquellas gue involucran varias
zonas o regiones del pais entero, es utilizada por fabricantes
que distribuyen su producto en varias regiones o escala
nacional, © por una escala nacional,. © por un fabricante,
cuando ha obtenido una distribucidn satisfactoria en varias
4reas, y desea emplear una sola campafia para apoyar una campaifla
de zona.

Otra clasificac%n de las campafias publicitarias se hace
en base a la audiencia a la cuiaLl se gquiere llegar
&) Publicidad dAirigida al consumidor:

Esta publicidad es restringida, esta publicidad puede ser
hecha por el fabricante o por un representante gue maneje el
producto, Y que se dirige al dltimo consumidor.

b) Publicidad Industrial:

Es 1la hecha por los fabricantes o distribuidores de
articulos industriales, disefiada para estimular su adquisicién
éntre los consumidores de tales articulos.

c) Publicidad comercial:

Es la gue promueven los fabricantes para estimular en los
vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las
mercancias del fabricante. Esta disefiada para adguirir
promocién Yy venta agresiva de la linea de productos del

fabricante a través de sus distribuidores, que son los canales

l&gicos de salida para ca‘les productos.



d) Publicidad profesiomnalista:

Realizada por productores y distribuidores de articulos
que dependen de profesionales para ser recomendados a los
consumidores o u;uagio-.

Por ejemplo los fabricantes de productos farmacéuticos y
de materiales para la construcciédn dirigen su publicidad a los
médicos y arquitectos respectivamente, no con la idea de que
ellos consuman los productos directamente, sino con la idea de
que ellos los prescriban o recowmienden a aquellos individuos o
constructores dJue compran los productos basados en la

recomendacisdn profesional.

2.6 -COMBIDRRACIONES PARA LLEVAR A CABO UMA CAMPARA

PUBLICITARIA

Para llevar a cabo una campafia publicitaria con é&xitoc es
necesario que el encargado de la misma ya sea en la Agencia de
Publicidad o en el Departamento de Mercadotecnia tome en cuenta
los siguientes cuestionamientos.
1.¢:Qué espera lograr com la campafia?

Es indispensable que el comerxrciante o prestador del
servicio tenga un propSsito bien definido en el cual basarse

para encontrar su punto a atacar. Sus propSsitos pueden ser

varios como: incr ar la d da de su producto, expandir su
mercado, innovar nuevos productos o simplemente permanecer en

el mercado tan competitivo en el que vivimos.
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2.sCuanto le costaré?
Una vwvez determinado el objetivo deberi efectuarse el
presupuesto (los métodos wmAs comunes para la fijacién de

presupuestos se explicari&n en el capituloc S).

3.:Cual es la mejor £ de ob el resultado deseado?

En éste planteamiento lo que se propone es el conocer a
fondo los medios masivos de comunicacidn publicitaria, asi como
sus alcances y limitaciones, como también la clase de personas
a las gque llegan, los costos, los medios para contratarlos, las
bonificaciones por concepto de page anticipado o por perifiodos
de tiempo.
4.:Necepita realmente ésta campafia?

Este cuestionamiento hace referencia a gue en muchos de
los casos los productos a los cuales se les quiere hacer una
campafia publicitaria no la necesitan ya gue estos por su
naturaleza se venden casi solos, bien porque ya tienen un lugar
determinado en el mercado o ya sea por campafias publicitarias
anteriores, y el llevar a cabo una inversién innecesaria para
este tipo de productos resultaria en una perdida de tiempo y de
recursos que podrian utilizarse en el mejoramiento del mismo o

en el desarrollo de nuevos productos.

:
i
h
|
|
!



2.7.PACTORRE QUK HAY QUE TOMAR EN CUSWTA PARA REALIZAR UNA
CAMPARA PUBLICITARIA

Son varios los factores gque se deben de tomar en cuenta

para realizar una Campaifia Publicitaria, pues son estos los que

darin la pauta a seguir para obtener los resultados positivos
gque se esperan al implantar dicha campaifia.

El inicio de una Campafia Publicitaria tendrad como base el
completo andlisis de todas las condiciones del mercado y del
producto gque se va a apoyar mercadolSgicamente.

Se debe detectar s8i hay otra(s) u otras empresa(s) gque
vendan productos competitivos,
delimiten

lo cual ocasionar& gue se
perfectamente cada mercado ya que de lo contrario en

la lucha mercadolégica por conseguir el mercado del otrxo

productor se pueden desviar los objetivos y llegar a una

situacidén problemidtica; ademis debe estudiarse y tenerse muy
presente el ambiente de Marketing ya que es el pilar del éxito

de cada Campafia Publicitaria.

A continuacién en la Figura 2 se muestra un esquema del
medio ambiente mercadolSgico en el cual se muestran algunas de
las variables de este asi como sBu interrelacidn con el
comprador.
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2.7.1.DEPINICISN DE PRODUCTO

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que incluye el empague, el color, el precio, el
prestigio del fasricance. el prestigio del detallista y sus
servicios gque el cliente podria aceptar como satisfactores.

La idea clave de esta definicidén es gque los consumidores
compran algo m&s® gue un conjunto de atributos fisicos,
. fundamentalmente compran satiasfactores. Por lo tanto una
empresa inteligente vende los8 beneficios del producto, en lugar
de dnicamente productos.

Los fabricantes venden simbolos asi c<como productos, se
compran cosas no 80lo por lo gue estas pueden hacer si no
también por lo que sgignifican. Los productos son simbolos
psicolSgicos de los atributos personales, las metas Yy las
costumbres sociales.
2.7.1.2.CLASIPICACION DR LOS PRODUCTOS
- Los productos se ubican en una de dos categorias generales
segin las intenciones del comprador. Los que se compran con
el f£in de satisfacer las necesidades personales y familiares
son productos de consumo.

Los gue se adquieren para emplearse en las operaciones de
la empresa © para hacerxr otros artficulos son productos
industriales. Los consumidores adquieren productos para
satisfacer sus deseos personales, mientras que los compradores
industriales buscan alcanzar las metas de sus organizaciones.

Asi mismeo se presenta la necesidad de una tercera
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clasificacién la cual nos remonta al campo de los servicios,
gue si bien se componen de servicios brindados a un consumidor;
se presenta en forma de un producto el cual va a satisfacer
necesidades propias de las personas en un momento determinado
de su wvida, Y con este aspecto podriamos wmencionar los
servicios financieros, de seguros, de mantenimiento, de
auxilio, etc.

A pesar de que existen varias formas de clasificar a los
productos de consumo, la wmis aceptada se divide en tres
categorfias que son: .

-Productos de usc comiin
-Productos de compras esporidicas
~Productos de especialidades

Este enfoque se basa principalmente en las caracteristicas
del comportamiento de compra en relacién con el producto que se
esta clasificando.

Como ae menciond con anterioridad los productos
industriales se adquieren para fabricar otros productos o para -
utilizarse en las operaciones de las empresas.

La compra de estos productos se lleva acabo con base en
las metas y objetivos de la organizacién, por lo general se
consideran mucho mias importantes aspectos funcionales del
producto gue las recompensas psicoldgicas que en ocasiones se -
asocian con los productos de consumo, de acuerdo con sus
caracteristicas y con los usos a que se destinen, los productos

industriales se clasifican en distintas categorias:
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-Materias primas
-Equipo pesado
-Egquipo auxiliar
-Partes colnponent:‘es
-Materiales
-Suministros y Servicios
2.7 .2 .MERRCADO

Son :od:;s los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a
tener la capacidad para realizar un intercambio para satisfacer
esa necesidad o deseo.

El mercado constituye ademis un factor de primordial
importancia en la elaboracién de una campafia publicitaria ya
que gracias a una investigacién de mercados el mercaddlogo se
puede dar cuenta de cual es el potencial econdmico que exiate
para la compra del producto; ademis de determinar cual es la
parte del pliblico qQue consume cada producto ya sea de la
competencia © el propio y la frecuencia con que lo hace; por
conaiguiente antes de efectuar cualquier planeacién es
necesario considerar cual es el mercado para el producto.

Para la elecci6n del mercado ser& necesario determinar
cuales serdn los posibles usuarios del producto, cuantos
existen, que caracteristicas desea el cliente de cada producto
Yy ademids conocer caracteristicas tales como si el merxrcado esta
constituido pér mujeres, hombres, nifios, etc. © una combinacién

de todos ellos.
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En base al producto se determinard cual serd su mercado ya

gue se realizard una segmentacisdn de sus posibles compradores
¥ con gue frecuencia harfiamn sus compras, tomando en cuenta las

variables para segmentar mercadoa de las que se hablarid en el

Capitulo 4.4.
Ademdis se deben tomar en cuenta las variables del mercado

gque conforman las 4 "P" de la mercadotecnia:

a) Precio
b) Producto
<) Promocidn -

d) Plaza

a)Precio es la cantidad de dinerc marcado o© anunciado
piblicamente gue @se pide al consumidor por un producto o©
servicio. Para la fijacidén de precios deben tomarse en cuenta

varios grupos como son:
Los clientes intermedios; los rivales, los proveedores, el
otros ejecutivos de la firma; aunque en la practica

gobierno,
las compafiias suelen orientar su fijacién de precios, hacia los

costos, hacia la demanda es decir en la mayor parte de las

empresas se fijan precios provisionales para los productos
cargando utilidades minimas a los costos totales y modificando

después estos precios, segin sea la demanda individual de los

productos ¥ los factores de la competencia.

b) Producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles
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que incluye el empaque, el coloxr, el precio, el prestigio del
fabricante, el prestigio del detallista y sus servicios gue el

cliente podrfa aceptar como satisfactores.

c)Promocién comprende todos los instrumentos de la combinacidén
de la Mercadotecnia cuya funcién principal es la comunicaciédn

persuasiva.

d)Plasa se conceptualiza como el conjunto de instituciones
independientes gqgue llevan a cabo todas las actividades
{funciones) para hacer qgue un producto o servicio estén

disponibles para su usoc & consumo.

2.7.3.Competencia
La competencia es que vende un producto gue en opinién del
comprador puede sustituirse por alguna otra marca.

La competencia representa un factor del gque debe hacerse
un minuciosos estudio desde todos los dngulos ya que la calidad
que ella ofrezca, prestigio y la 'aceptacién por parte del
publico; podria considerarse un suicidio el entrar a un mercado
el cual se encuentra muy peleado, sin tener alguna de las
ventajas antes mencionadas. actualmente no se encuentra
ningin mercado que no se encuentre muy peleado por la
competencia, por ello es necesario tomarse todas las
precauciones y llevar a cabo el mayor nidmero de estudios de la

competencia gque este al alcance.
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2.7 .4 . PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Es la asignacién que la empresa decide poner a disposicién
de la publicidad de una determinada campafia, © para todas 1la
iniciativas publicitarias de un determinado periodo de tiempo,
generalmente de un aifio.

Es la cantidad de dinero destinado para un proyecto o
programa especifico y no la cantidad total que se asigna para
todos los gastos anuales de publicidad.

Los fondos publicitarios pueden ser desperdicios si se
gasta demasiado o muy poco, poxr tanto el publicista encargad.o
de fijar el presupuesto deberi contar con cifras exactas, asi
como tarifas de descuento, de mano de cbra y todo aquello que
Lueda influir en la toma de decisién para fijar la cifra
correcta ya que &sta solo se puede estimar dependiendo de los
medios seleccionados por tanto ademis el encargado debe ser un
experto para escoger los medicos publicitarios adecuados para
creax la perfecta mezcla gue reditiie los mejores resultados

maximizando los fondos gue se destinaron. .

2.7 .4.1.ETODOS PARA DETERMINAR EL PRESUPUESTO PUBLICITARIO
Existen varios métodos para determinar un Presupuesto de
Publicidad:
Método de Gasto Factible:
En el cual inicamente se hace una estimacidén de cuanto
estarfia la empresa dispuesta a erogar por concepto de pago de

publicidad, lo cual conduce a un presupuesto anual de promocidn
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incierto que dificulta la planeaci®dn de wmercados a largo
P 1 a = o .
Nétodo de Paridad Competitiva:

El cual cénnis:e en establecer el Presupuesto de
Publicidad de acuerdo a la par con sus competidores, lo cual
no es recomendable ya que cada empresa e8 distinta y soclo ésta
conoce los requerimientos y lo que puede gastar, ademis resulta
inidtil tener una batalla comercial con competidores ya gque esto
lejos de beneficiar a la empresa ocasiona gastos innecesarios
en el afin de ganar un mercado.

Nétodo de Porcentaje sobre las Venta

Este método es utilizado por muchas empresas ya gque solo
consiste en fijar un porcentaje fijo de las ventas anteriores
o pronosticadas para Publicidad y Promocidn, la virtud de este
método es la sencillez, y el asegurar un presupuesto razonable;
ademis de que se puede aplicar de manerxra casi automitica cada
afio.

S$in embargo este método tiene sus fallas en gque no estimula la
estructuracién del presupuesto mediante la determinaciédn de lo
que cada producto y cada territorio merece.

Método Objetivo-Puncisdn o Método de Tare

Este método ofrece un criterio sensato para la elaboracién
de un presupuesto ya que cada empresa fija el suyo de acuerdo
a lo gue desea lograr en el mercado es decir determina cuales
son sus objetivos especificos, cuales deben ser las funciones
que deben realizarse para alcanzar estos objetivos, asi como el

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

Con base a los métodos antes mencionados la determinacién
del presupuesto publicitario para la Campaifia Publicitaria
Regreso a Clases de la Escuela México Canadiense de Inglés,
tiene su fundamento en una mezcla de los anteriores mé&étodos ya
gque uno por si solo no peodria satisfacer los requerimientos de
la empresa y mucho menos del productos en si, de tal forma se
ha destinade wuna cantidad fija que parte de las ganancias
obtenidas por la venta del servicio, lo cual se ha justificado
gracias ha que ya se cuenta para la campafla 96 de presupuestos,
de los medios asi como también de las tasas de descuentos y
beonificaciones por cada medio.
2.7.4.2.BASKES PARA EL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Esto se logra tomando en cuenta algunas bases* como son:

1.La publicidad es tanto la ciencia, como el arte de 1a
“pasicologia aplicada. El Ejecutivo publicitario cuenta con datos
estadisticos y el resultado de investigaciones para tratar de
reducir las adivinanzas implicitas en el arte de. producir en
las mentes de los destinatario, una mentalidad conducente a la
aceptacién del producto.

2.La publicidad es un vendedor silencioso; ya que el
publicista raras veces ve a los compradores pero debe crear un
mensaje que estimule la demanda del o los productos de la
compafifa para la gue se trabaje.

4 Benjamin C. Osias. = THE SHELL COMPANY Of THE PHILIPINES. LTD.=
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2.8.INVESTIGACION DE MERCADOS
La Investigacidn de Mercados es parte del Sistema de
Informacién de Marketing (SIM) té&€rmino gue incluye toda la
informacidn reunida como base para la decisiones de Marketing;
s8in embargo, la Investigacisén de Mercados es la parte de &ste
servicio de Lntor-.cide que incluye revisiones especificas de
los prodlemas. con el £in de servir de gufss en las decisiones.
El objetivo de la Investigacitn de Marketing es reunir la
informacidn que no tienen las personas que toman las
decisiones; se lleva a cabo sobre bases de proyectos especiales
Y los métodos de investigacién varian de acuerdo con el
problema estudiado y los cambios en el medioc ambiente.
Entre los principales datos que de deben tener para poder

programas correctamente una campafia publicitaria se encuentran:

a) Datos sobre el mercado: tales como tamafio, tendencias,
marcas de la competencia, beneficios de los productos de la
competencia, participaciones del mercado, etc.

b) Del producto: posicionamiento, beneficios, empaques,
precios, tamafios, ingredientes, ventajas, desventajaa, el
plan de Mercadotecnia.

¢) De la competencia ademis de lo ya mencionado, inversién
publicitaria, si esta disponible.

d) Del comsumidor: deseos, interés, hidbitos, preferencias,
lealgad, necesidades no satisfechas, restricciocnes legales,

demogré&ficos y psicograficos generales.



31

Todo lo anterior con el fin de conocer mejor el mercado

gque se guiere o al gue se quiere llegar; es decir, saber

guiénes son los compradores reales Yy potenciales, para

determinar cual sera el lenguaje a adoptar en los mensajes y
cudles ser&n los vehiculos a utilizar para hacerles llegar

estos mensajes. Una idea de la magnitud del mercado puede

ayudar a una correcta seleccién del © los medios para alcanzar

a la mayor audiencia del mercado.
Una vez determinados los medios y la magnitud del mercado

asi como sus caracteristicas se debe conocer las etapas gque

deberi seguir el producto desde la f&brica para llegar a los

consumidores, en el caso especifico de la Escuela México

Canadiense de Inglés lo ltnico que se podr& determinar en este

punto de canales de distribucién serd el Quien proporcionara

el servicio a los estudiantes; lo cual puede ser una ventaja

para la escuela ya gque es cierto que un sistema de distribucidn
de las mercancias o prestacién de un servicioc es susceptible de

incidir en los costos, y por lo tanto en el precio final del

gran medida Y con frecuencia de forma

producto, aen
desproporcionada respecto a los costos de produccidn.
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2.9.RECOLRCCION DE DATOS R INFORNES

Normalmente la informacién para la Investigacién de
Mercados se obtiene mediante encuestas observacidn, o de
informacidn archivada disponible (informacidén secundaria).

Siendo la informacién primaria la gue se recaba de primera
mano para probar las hipStesis sujetas a investigacién.
Aunque una vez archivada esta informacién en los bancoa de
datos se convierte en informacién secundaria para ser utilizada
en estudios posteriores. La informacién secundaria puede
consistir en los registros contables internos y otros datos
archivados en el banco de informacién de Marketing de 1la
empresa o pueden haber sido recopilados por organizaciones
externas como la oficina de Censos y las Cimaras Empresariales.

En la mayor parte de las investigaciones se utilizan una
combinacién de fuentes de informacién primarias y secundarias.

La rewvisién exhaustiva de los archivos secundarios y de
los eatudios anteriores es de gran utilidad para determinar gue
informacién adicional debe reunirse mediante métodos primarios

de recoleccidn, como las encuestas y la observacién.

nETODOS DE EMCURSTAS

Los métodos de encuestas incluyen entrevistas por correo
o teléfonoc y entrevistas personales. La seleccién del enfogque
de la entrevista depende de la naturaleza del problema, la
informacién gue se necesite para comprobar la hipétesis y el

dinero y el persocnal de que disponga el encargado de Marketing.
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En la tabla 1 ee resumen y comparan las ventajas de cada

método.
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Wntuoeoas por Corven | Wacnesies wiedbuieas  [Hacwesine  pov  satrevioss |
Posiblomante el precic mébs [ Evits los gastos de vieje dof (E]l médwdo de acussta mbs
Ecounomia i entrevisiador. s Menos costos | caro
personal

anchec tumdo

e ia

det

Se climinen los prejwicios del
i tos

Al no existir €) contacto cars a
caa s producc 4B cierto

El contacto casa & cam pusde
mll-'mh:mﬁmm

on forma

pusde
un  semtimiomto do confienze

mmmm
Low

por panc de los

Permonmics  del  entrovistador
prcden projuiciar ™

ueatas

Flexibilidad

Ex flexible; < cuestionario
dehe sr coto y facil de
hos

La meccle mis complewn que
puak:  obtencr: =

m

ad que bos i i
no se pucdsn hacer pregustas | hacer preguntas oe 2ondec pars § debido a [} correcta
de sondoo, las [ e e ¥
o as pacde mayor oz de Tos
simpatis, no = pusden hacer | ntrevi

1a con ol teidfono y|emrovistados reaccionan
mayor d.neun.dr-ue.-. La { cuyos ntmmcros sperezcan en et | materiales vismies  y
de no  recibir Se  confr ayudar tienar
nqu:nn por Hneas P e posibili

raza, y

demognificon, es ks exacta:

en posible rcalizar sondeos
fundos.




34
ELABORACION DE CURSTIONARIO

La elaboracidén cuidadcsa del cuestionario es esencial parxa
gl é&xito de la encuesta, ya que estos se disefian para obtener
los datos gue llenen los requisitos de informacién del estudio.
Las preguntas del cuestionario deben ser claras, faciles de
comprender Yy encaminadas hacia un objetivo bien definido.

Mientras no se haya definido este objetivo, el encargado
de 1la investigacién no debe comenzar la preparacidén del
cuestionario, pues el contenido de las preguntas depende de la
naturaleza del objetivo y, de los detalles gque se deseen.

I.a norma mas importante es que al elaborar las preguntas
se mantenga un enfoque objetivo y libre de prejuicios. Pueden
elaborarse wvarias clases de preguntas: abiertas, dicotSmicas
(divididas en dos partes) y de varias alternativas.

A continuacién se muestran ejemplos de cada una de ellas:

* PREGUNTA ABIERTA

¢Cual es su opinién general sobre el automdvil Ford Cougar?

* PREGUNTA DICOTOMICA

¢cPoseé& usted en la actualidad un Ford Cougar?

s1

No
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* PREGUNTA DE VARIAS ALTERMATIVAS

¢En gué grupo de edades se encuentra usted?
Menos de 20

20-29

30-39

40-49

50-59

60 o mis

METODOS DE OBSERVACION

Para recopilar informacién primaria pueden aplicarse

varios métodos de informaciébn ademfis de las encuestas. Al
emplear el método de observacién, los entrevistadores deben
registrar el comportamiento manifiesto de los entrevistados y
tomar nota de los sucesos y las condiciones fisicas.

También pueden utilizarse combinados con las entrevistas;
ya que por ejemplc al estar llevando a cabo una entrevista

persaonal el entrevistador puede observar y anotar las

condiciones de la vivienda y propiedades del entrevistado, asi
como datos demogr&ficos como edad, sexo, raza,etc.
La informacién obtenida por ocbservacidn en ocasiones puede

ser alterada por prejuicios, si el entrevistado tiene

conciencia del proceso de observacidn; por esto es recomendable

utilizar ademas medios meci&nicos de observacidédn como camaras,

grabadoras, miquinas contestadoras y equipos gue Tregistren

cambios fisiolégicos en las personas.
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Los métodos de observaciédn, lo mismo que los étodos de
encuestas, se emplean para comprobar hip&Stesis, descubrir
problemas © facilitar una corriente continua de datos al banco
de datos.

El conocer los métodos para recopilar informacién es
importante pexo para el investigador serfa imposible investigar
todos los integrantes de una poblacidn ademds de gue los
recursos y tiempo son limitados; por otro lado el investigador
necesitarid saber cuantas entrevistas u observaciones deberéa
realizar para que . los resultados gque estas arrojen sean
confiables, para lo cual se puede utilizar el:

NUESTREOC

El objetivo del muestreo en la Investigacié&n de Mercados
es seleccionar unidades representativas de una poblacién total,
vya que al escoger en forma sistemdtica, un nimero limitado de
unidades para representar las caracteristicas de la poblacidén
total, puede estimarse la reaccidédn de la totalidad. Existen
varios métodos de muestreo:
~-MUESTRERO AL AZAR SIMPLE: donde todos los integrantes de una
poblacién tienen una oportunidad igual de formar parte de la
muestra, lo cual no es mas que un cialculoc de probabilidad.
~-MUESTREO POR ESTRATOS: en este método los entrevistados o
unidades de muestreo se dividen en grupos, segin una
caracteristica o atributo en comian. Por lo general las
muestras se dividen en estratos cuando se estima que pueden

haber diferencias entre distintos tipos de entrevistados.
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--u-in.o POR ARBAS: este m&Etodo comprende dos etapas;
32) La selecciédn por probabilidades de muestra de J4dreas
geogr&ficas, como manzanas, zonas del censo, etc., Yy
2) La seleccidn ée unidades © individuos dentro de las Areas
geogrificas para que constituyan las muestras. Este método es
una variante del muestrec por ‘estratos, en el cual las &reas
geogrdficas forman los sectores o unidades primarias, qQue se
utilizan en el muestreo. Para seleccionar los individuos
pueden tomarse cada X nimeroc de casas, © unidades como base

para seleccionar la unidades de muestras.

-MUBSTREO POR CUOTAS: en este método la seleccién definitiva de
los entrevistados queda a cargo de los entrevistadores; el
problema en este método es gue en ocasiones una pequefia muestra
determinada a criterioc del entrevistador no seri representativa
de la totalidad de la poblacidn, pero los resultados pueden

brindar conocimientos valiosos sobre el problema.
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CAPITULO 3 4CON0O MACER UMA CANPASIA PUBLICITARIA?
3.1.CARACTERISTICAS DR LOS PRINCIPALES MEDIOS DE CONUMICACIGHN
En el mundo de hoy las guerras comerciales se llevan a
cabo con la ayuda de Medios de Comunicacién cada vez mas
modernos los cuales proporcionan cierta calidad y penetracién
en el mercado por su naturaleza por ello es necesario conocer
cuales serdn las ventajas y desventajas de utilizar uno u otro
medico para realizar Campafias Publicitarias con é&xito, a
continuacién se explican las ventajas y desventajas de los
mismos para gque asi el interesado en conocer cual serai el Medio
mi&s apropiado para anunciar su producto lo haga con la certeza
de que es el mis conveniente y le dari el mayor rendimiento

posible por cada peso de inversidn en &1.

3.1.1 Medios Interncs
Corxeo Directo

Ventajas:

Cartas, calendarios, folletos, circulares, boletines,
hojas sueltas; el UGnico costo que implica este medic es el de
produccidn, costo de las listas de direcciones.

Se pierde poca circulacién, es muy selectiva por que de
hecho el anunciante controla la circulacidn, adem&s de gue
tiene pocas distracciones el mensaje y es personal, se emplean
novedades ¥y es bastahte ficil de medir su rendimiento y esta

fuera del conocimiento de los competidores.
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Desventajas:

Caro en algunos casos; no tiene articulos de fondo que
atraigan lectores; muchas personas lo consideran como un
desperdicio; se le critica por considerar gue representa una

invasién de la privacfia, ademis de gué no se utilizan colores

llamativos.

3.1.2.Medics Externocs

Reriédicos

Ventajas:
Son varias las ventajas que proporciona este medio ya gue

casi todas las personas leen a diario y/o diariamente un
peribdico y por ende la circulaciétn diaria egt&f aumentando,

ademids de qgue este medio es comprado pPor una persona Yy leido
por toda la familia, se tiene una flexibilidad geogr&fica a
tiene una publicacidn frecuente y es un medio

nivel nacional;
coato de produccidn,

de ripida reaccidn, relativo bajo
selectivo por plana, se puede extender el texto, este medio es

m&s accesible a los consumidores por su precio.

Desventajas:

No es selectivo en relacidén con los grupos
sociocecondmicos; wvida corta, su capacidad de reproduccitn es
limitada, su gran volumen evita que cualquier anuncio
individual tenga gran exposicién; por otro lado tiene poca

permanencia, pé&sima calidad de impresién y un bajo h&bito de

lectura en algunos casos.
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Revigtas

Ventajas:
Las revistas presentan una selectividad sociocecon&mica;

B
una buena reproduccién, larga vida, prestigio, selectividad
geografica, lectura confortable.

Desventajas:
Alto costo global, tiempo de domig}o prolongado.

Radio

Ventajas:

Mayor penetracién, mi&s econdSmico, es un medio en el gue se

puede reaccionar ripidamente, selective por tipo de programa,

por edad, por horario, por dia, con menos limitaciones gue

otros medios, la produccidén es barata, flexibilidad en 1la

duracién del anuncio.

Desventajas:

No hay apoyo visual, medio secundario, informacidén de

rating limitado, monitoreo limitado, no hay mucha informacidn

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

medio.
Televimidn
Ventajas:

Llega a una audiencia muy grande; bajo costo relativo por

exposicién; utiliza visién y sonido muy visible; alto prestigio

selectividad geogrédfica y demogréifica.

Desventajas:

Costo global alto; mensaje muy fugaz; la audiencia puede
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disfrutar el comercial pero a la vez ignorar el mensaje; es

limitada la disponibilidad de tiempo de primera.

Tiene un bajo costo, una audiencia “"cautiva“, y selectividad

geogrsfica.

Desventajas

No llega a profesionales ni hombres de negocios; no da

seguridad de resultados ripidos o directos.

Anuncios Extericores (espectaculares, anunciocs para pegar,

anuncios pintados)
Ventajas:

Permite las repeticiones, bajo costo, el mensaje puede

colocarse cerca del punto de venta; se tiene una selectividad

geogrifica, puede estar en funcionamiento las 24 horas del

dfa,se tiene flexibilidad en el tamafio del espectacular,tiene

presencia de marca, alta tecnologia, audiencia masiva, ha

mejorado la creatividad lo cual puede ser muy bien utilizado
por un publicista.

Desventajas:
Aglomeracidn de anuncios en zonas egpecificas, el
mantenimiento del espectacular corren por parte de la compafiia,

forma parte del paisaje rapidamente; es decir, llega el momento

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

siquiera se voltea a verlo ya que Gnicamente sirve como un

aditamento m&s al paisaje de la zona, mensaje muy limitado, se
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tiene que leer en un promedio miximo de tres segundos,

produccidn muy costosa, se considera un medio de apoyo en
general ya gue por las caracteristicas antes mencionadas no se
considera el medi.o Sptimo para ninguna campafia.

A continuacién se muestra en la tabla 2 y 3 informacién

extra gque se puede utcilizar eficazmente para tomar

decisiones.
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MEDIO UNIDAD DE FACTORKES QUE
TIFPOS N AFECTAN
LAE TARIFAS
Linsas Agata
Mafana Pulgadaa por Descusmoe per velumen
Tarde columna ¥ Socuencia
Domingo Palabras Niamere de celares
Periodi Linemas Cargen per pasicién
Dominical impresas proferoniss y
Bem: - evizedas
Consumidor Pagina
Revista
Negeocios parciales
Pulgadas por
No es .'-h‘— te  Costs de tes lineas
Feang
Costos de Produccion
Correo
Directo
AM Programas de un Herasio
Radio ('] socle patrocinador Reting
deola
Menciones de 3.10.13 mencién del
20,80 segundos programa
Deacuentos por
volumen y Wecu-
encia
Cadena local Programes de un Horario
Television CATV solo patiocinador fating
CABLE pa on dela
Menciones de 35,1020 mencién del
30,80 segundos programa

Descusmtos por
volumen y audi-
encia
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F

Transito
Interior
>

Transito
Exterior

Exterjores

MEDIO UNIDAD DE FACTORES QUE
TIPOS VENTA AVECTAN
LAS TANIFAS
Autobuses Los espacios Descusntos por
Metro complatos, medios o .contratos por varios
cuartos de espacos meses
56 venden on base a Costos de produccion
_____ taritas mensusles Posicidn
Autobuses Espacios complstos o NUMero de anuncios
Taxia medios o cuartos Posicién
Bicitaxis espacios Tamafio
L.os eapacios también

Anuncios para
Pegar :
Anuncios
Pintados
Exhibiciones
Espectacuiares

Anuncios pera Pegar

se venden scbre
bases mensusies
Anuncios Pintadcs y
espectscuiares
venden sobre
base de uni

Ouracién del tiempo
comprado

Alquiler del terreno
Costo de Produccién
intensidad del
transito

Ubicacién
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3.3.TAPAS PARA REALIIAR URA thhc PUBLICITARIA
En el desarxollo de una Campafia Publicitaria el publicista
©o encargado de la tarea de llevar a cabo esta debe seguir
varios pasos par; l1levar a cabo su labor con eficacia; cabe
sefialar que tanto el nGmero de pasos como el orden exacto en
gue se lleven a cabo varian de acuerdo con los recursos de la
organizacién, la naturaleza de cada producto y los tipos de
audiencia a los gue se gquiere llegar.
A continuacidén se muestran los principales pascos para cCrear

una campafia de publicidad:

3.2.1.Z7dentificar y Analisar el grupo meta ds la Publicidad
La primera interrogante gque como mercadSlogo o encargado de
una Campafia Publicitaria debe hacerse es: A Qquién se trata
de llegar con el mensaje? y el analizar el grupo meta hacia el
que e dirigirs la Publicidad; es decir el delimitar
perfectamente cual serf el segmento de mercado al cual se
guiere llegar para asi lograr la méxima penetracién. Por otro
lado es necesaria este anfilisis del grupo meta de la publicidad
Ppara preparar una base de informacidn sobre la cual desarxxocllar
la campafia. La informacién que se requiere generalmente es la
ubicacién y la distribucién geografica de las personas; la
distribucién por edades, ingresos, razas, sSexos y nivelesa de
educacidn, asi comoc las actitudes de los consumidores hacia la
compra y el uso(s) de los productos tanto del anunciante como

de la competencia.



Las clases exactas de informacidn que se itan P
del tipo de producto que se anuncia, de las caracteristicas del
grupo meta d.e la publicidad y de la cancidad.de competencia.

Este primer paso de Identificaciédn y Anidlisis del Grupo
Meta es la columna vertebral para la creaciénm de una Campafia
Publicitaria ya gque los demiis pasos se basan en €1; y cuando el
grupo meta no se ha analizado de forma adecuada, la campafia

tiene pocas probabilidades de é&xito.

3.2.2.Definir los objetivos de la Publicidad

Una vez identificados y analizados los grupos meta de la
publicidad, se debe estudiar lo que se desea lograr de 1la
Campafia; es decir, sBe deben definir los objetivos. Los
objetivos de la Campafia deben ser en términos claros, precisos
y medibles, ya que de esto dependerd de gque el encargado de
iau.blicidad pueda evaluar el grado hasta el cual se han cumplido
los objetivos al finalizar la Campafia.

El cobjetivo de publicidad ademf&s debe constar de un punto
de comparacién y un sentido, asi comc también debe ser
especifico en cuanto al tiempo que se le asigna para su

cumplimiento.

3.2.3.Crear el Programa de Publicidad:
Esta etapa se compone de los temas basicos o puntos de
venta gue el cliente desea incluir en la Campafia de Publicidad;

los temas bédsicos deben incluir temas importantes para el
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consumidor. En este sentido se ha de mencionar que lo mis
recomendable es llevar a cabo una encuesta de los sentimientos
de los consumidores para determinar cuales temas son los gue €1
considera imporcéntes en la seleccidn y uso del producto de qgque

se trate.

3.2.4.7ijacién de Presupuesto para Publicidad

La asignacién del presupuesto para la Campafia Publicitaria
es el total dinero que el responsable de Marketing asigna para
la publicidad en un periocdo de tiempo especifico.

Son varios los factores gue de;erminan cual sera la
asignaci&n para la Publicidad debido a que es muy dificil de
medir cuales serdn los resultados exactos de gastar cierta
cantidad de dineroc en Publicidad. Los métodos mas
recomendables y usados para la asignaciétn del Presupuesto se

explicaron con detalle en el Punto 2.7.4.

3.2.5.Desarrcllar el Plan de Medios:

Es en este punto, en el que el especialista de
Mercadotecnia fija con exactitud las fechas, ¥y lqs veces que
apareceridn los anuncios en los Medios Publicitarios para llevar
el mensaje de ventas a los clientes potenciales, siendo
conasiderados como medios publicitarios los medios masivos de
comunicacién (la televisidn, las revistas, los periddicos, la
radio, los anuncios espéctaculares, etec.); los Medios de

Comunicacidn més utilizados en las Campafias de Publicidad asi
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-
como sus ventajas Yy desventajas se explicaron con mayor

detenimiento en el punto anterior.,
Como es de esperarse uno de los Medios por si 5010 no sera

capaz de comunicar al total del mercado potencial las

caracteristicas de cada producto por lo que deberid hacerse una
combinaciédn de varios medios para llevar a c¢abo una Campafia

Publicitaria. Debe tenerse gran cuidado con egtas decisiones

sobre el Plan de Medios ya gque estas pueden ocasionar el éxito

o fracaso de toda la Campafia Publicitaria.
Para selaborar el Plan de Medios se debe preparar un

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

permitir que los anuncios lleguen al mayor nilmero de personas

en la Meta de Publicidad por cada peso gastado en medios; por
lo que habra de camarsé en cuenta varios factores:

~ Ubicacién
Caracteristicas Demogrificas de las personas en el grupo

meta, debido a que los distintos medios atraen a grupos

demogrificos determinados de lugares especificos
Costo del medio ya que el publicista debe obtener 1a

mayor cobertura posible por cada peso empleado.

~ Circulacién

- Penetracién en el mercado
- Audiencia

Calidad para transmitir los mensajes

Para cerrar este punto cabe sefialar gque las

caracteristicas, ventajas y desventajas de los medios de
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comunicacidn en ocasiones son los determinantes para
seleccionar uno o varios medios, ademis de gque es evidente que
los muchos factores que afectan las tarifas de los medios
complican aitin nﬁ; la planeacién de estos.

Ya en la préictica existen varias formas para presentar un

Plan de Medios ya que cada empresa trata de hacerlo lo mias

sencillo y explicito posible ya gque é&ste gservir& de base para
por tanto en este se deben
la

una correcta toma de decisiones,
mostrar datos importantes como lo son loa costos por medio,
medidas del mismo (medios impresos), la duracién, el minimo a
contratar, los descuentos por pagos anticipados o tarifas
especiales bonificables en espacio o tiempo segiin sea el medio;
etc.

Debido a esto ®Se muestra a continuacidn uno de los formatos
mis comunes el cual ha sido dividido para su mejor comprensién,

mostrandose ademas un formato del mismo en la Figura 3.
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Encabesado:
En el gque se muestran tanto el nombre de la empresa, el

medio al gue se esta haciendo alusién, el afio.

Table de datos:

En esta seccién se muestra el tipo de anuncio ya sea este
radio, televisién, prensa, espectacular, buzétn, etc.: las,
medidas de cada medio en el caso de los impresos, la plaza o
lugar en gue se llevara a cabo su presentacién, el costo
mensual unitario (incluyendo XI.V.A); el nimero de anuncios gue
se planea contratar, el minimo de tiempo gque se puede contratar
Yy por Gltimo el gran total sobre el cual se tomaran grandes
decisjiones no siendo este el qgque decida la eleccién o no del

medic o propuesta, ya que en las:

Motas:

Se muestran algunas de las ventajas sobre tode las
concernientes al Qdinero por las gue se debe escoger este
medio, es asi como en esta parte del plan de medios se muestran
datos tales como las caracteristicas del medio contratado, el
material de gque se elaborsd, si tiene luz o no, si lleva color

© no, etc.

Departamento gque realizd la investigacidn:
Es importante el conocer el departamento que realizdé la

investigacidén ya gque se deben sentar las bases para saber como
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se negocio y quien llevo a cabo la negociacién:

Fecha

Por Gltimo la fecha a partir de la que se es vigente 1la
cotizacidén de medios ya que se debe saber con certeza a partir
de que momento se tienen los costos para tomar decisiones bajo
datos reales ya gue de los contrario se corre el riesgo de
llegar a una decisidén por un medio el cual pudo haberse elevado

poxr tomarse una decisién a destiempo. -
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3.6.Crear el Mensaje Publicitario:

El mensaje publicitario es lo que se quiere gque el piblico
sepa respecto a cada producto en particular y esto variarid de
acuerdo a las ca?acceriscicas de cada segmento de mercado.

El contenido y la forma b&sica de un mensaje publicitario
son una fusidén de varios factores; las caracteristicas en el
grupo meta de Publicidad -sexo, edad, nivel de educacidn, raza,
ingresos, ocupacifn y otras caracteristicas- influyen en 1la
forma del mensaje. Para comunicar este mensaje en forma
eficaz dentro del grupo meta de la Publicidad, el especialista
en Mercadotecnia debe emplear palabras, simbolos e
ilustraciones gque tengan significado, sean familiares y
atractivos para los clientes.

El tipo de Medio ha utilizar influye en el contenido y la
forma del mensaje; ademids, debido a la selectividad geogrifica
gque ofrecen varios medios, pueden crearse mensajes con un

contenido preciso para una seccién geogrifica particular de la
meta de Publicidad.

Los objetivos y programas de una Campafia Qe Publicidad
afectan al contenido y la forma del mensaje; por ‘ejemplo:
- Si los objetivos de Publicidad de una empresa son incrementar

las ventas, el mensaje tendri gque formularse para gue tenga

fuertes efectos.
Si el objetivo es aumentar el conocimiento de la marca en el

mensaje puede repetirse muchas veces el nombre de la marca,

asf como palabras e ilustraciones gue se asocien con ellas.
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Es obvio que el tipo de Medio utilizado influye en el
contenido y la forma del mensaje pero casi todos los anuncios

se basan en un *0Original Mecénico® que es la base sobre la cual

se hacen los mensajes para los distintos medios publicitarios;

las partes de que se compone un Original Mecinico se muestran
en la Figura 4.

¥
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Un Original Mecénico esta A por T b'd

Arctfestica.

El Texto es la parte verbal del anuncioc e incluye:

Ticulo

Subtitulo

Textos del cuerpo ¥

La Firma o anunciante

Rl Titulco es un componente bisico del texto, porgue con
frecuencia es la Gnica parte del anuncioc gue se lee.

También es importante porque se espera gue atraiga la
atencidn de los lectores y produzca el interés suficiente para
gque les haga leer el resto del texto.

E1l Subtitulo enlaza el Titulo con el cuerpo del texto y en

ocasiones, explica el Titulo.

Bl Cuarpo del Texto conseiste en una afirmacién

introductoria o P&rrafo; para desarrollar el texto de un
mensaje se pueden seguir, los siguientes patrones:

i.-Identificar un deseo o problema especifico de los
consumidores

2.-Sugerir la mercancia o producto como la mejor forma para
satisfacer ese deseo o para solucionar ese problema

3.-Exponer las ventajas y beneficios del producto

4.-Sefialar por qué el producto anunciado es el mejor para la

situacidn particular del comprador
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S.-Justificar lo presentado y las ventajas

6.-Incitar a gue actlGe el. comprador.

La firma identifica al patrocinador del anuncio, puede

contener varios elementos; entre los que Se encuantrant

* Razdn Social de la Empresa
* El Nombre y

* La Direccidén

La firma debe ser atractiva, legible, distintiva y que
prueda identificarse fAcilmente de varios tamafios.

Bl mensaje cuando se utilice el radio es necesario
redactarlo en términos cortos y familiares y su extensién no
debe ser mayor a 150 palabras por minuto tratando de que este
sea leido de forma informal y en forma de conversacidn para
atraer lo mis posible la atencidén del oyente y obtener efectos

profundos en el mensaje.

El texto televisivo debe estar escrito en tal forma que el
material auditivo no se sobreponga al material wvisual o
viceversa. Sin embarge en el mensaje de televisidn debe

utilizarse en forma Sptima la parte visual.

Labor Artistica consiste en la ilustracién de un anuncio y

el esquema de componentes del mismo; estas ilustraciones pueden
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constar de fotograffias, graficos, diagramas, reproducciones de
dibujos, caricaturas y cualguier otro tipo de dispositivo
vigsual que acompafie a la redaccidn del texto. Las
ilustraciocnes se utilizan para atraer la atencidn, despertar el
interés y el deseo y en algunos casos comunicar una idea en
forma rdpida o que resulta dificil ponérla por escrito.

Este Original Mecanico cuenta con posiciones asignadas a
los diferentes elementos de la redaccidn y las ilustraciones;
la colocacidn de los Encabezadoes, Texto, Ilustraciones, el
nombre de la Firma y el Logo del fabricante, asi como los
colores y espacios libres son aspectos gue contribuyen al

efecto que se deseé lograr.
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3.7.Bvaluar la eficacia de la Publicidad:
Esta se mide por varias razones:
1) Para determinar que la campafia cumple con sus objetivos de
publicidad; ’
2) Para evaluar la eficacia relativa de wvarios anuncios para
decidir cual texto, flustracidn o esquema es el mejor, ¥y
3) pPara determinar los puntos fuertes y débiles de varios

medios y planes de medios.

La eficiencia de la Publicidad se puede evaluar antes,
durante o después de la Campafia.

Si la Publicidad se evaliia antes se le denomina Prueba
Previa y se lleva a cabo mediante jurados de consumidores a los
cuales se les pide que evaliden una © varias dimensiones de dos
o més anuncios; obviamente este jurado de personas se
selecciona de entre consumidores actuales o potenciales; esta
prueba tiene su base en la creencia de gque los consumidores
conocen mejor lo gue influird en ellos.

La medicién de la Publicidad durante la Campafia se lleva a
cabo por lo general mediante encuestas.

La evaluacidn de la Publicidad después de la Campafia se
conoce como una prueba posterior, el problema coﬁ esta radica
en que los resultados posteriores pueden dar resultados los
cuales no serdn aplicados hasta la siguiente Campafia es decir
en muchos casos las soluciones a los problemas se tienen hasta

que las pé&rdidas han sido cuantiosas o los medios utilizados
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han sido ineficaces; este método de evaluacidn se lleva a cabo
mediante pruebas de reconocimiento y recordacidn de marca.

Ademids en este punto se debe revisar gque los anuncios que
se han disefiado para los distintos medios se encuentren en los
mismos gque se hayan contratado en los colores, tamafios,
horarios, y demids caracteristicas estipuladas en el contrato y

Plan de Medios.
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cariTULO 4
GENERALIDADRS DE LA ESCUELA MEXICO CAMAPIRMNSE DE IWGLES

4.1.NISTORIA GEMNERAL DE LA BSCUBLA

México Canadiense de Inglés

La Escuela
actividades el 12 de Noviembre de 1982 con la apertura de su
plantel Coyoac&n ubicado en Miguel Angel de Quevedo N°® 928, con la
aportacisén del capital social de ex-alumnos de las carxreras de

de

Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Naciocnal Autdnoma
de

México en Ciudad Universitaria los cuales debido a la falta
empleoc y a la perdida en el poder adquisitivo se vieron cobligados

a generar su propia fuente de empleoc e ingresos.
Esta sociedad se ubicS en un inmueble tipo casa habitacidn el

cual se acondiciond con nueve salones, para poder llevar a cabe sus

actividades; gue en un principic solo consistfan en los niveles
bidsicos del 1 al 9, en un horario de 7:00 a 13:00 hrs., con una
duracién de S0 minutos por segién diarios y con un costo de $80.00

Cabe mencionar gue

$95.00 y $200.00 viejos pesos bimestrales.
esta sociedad no contaba con una estructura
(organigrama ni funciones bien definidas) ya que los mismoa duefios

eran gquienes impartfan las clases y por tanto tenfan ingerencia en

organizacional

las decisiones concernientes a la miasma.
Debido al aumento en la demanda del servicico se decidis

expandir su mercado, gracias a esto la Escuela México Canadiense de
Inglésg abre sus planteles San Antonio en Agosto de 1986 y Barranca
del Muerto en Septiembre del miamo afic el cual cierra tres meses

después en noviembre por una mala planeacién y falta de estudio del

da dinicid sus .
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mercado*gque se presentaba en esta zona al sur de la ciudad y
teniendo que fusionarse con el plantel San Antonio.

Por lo cual se tuvo que buscar nuevos inversionistas ya gque
la descapitalizaci&n fue grande y cuatro de los nueve asocios
decidiexon retirarse con algo de sus ganancias.

Como uno de los inversionistas qgue decidieron arriesgarse
estuvo el Ing. Jorge Luis Sorianoc Ames (actual duefico de los dos
planteles de esta cadena de escuelas de Inglés) de origen
‘canadiense el cual no soclo aporto su capital sino valiosa
capacitacién a los profesores y un sin nimero de ideas para lograr
no solo salvar el plantel Coyoacdn sino abrir un plantel méas
Mixcoac en Marzo de 1990.

La creacitn de estos planteles satisfizo la demanda pero los
costos que se generaban superaban a las ganancias ya que los
locales donde se impartfian las clases eran rentados y habia que
pagar mias sueldos y encarecer el costo del servicio lo que ocasiond
una baja en la demanda.

Ademds de estos problemas la incorrecta toma de decisiones
con respecto a los medios publicitarios utilizados lejos de
aumentar la demanda eran poco efectivos y generaban altos costos,
por lo gue se decide en Abril del 94 cerrar planteles, conservar
Coyoacdn ¥y reubicar San Antonio en la calle de Watteaw Col.
Mixcoac como itUnicos planteles peroc ya en instalaciones propias-

Se reestructura la escuela y se convierte en tnico duefio el
Ing. Ames guien da otra cara a la misma proporcionando ya no solo

cursos bimestrales sino intensivos en el plantel San Antonio, pero
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ain contando con deficiencias ya que no cuenta con asesoria en
mercadotecnia ni un administrador capacitado para estructurar
campafias publicitarias ya que hay utilidades peroc no se utilizan
todos los horarios ;11 se obtienen los ingresos que justificarian el
todo lo que s8e gasta por concepto de publicidad en este
establecimiento.

La Escuela se encuentra ubicada en la calle de Watteaw N° 14
en la Colonia Mixcoac, en un inmueble propic gue cuenta con un
mercado formado por clase social B+ y B quienes estidn orientados
por el desempefico m&s alto y buscan lo mejor para si mismos. Estas
clases se conforman a su vez por trabajadores de las empresas de
prestigio aledafias a este plantel comeo son American Express,
Iusacell, Chrysler y Acer asi como también estudiantes de la Prepa
78", Colegio Williams e incluso de Ciudad Universitaria.

Ademis esta escuela cuenta con una localizaciédn geogréfica
envidiable por su cercanfa a importantes y r&pidas vias de acceso
como son Av. Revolucién al poniente, Av. Patriotismo al oriente y
la Estacién del Metro San Antonio de la linea 7, asi como el Eje S
Sur a dos cuadras tambi&n, por otro lado se encuentra a tres
cuadras del Periférico por lo gque es ré&pido y facil llegar a estas
instalaciones.

La situacidén geogrifica de La Escuela Mé&xico Canadiense de

Inglés se muestra en la Figura S.
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4.2 .HORARIOS ¥ SERVICIOS QUE OPFRECE
La Escuela México Canadiense de Inglés en su plantel San
Antonio proporciona cursos intensivos diarios de 2 horas para todos
los niveles con un ‘minimo de diez alumnos por saldn y un miximo de
15 alumnos a los cuales se les pone a practicar desde el primex dia
lo cual hace que se aproveche al m&ximo el tiewmpo y se proporcione
un servicio de calidad; clases sabatinas y para formar maestros
los cuales se imparten los sfbados con una duracién de dos meses y
5 horas por sesidn, ademis de talleres o 1aboral:orios‘ de
conversaciédn para perfeccionar y hacer mas fluido el habla inglesa;
paralelc a estos cursos sSe presento un proyecto que esta siendo
probado el cual consiste en asesoria para grupos en empresas que
asi lo soliciten los cuales se imparten cada sibado, por la tarde.
Para ingresar a la Escuela México Canadiense de Inglés se
piden como requisitos solo dos cosas:

1*. Pr ar un de colocacién si se desea ingresar a un

nivel distinto del 1° lo anterior es con el prop&sito de saber el
grado de conocimiento que tiene el interesado y colocarlo en el
nivel adecuado para que este continde con su aprendizaje sin
sentirse rezagado. B

2+ . Pago de colegiatura esta es variable dependiendo del nivel que
se curse; pero ademis esta escuela otorga algunas becas de S0% de
descuento por nivel para los estudiantes de escasos recursos y que
tengan una edad menor a 23 afios para lo cual los estudiantes sclo

deber&n llevar su scolicitud aceptada por el CREA.

Para avanzar a cada uno de los niveles subsecuentes se debe
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acreditar cada curso de 36 horas con un promedio minimo de 80 en
dos eximenes escritos y con una calificacién minima de *C* en oral
vya qgque de lo contrario se deberid repetir el curso, siendo esto
peosible hasta dos v’ecea vya que si se gquiere cursar por tercera vez
el mismo curso no se podri a mencs gue se presente un examen de
colocacién, con el fin de detectar las fallas.

A continuaciédn en las tablas 4 ¥y 5 se muestran los cursos gue
se imparten asi como los costos y el periodo de tiempe que cubren

respectivamente.

Tabla 4.
CURS808 HORARIOS
DIARIOS 7:00 - 8:50
9:10 - 11:00
11:10 - 13:00
15:00 - 16:50

17:00 - 18:50

19:10 - 21:00

SABATINOS
Y 8:30 - 13:30

MAESTROS
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Takla 5
CURSBOS COSTO MEMSUAL
DIARIOS
PRINCIPIANTES $290.00
INTERMEDIOS £320.00
AVANZADOS $350.00
SABATINOS
PRINCIPIANTES $390.00
INTERMEDIOS $400.00
AVANZADOS $430.00
MAKSTROS $470.00
4.3 .ORGANIGRAMA

Un organigrama u Organization Chart es una representacidn
grifica de la estructura formal y orgdnica de una empresa, en el
que se indican: lineas de autoridad, comunicacién, relaciones e
interrelaciones tanto de linea como de “"staff".

Tradicionalmente un orxganigrama se construye el.'l forma de
pirdmide en donde los individuos gue se sitidan hacia la parte
superior de la piri&mide tienen mids autoridad y responsabilidad que

los individuos que se sitdan en la parte inferior.® Fig 6.
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El Organigrama de la Escuela de Inglé€és se muestra en la Fig.7
¥y Se encuentra estructurado de la siguiente forma:

Cuenta con un Accionista o Gnico duefico el cual es quien tiene
ingerencia y toma las decisiones de la escuela sin tomar en cuenta
las recomendaciones del Administrador General de la escuela ya gue
decisiones tomadas a la ligera en el pasado han sido el origen de

érandes problemas gque sufre la empresa en la actualidad.

Ademis se cuenta con un Administrador General guien se
encarga del pago de salarios, registros contables, cilculo de
impuestos y contrata los medios que le son indicados por el duefio
de la escuela. No obstante este administrador no tiene influencia
ni decigidn en cuanto a plan de medios y estrategias de
Mercadotecnia.

El pDirector Académico, es guien se encarga de tomar
decisiones tales como gue cursos sSe deben abrir y en que pericdos
de tiempo, lo cual resulta perjudicial para la empresa ya Qque esto
crea conflictos por el favoritismo hacia algunos profesores.
tltimo se encuentran los niveles de Ejecucidn

los profesores; las diferentes

Y por
conformado por el grueso de

categorias se determinan mediante su curriculum vitae, experiencia

laboral y horas frente a grupeo de ahifi que se tienen:
Profesor categorifia B, (7) Profesores categoria

(1) Supervisor, (1)
Ademds estas categorfas tienen

C y (3) Profesores categoria D.

una diferencia en cuanto a la remuneracidén por la prestacién de los

servicios como se muestra en la Tabla 6.



Tabla 6.
Categoria u® ds Profesores Susldo/Mors
Supervisor 3 S 24.30
Profesor B 1 s 19.70
Protesor C 12 $ 18.40
Profesor D 3 $ 15.70

Este nivel Operativo es el mé&s apitico ya que los comentarios

de los profesores, asi comoc sus recomendaciones para incrementar la

demanda en este servicio se les pasa por alto ya gue han quedado

relegados como ocurren todavia en empresas mexicanas a ser tan solo
obrexos, 8sin iniciativa y wmotivados itnicamente por un ingreso
seguro es decir persconal con una mentalidad orientada en base a una

"Teoria X" la cual nos menciona que los trabajadorxres son flojos por

naturaleza y no cuentan con iniciativa, siendo la remuneracidén su

dnica meta.

Sin embargo la situacién antes mencionada no es provocada por

los profesores sino gque es consecuencia de la mala administxracidn

de Recursos Humanos en esta organizacién; desperdiciando asi

valiosos comentarios con respecto al mercado real con el cual

tratan a diario los profesores y de gquien conoccen su forma y

necesidades de pensar. Por Gltimo se cuenta a nivel staff una

secretaria la cual no realiza labores como: dar informes sobre
nuevos cursos, sus fechas de dinicio, etc. por tanto no tiene

ingerencia en las decisiones del manejo de la escuela.
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4.4.VARTABLES PARA SEGENTAR EIL MERCADO DR
REAL DE LA ESCURLA

Para determinar las caracteristicas del mercado real de 1la

Escuela Mé&xico Canadiense de Inglés primeroc se ha de mencionar que

exigsten grupos de variables

que se deben tomar en cuenta al

segmentar un mercado y dependen de los criterios gue cada empresa

utilice en particular para hacer la divisién de su segmento.

Asi cada grupo contiene caracteristicas particulares que

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

producto o servicio en particular.

En la siguiente tabla 7 se muestran

asi como las caracteristicas que contiene

los principales grupos

cada uno de ellos para

segmentar.
Tabla 7
Geogréticas Socicecontmicas Paicogréficas
-Regibén -Edad -Estilo de Vvida
-Urbana, Suburbana, -Sexo -Motivos de compra
Rural -Ocupacién -Conocimiento del
-Tamafio del distrito -Educacién producte
-Tamafic del estado -Nacionalidad -Uso del producte

~Densidad del
mercado
-Clima

-Terreno

-Estade Civil
-Tamafio de la familia
-Ingresos

-Clase Social

-Religién

-Beneficios del

producte
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Las variables socioceconSmicas abarcan una amplia gama de
variables de segmentacién gque se utilizan normalmente para dividir
mercados - Los expertos en mercadotecnia generalmente utilizan con
frecuencia las caracteristicas sociceconSmicas por la estrecha
relacién que tienen con las necesidades de los consumidores y con
su comportamiento de compras, ademis de gque pueden medirse con
facilidad mediante la observacién o las encuestas.

Las variables geogréficas como el clima, el terreno, los
recursos naturales, la densidad de poblaci®én, etc. son variables
que sirven para determinar el niwmero de posibles clientes dentro de
una rea determinada con caracteristicas muy particulares de regién
en regidn.

Las variables psicogrificas pueden constituir bases efectivas
para dividir un mercado; sin embargo, su empleo ha sido reducido
debido a su dificultad para medirse con respecto a otras variables,
ademés de que los segmentos resultantes pueden ser inalcanzables.

Es en base a la combinacién de estas variables como se
determine el mercado de la Escuela México Canadiense de Inglés
resaltando las siguientes caracteristicas:

Los usuarios reales y potenciales del producto de servicio
denominado Escuela Mé&xico Canadiense de Inglés s8son hombres y
mujeres de 18 a 30 afios, de niveles sociales B+ y B que viven en
el D.F., gquienes estudian una licenciatura y/o pertenecen a
empresas pequefias, medianas o grandes en las que tienen puestos
medios o bajos por lo gque desean incrementar sus conocimientos para

llegar a ser triunfadores; es decir estén orientados por el
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desewmpefico mis alto y buscan 1o mejor para si miamos eligiendo los

pProductos que satisfagan esta necesidad a un precio justo.
Cabe sefialar que cada grupo de variables contiene
caracteristicas bicjn delimitadas pero nada fScilee de cuantificar
ya gue esto solco se puede hacer con la ayuda de empresas

especializadas en estudios a nivel macro qgue cuentan con los

suficientes recursos por ejemplo:
L.os niveles socio-econSmicos de la poblacién se dividen en

base a diversos parfmetros como:
-Lugar donde viven (colonia, extensisn)

-Bienes.

Son criterios pre-definidos:

* A/B alto 7.5%

* C Medio alto, medio-medig, medio bajo

* D/E niveles bajo y marginado 57.5%
En base a un estudioc realizado en 42

3ass
ciudades de mis de

10,000 hab.*®

s Amociacian Mexicana de Agencias de Publicidad tamAP)




74
4.5.TABLA DE DATOS EN CUANTO AL MERCADO REAL (956)

El indice de alumnos inscritos para los tres primeros meses
del afic 96 han sido los mids altos en la historia de la empresa lo
que ha permitido .pensar en una cuantiosa inversidn para una
correcta estructuracisn de la 1* Campafia Publicitaria en Forma para
la Escuela; los datos que se muestran en la tabla 5 son el reflejo
de un incremento en la demanda, no obstante esto solo ocurre en los
niveles b&sicos (1,2.3) ya que a partir del nivel (4) el nimero de
alumnos disminuye significativamente como se muestra en la grafica
€6 hasta llegar a ser hasta de un 50% menos en avanzados o nivel
{(9).

Egta situacifn es a causa de los problemas econSmicos gque
guarda el pais los cuales se reflejan en las colegiaturas como un
incremento para ajustar la pérdida del poder adquisitivo de nuestra
moneda, asi pues los alumnos piexrden interés por falta de capital

Yy motivacién por parte de la institucidn (Tabla 8)

T
ESCUELA MEXICO CANADIENSE DE INGLES
ALUMNQOS INSCRITOS EN LOS TRES PRIMEROS MESES DEL 96
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4.7.CICLO DR VIDA DREL PRODUCTO
Adems&s la tendencia en los niveles mfs all& de los bAsicos
son una preocupaciédn para la empresa ya que al producto que

proporcicona la misma se encuentra en un ciclo de madurez y de no

aplicar medidae correctivas para incr axr la d da ee corre el
riesgo de pasar a un ciclo de declinacién o decaimiento.

La vida de un producto puede dividirse en cuatro etapas qQue son:
1. - INTRODUCCION

La introduccifén es la primera etapa de vida del producto,
durante esata etapa las ventas van en aumento aungue con extrema
lentitud, debido a que el producto no ha sido aceptado plenamente
en el mercad. Durante esta etapa hay pocos competidores, las
ventas iniciales tienden a hacerse entre los grupos de mayores
ingresos siendo que el precio de los nuevos productos son c<con
frecuencia elevados.

La etapa de iniciacidn en el mercado es una fase de fuerte
promocidn, de asegurar la distribucifn inicial e identificar y
eliminar las debilidades del producto. En lo que se es posible
los canales de distribucién se encuentran abastecidos del producto.
2 . -CRECIMIENTO

Es la llamada etapa de crecimiento o de aceptacién en el
mercado, periodo durante el cual el producto es aceptado por los
consumidores. Si el producto tiene aceptacién en cuanto a la
satisfaccién de las necesidades de los compradores, pronto habrian
muchos competidores en el mercado con productos de imitacién

semejantes al otro.
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Se expande la distribucién inicial, se aumenta la promocién,
se obtienen ordenes repetitivas de los compradores iniciales.
La Publicidad debe de apoyar no solo al preoducto sino a la
marca también.
3.-MADURELZ ¥ SATURACISON -
Durante la etapa de saturacidén del ciclo de vida del

producto, las ventas se nivelan. El mercado queda dominado por

los pagos parciales y parece ser gue todas las personas tienen el
producto, el nimero de competidores se estabiliza en esta época, el
mercado se conoce y se ha desarrollado tanto como es posible.

La competencia es intensa durante esta etapa y la empresa

debe tener mayor cuidado con loe costos. Durante esta etapa de

saturacién el fabricante debe buscar adiciones de productos para
contrarrestar la disminucién prevista y 1la desaparicién del
producto existente.

4.-DECLIRACION ¥ ABANDONO

Durante esta etapa las ventas del producto toman una

direcciédn negativa, las ganancias se reducen y los competidores

desaparecen. Durante esta etapa de decadencia la estrategia
adecuada para la empresa es explotar el producto para obtener las
ganancias qgue sean posibles antes de llegar a la decisién de
eliminarlo.

Puesto que se han producido articulos similares de 1la
competencia, el original ha perdido su exclusividad y distincié&n
por lo gue ya no se realizan esfuerzos por alterar su imagen,

estilo, disefio, y otras caracteristicas.
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cariTUO S
RECOMENDACIOMNES PARA CAMPASIA 1596
ANTECEDEMNTES PUBLICITARIOS

La Campafia Péblicitaria de 1995 para la Escuela México
Canadiense de Inglés se llevo a cabo utilizande tanto medios
internos como externos pero sin una correcta planeacidn
publicitaria tanto del mensaje como de la mezcla Yy medios
utilizados.

Los tUnicos medios internos que e utilizaron durante esta
campafia 95 consistcid en cartulinas mas informativas que
publicitarias; ya que lejos de generar e incrementar la demanda del
servicio dnicamente se wencionaban las fechas de inicio Y
terminacién de los cursos y muy raras veces se pasaban circulares
a los alumnos con collages, alusivos a los beneficios que se
adquieren al estar mejor preparado, en esta drea tan solicitada
como son las lenguas extranjeras.

De esta forma es como se desaprovecho la promocién gue pueden
hacer loa estudiantes de la Escuela en sus trabajos o centros de
ensefianza, lo cual hubiera generado un costo minimo.

Adem&is se contratd por un periodo muy corto de dos meses
anuncios en el perisdico "El Universal®”, lo cual ocasiond m&s
gastos que ingresos ya gque no se pusoc especial cuidado en detalles
como la posicién de los mensajes ;encro del ejemplar asfi como
tamafio, color, etc, y se pensd gque este medio era de los mejores
por lo que proporcionaria resultadeos a corto plazo por sSu costo,

al no ser de esta forma se dejo de utilizar.
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Por otro lado se le dié un mayor peasc a la publicidad pagada
externa.

Ya para la Campafia Publicitaria de 1996 se ha estudiado mejor
al mercado con 1a.ayuda de entrevistas realizadae a paneles de
consumidores los cuales proporcionarcn las pautas a seguir para
determinar tanto los objetivos de la Campafia,los medios adecuados
para obtener la mayor penetracién en el mercado potencial y real

asf como el tipo de mensaje que proporcionaria mayor éxito.

S5.1.AUDITORIO OBJIETIVO

Este auditorio objetivo se determin® mediante entrevistas
realizadas en la institucién a un namero determinado de estudiantes
los cuales se tomaron come base para determinar las estrategias
publicitarias que abarcan los principios fundamentales mediante los
cuales la gerencia de Mercadotecnia espera alcanzar sus objetivos

Debido ha que se cuenta con informacién de mercado reciente en
la que me refleja que la campafia 95 no ha contado con exagerada
presencia publicitaria se recomienda para 1996 utilizar los mismos
medios publicitarios aprovechando asi la inverxraién hecha el afio

anterior (95) para su mercado objetivo el cual ase conforma de:

Hombres y mujeres de 18 a 35 afios, de niveles socioceconémicos
de clase media (B y B+) son ambiciosos, seguros de s8i mismos y
peseen un poder adquisitivo promedio. Su meta es el é&xito, motivado
por la competencia y deseo de logro y buscan el valor del

reconocimiento.




Son estudiantes de escuelas y/o universidades gque aspiran

hacer una carrera profesional gque les ayude a lograr el é&xito gue

tanto anhelan, son personas gue les gusta sobresalir del grupo en

que se desenvuelven.

S.2.0BJETIVOS

El1 objetivo de la campafia 96 es posicionar en conjunto al
producto de servicio "Escuela Mé&xico Canadiense de Inglés" como la
respuesta a cualquier necesidad actual o potencial de los usuarios

o mercado potencial al que. se pertenece.

-~-Impactar permanentemente al mayor nGmeroc de audiencia que se

encuentra definido en los siguientes

tos y al costo
peosible:

Decisores de compra

Influenciadores de compra

Usuarios del producto
-Objetivo de alcance geogr&fico

Cobertura regional con el apoyo especial en el D.F.
-Objetivo calendirico:

Mantener idealmente presencia continua a través de los 12 meses
Noviembre 96/ Octubre 97.

5.3 . PROGRAMA PUBLICITARIO

En el Programa de Publicidad se considera reutilizar las
piezas desarrolladas para la campafia informal del afio pasado; ya
que la exposicidédn que tuvieron las piezas de esta Campafia no fue
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suficiente por lo cual se considera que no ha sufrido desgaste

ante el piblico objetivo.
En segundo lugar volver a utilizar las propuestas de la

Campafia 95 significa un considerable ahorro en los costos de

produccisén, dejando un margen mis amplio para la publicacién de los
mismos.
En el caso de que se quisiera dar un giro a estas ejecuciones,

se propene incluir color en los fondos de todos los materiales

grificos, de manera gue se logre dar un nuevo impacto con el mismo
material.

Obviamente esta primera recomendacién tendria que Bexr

complementada con los materiales para los nuevos servicios de 1la
Escuela como gon clases particulares en algunas Empresas, y clubs
de conversacidn.

Por otro lado también se ha trabajado en una nueva propuesta

en la que se ha fijado como objetivo restablecer la presencia de la

marca EMCI (Escuela México Canadiense de Inglé&s) en los distintos

medios de comunicacién. Eate esfuerzo® debera ser lo

suficientemente impactante como para dejar huella en el ptGblico

objetivo.
De esta manera cada anuncio ha sido concebido para que
resuelva un mensaje de principico a fin en la mente del piblico, ya

que por el presupuesto con el gue se cuenta, nada asegura que el

auditorio tenga un gran contacto con la publicidad creada.

En este sentido, resultarfa un tanto ingenuoc pretender crear

una campafia de bajo impacto y alta consistencia, ya que serfia muy
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optimista el pensar que la recordacidn estuviera soportada por la
frecuencia o por la suma de mensajes y no por la creatividad.
El planteamiento anterior constituye la razdn por la cual la

propuesta creativa para 1996 paxte de la directriz de trabajar en

funcitn del plan de medios; es decir, no se quiso adaptar una sola

sino gque se ha decidido trabkajar de

idea para todos los medios,
Asfi se tienen

acuerdo a las caracteristicas de cada medio.
opciones para Radio y Medios impresos (tableros o espectaculares,
Desarrollar una Campafia sobre esta

periSdico, buzén, volantes)
Esto es, lograr mis

lfinea permitird eficientar el Presupuesto.
cumpliendo con el objetivo de

Yy mayoxr penetracisn,
Escuela Mé&xico

publicitaria de 1la

alcance
restablecer la presencia

Canadiense de Inglés.




S.4.PRESUPURSTO PARA PUBLICIDAD
La disponibilidad presupuestal para los intentos publicitarios

de 1995 fue de tan solo $ S00,000.00 mientras gue para la Campafia
1996 tomando como base unos ingrescos de $ 1,926,600.00 por lo gue

se ha tomade la AdAecisitn de hacer una cuantiosa inversién para

lograr los objetivos antes mencionados (punto 5.2.). El método

para determinar la Asignaci6n para Publicidad es una combinacién de
los distintos métodoa para detexrminar el Presupuesto para
Publicidad explicados en el punto 3.4. ya que no solo se asignaron
Fondos en base a las percepciocones o Ventas del producto de
servicio, sino que; adem&s se fijo el Presupuesto en base a los
objetivos que se desean alcanzar para la Campafia que se pondr& en
marcha a partir del mes de Noviembre pré&ximo, ya gque como se
mencion con anterioridad uno de los métodos por si solo no sera
capaz de proporcionar buencs resultados ya que el gastar mucho,
poco o suficiente y en ¢Qué? es lo que determinari con certeza una
maxima utilizacidén en los recursos financieros.

Asi es como para llevar a cabo la Campafia de la Escuela Mé&xico
Canadiense de Inglé&és se cuenta con monto de $ 1, 056,000.00 pesos,
lo cual representa un incremento del 111.2% en relacidn al afio
anterior y representa un 54.81% de las percepciones hasta el mes de

Septiembre de 1996; con lo cual ee espera alcanzar los fines

Mercadoldgicos antes mencionados Grafica 2.



"ESCUELA MEXICO CANADIENSE DE INGLES

ASIGNACION PARA PUBLICIDAD

Ingresos 85 Presupuesto 95
4 1.326.700 100% 500.000
; , 3.68%

Ingresos 06 Presupuesio 96
1.926.600 100% 1.056.000
54.01%

FIGURA: 3




5.5.PLAN DE MEDIOS

Para lograr los objetivos mencionados en el punto 5.2.

87

se

recomienda la utilizacién de los siguientes medios ya que una vez

estudiadas sus caracteristicas asi como sus costos son los gque

proporcionarin un mejor beneficio por cada peso invertido:

TABLEROS D.¥. 8 Ubiceciones 52 Semanas
RADIO D.¥. 750 Spocs 20 Semanas
PRENSA D.¥. 240,000 Insertos 2 Samanas

La mezcla anterior de medioa selectivos cuentan con las

caracteristicas necesarias para impactar al mercado meta:

RADIO:

Noticiero Monitor(José& Gutiérrez Vivo) Y Noticiero Para

Empezar (Pedro Ferriz De Con) en el D.F. estos noticieros en

su edicidén matutina (07:00 a 10:00 A.M.) alcanzan hasta un 40%

en audiencia de radio-hogares, superdndose &éste

automovilistas.

PREMNSA:

en

3 Diarios (Excelsior, Universal y El Financiero) colocacién

semestral de 120,000 insertos hasta de 8 péginas tamaifio

tabloide.
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TABLERCOS (Espectacula
8 Ubicaciones de 12.90 X 3.60 mts. (en el D.F.) colocando los

mensajes en vias y/o colonias que correspondan a los niveles

B+ y B.

OTROS (Correo Directo)
Folleteria, separadores, papeleria (gomas, plumas) con
logotipos de la Escuela e informacién acerca de 1la wmisma,
utilizando ési la propaganda gue puedan hacer los estudiantes
de la Escuela de Inglés en sus centros de reunién (oficinas

y/© escuelas particulares, hogares, etc.)

Primas, los regalos, concursos, cupones, las ofertas de

precios especiales y los incentivos para los consumidores.

PRESUPUESTO
Esta diversificacién de Medios selectivos con permanencia
permanente tiene un costo de $ 1,056,000.00 s8in embargo
aprovechando los beneficios que se logran con las priacticas
actuales de negociacién y comercializacisn, gue se basa en
pagos por anticipado, este plan se logra pox solo $ 601, 920.00

© sea el 57 ¥ del valor real.

BENEFICIOS DEL PAGO POR ANTICIPADO
*Publicidad real por $ 1,056,000.00 pesos en $ 601,920.00

pesos
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*Mezcla y presencia continua en medios electrbnicos y

gréaficos, masivos y selectivos.

*Congelamiento de tarifas a través de 12 meses (ahorro de 25%

a 30% promedio de incrementos en 2° semestre)

*Planeacidédn l&gica y eqgquilibrada a través del ejercicio

completo.



ESCUELA MEXICO CANADIENSE DE INGLES

MEZCLA DE MEDIOS

[--PAPELERIA (GOMAS PLUM)

CRCULARES

— VOLANTES

GRAFICA: 4
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PLAN PARA PREWSA
[
MY —
|nmnmumo TAMCTENSTICAS | PLAZA ] COSTONETD NOE CT0. TOTAL
(PERGDICO) POR [ 000 ENCARTES | ENCARTES
s s
ENCARTETAMARO  DF. 45000 ] 3840000
TABLODE HASTA DE 8
PAGINAS DF. w0 % 34,000.00
DF. o ® 59,0400
1S4

*TODOS LOS ANUNCIOS SE ENCUENTRAN EN PLANA IMPAR

+ LAS TARIFAS POR CAMBIO DE ARTE ADICIONAL SE COTIZARAN POR SEPARADO

* EN CASO DE QUE EL ANUNCIO SE ENCUENTRE EN OTRA PLANA SE HARAUN
DESCUENTO DEL 20% SOBRE LA TARIFA MENSUAL,

# COLOCACION SEMESTRAL.

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
I’ Agosto - 96

ce



ESCUELA MEXICO CANADIENSE DE INGLES

PLAN ESPECTACULARES
19

mouEANUNcm‘I MEDDAS | PLAZA | COSTOMENS. [ N'DE NUM.DE | CT0.TOTAL

UNITARIO | ANUNCIOS MINSUAL MESES 12 MESES
SKY LIGHT 2XN8ints  DF 34500 4 14,580.00 I 179,760.00
UNIPOLAR SKYLIG 27X 1281mts  DF. 3,30400 4 1321800 1 15859,
] 34,352

] 6,769,

3121,

NOTAS:

+TODOS LOS ANUNCIOS INCLUYEN PINTURA ORIGINAL Y UN CAMBIO DE ARTE AL ANO

* LAS TARIFAS POR CAMBIO DE ARTE ADICIONAL SE COTIZARAN POR SEPARADO

+ EN CASO DE QUE EL ANUNCIO NO TENGA INSTALACION DE LUZ SE HARA UN DESCUENTO DEL 20 %
SOBRE LA TARIFA MENSUAL.

* L0S COPETES DE LOS ANUNCIOS PINTADOS TIENEN UNA TARIFA MENSUAL DE N§17.50 m. cuadrados Y
NO DEBERA REBASAR UNA SUPERFICIE DE 4 m. cuadrados EN CASODE QUE SEA TAMANO ESPECIAL
SE COTIZARA POR SEPARADO.

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
1°- Agosto - %

€6



ESCURLA CANAMENSE B ING!
PLAN BE MEDIOS (NOTICIEROS)
19%

EMISORA IDENTIFICACION PLAZA COSTO N°DE | CTO.NETO | COSTO NUM. €OsT0
POTS DIARIO

porspor 30* | s seManaL | SEmanas | ToTAL
(DiAS)
s H s ’ H
XERED- FM NOT. MONITOR DF. 112000 3 336000 1008000 ) 201,500.00
XHMVS - FM NOT. PARA DF. 978,00 4 IS0 117600 i) 34,7000
EMPEZAR
*mm:uur:o q 7
1765 % SERV, DE AGENCIA
ToTALNETO |
NOTAS:

TODOS LOS ANUNCIOS INCLUYEN PINTURA ORIGINAL Y UN CAMBIO DE ARTE AL ANO

* NOTICIERO MONITOR (JOSE GUTIERREZ VIVO} Y NOTICIERO PARA EMPEZAR (PEDRO FERRIZ
DE CON}

* EN SU EDICION MATUTINA (07:00 A 1000 AM)

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
I° - Agosto - %

»s



s
<9

VA

SORASE
Commin NaRn,
[
-
2 08 OF BOVOH
» g i 1 Cutvute Sy 000

. 4117
O Porge s e

RANTEL MDA
A 0 190
. .
) CotLaConmpusin Covomnin

¥ ‘ e

TOO0 £2 M6
=
COuEGAT
- LLMES A VERNES
lmartag 3.3
——— [}
= "
- CLABES AR
e o o 3
o —— o
owin o
') o Com 6o thmene (L)
gl oo S



Sistemas intensivos de 34 horas por
curso, 9 cursos y hablaras Inglés en 9
meses

*Cursas Intensives e
2 noras saras

~Curses sacatnos
~.ovenes y aduitas
= Ninos (8.2 12 afos)

~Z.rsss ge maestros

meo.as cecas

Maniel San Antorio Waneau N° 14 Tel S63-82-2%. 615.19-91 GOl NONOCAICO Mixcoac

96
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@ Escuela México Canadiense de Inglés

¢ Para Siempre ?

i Nada es para Siempre !

Solo tu educacion ven con nosotros y
estudia Inglés con nuestro sistemas
intensivos de 34 horas por curso, 9
cursos y hablaras Inglés en 9 meses

*Curscs Intensivos de
2 horas disrias

*Cursos sabatinos
“Jévenes y adultos
" Nifics (B 12 afics)
~Cursos de messiros

*Ctorgamoe diploma

* torgamos becas y
medias becas

Plante! San Antonic Watteau N° 14 Tel: 563-82-25, 615-19-91 Col. Nonoaico Mixcoac
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5.7 .EVALUACION DE LA PUBLICIDAD

La Evaluacién de la Publicidad para la Campafia 96 de la
Escuela México Canadiense de Inglés se llevSd a cabo mediante el
Método de Prueba Previa {(cCap 3.2.7) formandose jurados de
consumidores seleccionados al azar en la Escuela y conformando 15
grupos de 10 perocnas a los gque sSe les mostraron los anuncios
terminados y opinaron que tanto el mensaje como la originalidad de
los mismos es agradable, adem&s de qgue al términoc de 1la
demostracién de los anuncios recordaron tanto el nombre como el
slogan "Aprender es fAcil”™; "Para Siempre® y sobre todo "No seas
solo una Cara Bonita®"; asi como las imigenes de los anuncios lo

cual muestra un correcto equilibrio entre "Mensaje e Imdgenes".



CONCL.US IONES

Para finalisar se ha de wmancionar gQue una correcta Y
eqgquilibrada plansaci&n de Medios se lleva a cabo conociendo los
Planes de cbmnl:.o gque dGdan todos los Medioa de Comunicacién
mediante un pago por anticipado 1o cual permite a los anunciantes
tener afds tiempo aire sus mensajes, ademils de ahorros hasta de un
45% en el Presupuesto para Publicidad.

PFor otro lado es necesario seguir una metodologia para llevar
a cabo una Caspafia Publicitaria con éxito ya gque si no se lleva una
correcta Planeacién de 1los pasos y la secuencia l6gica se puede
1legar a una pérdida de tiempo y recursos q-ue podrian utilizarse en
el mejoramiento del mismo. Los pasos que se recomiendan para
l1levar a cabo una Campafia Publicitaria exitosa son los siguientes:

Identificar el grupc meta de la Publicidad.

Definir los objetivos de la Publicidad

Crear el programa de Publicidad

Determinar la asignaciéSn para Publicidad

Desarrollar el Plan de Medios

Crear el Plan de Medios y

Verificar la eficacia de la Publicidad.

Los pascos que se explicaron en el desarrollo de éste trabajo
son solo una recomendacién para llevar a cabo la Campafia pero el
interesado en llevar a cabo é&sta debe adecuar los mismos a las
necesidades de la Empresa, recursos disponibles y Cualidades del

Producto
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