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R E S U M E N

Desde el lanzamiento de Facebook, Instagram, 
Pinterest y posteriormente Tik Tok, por mencionar algu-
nas de las redes sociales más exitosas, la tendencia por 
adoptar este tipo de medios digitales que se ponen de 

moda, genera una increíble atracción principalmente 
en las generaciones jóvenes. Sin embargo, a nivel publi-
citario, ¿también son las más efectivas para las marcas? 
O viendo la otra cara de la moneda, los medios tradicio-
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nales offline, totalmente fuera de moda para las nuevas 
generaciones, ¿ya no son efectivos como medios publi-
citarios? La publicidad históricamente ha tenido diver-
sos métodos para medir sus resultados; sin embargo, 
a través de las décadas, los líderes de la industria han 
señalado muchas falencias en las mediciones y dudas 
acerca de si los medios seleccionados realmente son los 
más efectivos (mayor impacto a menor costo). La incer-
tidumbre crece en la medida que a los medios tradicio-
nales offline se suma una gran diversidad de medios 
digitales online. Estas y muchas incógnitas más las res-
pondemos a través de la nueva Metodología Mier Uri-

be (MeMU) cuyo objetivo es garantizar contratar a los 
medios más efectivos. Mediante cuatro investigaciones, 
MeMU identifica el mercado específico del producto a 
anunciar, los medios que consume ese mercado, el nivel 
de impacto de cada uno de esos medios y, finalmente, 
un comparativo de costos. Como resultado, MeMU ga-
rantiza contratar a los medios más efectivos para cual-
quier producto en cualquier ciudad en la que se anuncie.

Palabras clave: Metodología Mier Uribe (MeMU), efec-
tividad publicitaria, moda mediática, medios offline y 
online.

A B S T R A C T

Since the launching of social media such as 
Facebook, Instagram, Pinterest and recently TikTok, to 
mention some of the most successful ones, adopting 
this type of digital media has generated an unprece-
dented attraction, mainly in the younger generations. 
However, at the advertising level, are these the most ef-
fective media? Could it be that traditional offline me-
dia — old fashioned for the new generations— are no 
longer effective for advertising? Historically, the adver-
tising industry has had several methods to measure its 
results; however, over the last decades, industry leaders 
have pointed out many shortcomings in the measuring 
techniques and doubts as to whether the chosen me-
dia are the most effective ones (greater impact at lower 
cost). Moreover, uncertainty grows as traditional offline 

media are joined by a great diversity of online digital 
media. The new Mier Uribe Methodology (MeMU) aims 
to answer these and many other questions, with the ul-
timate goal of ensuring that the most effective media 
are selected for advertising. Through four research stud-
ies, MeMU identifies the specific market of the product 
to be advertised, the media consumed by that market, 
the level of impact of each of those media and, finally, a 
cost comparison. As a result, MeMU guarantees to show-
case the most effective media for advertising. 

Key words: Mier Uribe Methodology (MeMU), adver-
tising effectiveness, trending advertising, offline, online 
media.
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INTRODUCCIÓN

El avance tecnológico por el que transita ac-
tualmente el planeta, la gran velocidad para generar 
nuevas plataformas, canales, aplicaciones y diversas he-
rramientas creativas y de producción publicitaria, dotan 
a las marcas de muchas más alternativas a través de 

las cuales llegar a un mercado cada vez más pulveri-
zado. La mayoría de estos medios y recursos tecnoló-
gicos tienden a ponerse de moda con gran rapidez y 
llamar poderosamente la atención de los anunciantes, 
quienes entran al juego de probar invirtiendo sin que la 
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data con la que cuentan sea suficiente para definir si, en 
realidad, esa inversión es la más efectiva. En definitiva, 
la planificación, selección y contratación de medios no 
debe ser una decisión que tenga que ver exclusivamen-
te del factor moda, sino debe ser una decisión respalda-
da en datos científicos que garanticen estar realizando 
la inversión más efectiva.

Los compradores de espacios publicitarios en 
medios de comunicación enfrentan la duda de cuáles 
son los medios –y la mezcla– más efectiva. Kotler y Ar-
mstrong (2013) mencionan que: 

una economía menos amigable nos ha obliga-
do a todos a contar los centavos de manera más 
estricta y a sacarle sangre a las piedras, dice un 
ejecutivo de publicidad. Esto deja a la alta di-
rección de muchas empresas preguntando a 
sus directores de marketing: “¿Cómo sabemos 
que estamos gastando la cantidad correcta en 
publicidad?” y “¿Qué rendimiento estamos ob-
teniendo de nuestra inversión en publicidad?” 
(p.379). (…) debido a que un gran número de 
factores afecta a la eficacia de la publicidad, al-
gunos controlables y otros no, la medición de 
los resultados del gasto en publicidad sigue 
siendo una ciencia inexacta. Los gerentes a me-
nudo deben depender de grandes dosis de jui-
cio junto con el análisis cuantitativo cuando se 
evalúa el rendimiento de la publicidad (p.380).

Las falencias de las mediciones, la creciente 
oferta mediática digital y sus modas, lo especializado 
de su compra y el dispar avance geográfico de las tec-
nologías, hacen que la compra de medios presente cada 
vez más retos. Es necesario tener comparaciones más 
precisas entre las diversas posibilidades mediáticas. 
Como señalan Kotler et al., (2019) “el marketing en el 
mundo digital no se basa únicamente en los medios y 
canales digitales. La brecha digital aún existe; por tan-
to, el marketing requiere un enfoque omnicanal, tanto 
online como offline” (p.17). Realizar una estrategia de 
medios, seleccionar los más adecuados, crear la mejor 
combinación, negociar y comprar los espacios, es, final-
mente, un problema económico. Existe un presupuesto 

de publicidad finito que debe ser adjudicado y la misión 
del planificador es asignarlo a los que ofrezcan mayor 
efectividad. Arroyave y Montoya (2013) apuntan que “el 
concepto de efectividad es, al parecer, mucho más va-
lorado por los estudiosos. Que la efectividad, contraria 
a la eficacia, busca cumplir los mismos objetivos, pero 
minimizando costos, tiempo, recurso humano” (p.11).

Para tener una visión a fondo del desarrollo de 
la medición de la efectividad de la publicidad en los me-
dios, estudiamos el legado de 112 fuentes en un período 
de 148 años, de los países que más han contribuido a la 
evolución de la industria como se muestra en la Tabla 3, 
desde el primer libro de publicidad que se tiene registro, 
hasta nuestros días. Investigamos su historia, compra 
de publicidad y manera en la que se ha medido cada 
medio. Como se aprecia, históricamente los medios con-
vencionales (offline) han mostrado una gran cantidad 
de limitaciones en cuanto a su impacto y a la informa-
ción que proveen: audiencia real impactada, precisión 
del perfil, desperdicio, lentitud para ofrecer datos, altos 
costos, por mencionar algunos. Por su parte, los medios 
digitales (online), brindan datos de audiencia suma-
mente exactos y en tiempo real: perfil micro segmen-
tado, geolocalización, cantidad de impactos, prospectos 
generados, etc., con costos mucho más económicos que 
los convencionales. Sin embargo, tienen limitaciones en 
ciudades con poca conexión a internet y audiencias con 
tecnologías básicas.

Existen diversos congresos y reportes presen-
tados en 2021 y 2022 por parte de los representantes 
más importantes de la industria, como es el Interactive 
Advertising Boreau (IAB), el Consejo de Investigación de 
Medios (CiM), la Alianza por el Valor Estratégico de las 
marcas (AVE), la Asociación de internet México (AIMX) 
o la consultora Nielsen. En ellos, expertos de agencias 
de publicidad, marketing, digitales, medios de comuni-
cación, asociaciones y directores de marca (anuncian-
tes) comparten lo último y más avanzado respecto a 
contextos macro económicos, inversiones mediáticas, 
comparativos de inversión entre medios offline y onli-
ne, compra programática, tipos de compra, plataformas 
y formatos; sus falencias, bondades, audiencias, pene-
tración; estrategias creativas, de contenido, producción, 
estrategias de compra; métricas, alcance único, ROI (re-
torno sobre la inversión), etc. 
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Es claro que uno de los temas que más preo-
cupan sigue siendo precisamente el de las mediciones, 
para lo cual se recurre a herramientas tecnológicas que 
contribuyen a mejorar las posibilidades de una buena 
compra y sus resultados, contando con diversas métri-
cas, de alcance único, frecuencia, retorno de inversión, 
o herramientas como DAR (Digital Ad Rating) de Niel-
sen, por mencionar unas pocas. Sin embargo, en estos 
congresos y presentaciones, en la literatura estudiada, 
así como en las investigaciones realizadas, no encontra-
mos una metodología que garantice, antes de comprar 
los espacios, que los medios seleccionados sean los más 
efectivos. En general, los resultados se muestran post 
mortem, es decir, cuando la campaña ya concluyó, pero 
¿cómo poder saber si, en caso de elegir otros medios, ten-
dríamos mejores resultados? Simplemente, no se sabe. 

Por ello, y con la intención de contribuir a las 
métricas con las que ya cuenta la industria, desarrolla-
mos la Metodología Mier Uribe (MeMU), la cual compa-
ra de manera holística medios electrónicos, impresos, 
OOH (out of home) y digitales (Tabla 4) para garantizar 
a los compradores estar contratando los medios más 
efectivos en cualquier ciudad. Mediante cuatro estudios, 
la metodología identifica el mercado específico del pro-
ducto a anunciar (Tablas 5, 6 y 7), los medios que con-
sume ese mercado (Tablas 12 y 13), el nivel de impacto 
de cada medio (Tabla 15) y, finalmente, un comparativo 
de costos (Tabla 16). La medición de impacto compara 
las principales características que los compradores de 
medios requieren, tales como impacto sensorial, poder 
de microsegmentación, alcance, desperdicio, capacidad 
tecnológica, inmediatez de salida al aire, capcidad de 
brindar resultados, etc. Precisamente, uno de los obje-
tivos centrales de la Metodología Mier Uribe es reducir o 
eliminar “la gran dosis de juicio” de la que Kotler y Arm-
strong (2013) señalan que “los gerentes deben depender 
a menudo”, otorgando certeza científica a la compra.

El resultado que se espera obtener es una 
nueva metodología que, mucho más allá de cualquier 
moda mediática, garantice, antes de hacer la inversión, 
que la selección de medios de comunicación recomen-
dados sean los más efectivos, es decir, mayor impacto al 
menor costo, que vayan dirigidos al mercado poblacio-
nal especifico de la marca en cada comunidad en la que 

se anunciará. Otro hallazgo relevante es que el definir 
los medios más efectivos para una marca no funciona 
de manera “universal” en todos sus mercados; variará 
de acuerdo con las posibilidades económicas de sus ha-
bitantes y al avance –o retroceso– tecnológico de cada 
ciudad. Lo anterior indica que las marcas deben contar 
con una herramienta que garantice la compra de me-
dios más efectivos en cada lugar donde tiene presencia. 
Para poner a prueba la MeMU, se realizó un ejercicio de 
aplicación tomando como base de estudio la zona co-
nurbada de Boca del Río (Veracruz, México) concluyen-
do la investigación con datos actuales al mes de agosto 
del año 2022.

OBJETIVO 

La Metodología Mier Uribe tiene como objeti-
vo garantizar a las marcas, –antes de realizar las inver-
siones–, el poder contratar a los medios más efectivos, 
es decir mayor impacto a menor costo, dirigidos especí-
ficamente al mercado poblacional de la marca, en cual-
quier ciudad que se anuncien.

MARCO TEÓRICO

Para definir el escenario de la investigación 
retomamos los principales hechos encontrados en el 
estado de la cuestión. Los estudios de las grandes em-
presas investigadoras señalan el desplazamiento de las 
inversiones de los medios tradicionales hacia los me-
dios digitales y ello continuará debido al crecimiento de 
la digitalización del planeta. Sotelo (2022) menciona en 
Marketing 4 Ecommerce que la publicidad crecerá un 
8,7% a nivel mundial en 2022 gracias al impulso del 
sector digital. De acuerdo al Estudio Valor Total Media 
de IAB México (2022), tan solo la inversión en México 
creció en 2021 a $100,140 millones de pesos. Sin em-
bargo, la investigación realizada en la Metodología Mier 
Uribe señala que los medios más efectivos cambian de-
pendiendo del avance tecnológico de cada ciudad, es 
decir, un medio digital puede ser muy efectivo en una 
región y nulo o muy bajo en otra región. Lo mismo su-
cede con los medios tradicionales, hecho que hace aún 
más compleja la tarea de los planificadores de medios.
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Como podemos observar en la Tabla 1, en Mé-
xico –y en gran parte de Latinoamérica–, lo que más 
abunda son ciudades pequeñas (menos de 50 mil ha-
bitantes) o medianas (hasta 1 millón) en donde no se 
cuenta con suficiente información mediática ni alcance 
tecnológico como lo muestra la Tabla 2, por lo que el 
problema de seleccionar los medios más efectivos se 
acrecenta. Como señalan Kotler et al., (2021) “El marke-
ting en el mundo digital no se basa únicamente en los 
medios y canales digitales. La brecha digital aún existe; 
por tanto, el marketing requiere un enfoque omnicanal, 
tanto online como offline” (p.17). De ello se desprende 
el interés de que la Metodología Mier Uribe sí fuera ca-
paz de definir los medios más efectivos de cada pobla-
ción, sean cuales sean sus características.

Tabla 1. Habitantes por Municipio en México

Fuente: Autoría propia, basado en INEGI, encuesta intercensal 2015.

Mientras más pobreza hay en una ciudad –
punto nuevamente vital en la compra de medios–, ha-
brá menor tecnología, igual a menor alcance publici-
tario digital, lo que hace que los medios tradicionales 
sigan siendo las mejores opciones, incluso medios tan 
“básicos” como un auto con bocina (perifoneo) o un vo-
lante impreso, ya no se diga la radio y el periódico local 
o los medios OOH (out of home). Un planificador de me-
dios tiene mayores probabilidades de hacer una com-
pra efectiva en ciudades grandes por la data que existe, 
pero esa efectividad se va desvaneciendo mientras más 
carente de tecnología sea la ciudad en la que deberá 
realizar sus inversiones. Incluso, cuando una nueva red 
social o canal de comunicación se pone de moda, tar-
dará tiempo en que el fenómeno alcance poblaciones 
de bajos recursos tecnológicos. MeMU resuelve el pro-
blema de la diversidad de características tecnológicas. 
La Tabla 2 expone el acceso a la tecnología en México, 
en este caso, la gran disminución de acceso a internet 
cuando se trata de una zona rural, en referencia al alto 
uso en zonas urbanas.

Tabla 2. Tecnologías de la información en los hogares

Nota. Encuesta nacional (México) sobre disponibilidad y uso de tecnologías 
de la información en los hogares 2020 (ENDUTIH). Porcentajes calculados 

respecto a la población de seis años o más, ámbito urbano y rural.
Fuente: INEGI

Por otro lado, el hecho de que hoy en día los 
medios digitales sean tan efectivos y exactos, incluso 
comparándolos con los elementos clave de las medicio-
nes de la investigación de Aldás (1998), hace que los 
medios impresos corran el riesgo de continuar redu-
ciéndose e, incluso, algunos desaparezcan; sin embargo, 
lo que se vislumbra como tendencia es su resiliencia y 
adaptación al cambio. Su lucha es contra reloj ya que se 
calcula que para 2030 el 90% de la población mundial 
tendrá acceso a internet. Deben ocuparse de inmediato 
en hacer más competitiva su oferta y brindar informa-
ción veraz de audiencia impactada, tener claros sus di-
ferenciadores y complementarse con los digitales, en lu-
gar de verlos como el enemigo a vencer, valorar el gran 
potencial que existe si los convierten en sus aliados.

El avance digital es uno de los cambios más 
importantes que ha vivido la humanidad y se acentúa 
de forma significativa en el tema de la comunicación. 
El planeta está más conectado de lo que jamás lo es-
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tuvo y eso está cambiándolo todo. Kotler et al. (2021) 
aseveran que “la tecnología más revolucionaria jamás 
inventada es probablemente el internet” (p.102). Como 
se muestra en la Tabla 3, en el resumen de las 112 fuen-
tes bibliográficas consultadas que se han publicado en 
los últimos 148 años, en todas las épocas prevalece, en 
menor o mayor medida, la misma duda acerca de sa-
ber si los medios publicitarios que se contratan son los 
más adecuados y poder así comprobarlo. En la sexta 

columna de la Tabla 3 vemos como desde el primer li-
bro de publicidad del que se tiene referencia (Sampson, 
1874) se menciona la falta de elementos para realizar 
una compra justificada; así en cada etapa, hasta llegar a 
2022, en la que Nielsen señala que las marcas pierden 
casi el 40% de su publicidad digital en audiencias equi-
vocadas. Este es el principal motivo por el cual propone-
mos MeMU como una nueva metodología de utilidad.

Tabla 3. Aportaciones de autores acerca de efectividad publicitaria
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Fuente: creación propia basada en bibliografía de autores incluidos.

METODOLOGÍA Y RESULTADOS

Diseño
La metodología es mixta (cualitativa y cuanti-

tativa) y requiere de 4 investigaciones:

1.	 Estudio de gabinete de fuentes secundarias 
para definir mercado meta.

2.	 Estudio cuantitativo para definir los medios que 
consume el mercado meta.

3.	 Estudio cualitativo para medir la capacidad de 
impacto de cada medio.
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4.	 Estudio de costos de medios para definir los 
más económicos (de los que consume el mer-
cado meta) y de alcance para definir los que lle-
gan a más audiencia del mercado meta.

Para poner a prueba la MeMU se tomó como 
base de estudio la zona conurbada de Boca del Río y Ve-
racruz, aplicando el ejercicio a un restaurante (pizzería), 
en el periodo de mayo a agosto del año 2022 y, como 
se podrá verificar a continuación, una vez que se cuenta 
con las 4 investigaciones, los resultados permiten obte-
ner los medios más efectivos (mayor impacto a menor 
costo), para cada producto, de acuerdo con su mercado 
meta, en cada ciudad.

Para la investigación se consideraron los me-
dios descritos en la Tabla 4.

Tabla 4. Medios que analiza MeMU

Fuente: Creación propia.

DESARROLLO DE LA METODOLOGÍA

Primer paso: Definición del mercado meta.

Metodología: Estudio de gabinete de fuentes 
secundarias en el que, a través de información cuan-
titativa como la que brinda el Instituto Nacional de 
Estadística y Geografía (INEGI), y considerando las ca-
racterísticas demográficas del mercado del producto se-
leccionado: sexo, edad, nivel socioeconómico, etc., se de-
fine el mercado meta de cada ciudad.

Resultado: Tamaño potencial del mercado 
meta del producto, específicamente en la ciudad selec-
cionada.

Ejemplo de aplicación de la Metodología Mier Uribe 
a una pizzería en las ciudades conurbadas de Boca 
del Río-Veracruz, en el estado de Veracruz, México.

El primer paso es definir la población total de 
la ciudad.

Tabla 5. Población total 

Fuente: INEGI, censo 2020

En el segundo paso, reducimos la población 
considerando exclusivamente a los que por edad y gé-
nero pueden ser consumidores de pizzas.

Tabla 6. Población del mercado de Pizzas comprendido de 
20 a 39 años

	

Fuente: INEGI, censo 2020

En el tercer paso, reducimos la población, aho-
ra exclusivamente a los que por nivel socioeconómico 
pueden ser consumidores de pizzas.

Tabla 7. Población del mercado de Pizzas comprendido de 
20 a 39 años, por nivel socioeconómico

	

Fuente: AMAI (Asociación Mexicana de Agencias de Investigación)
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De esta manera, definimos que nuestro merca-
do potencial final es de 122,404 personas. 

Segundo paso: Definición de los medios que consu-
me el mercado seleccionado.

Metodología: Se realizaron 400 encuestas, 
cara a cara, mediante un cuestionario con preguntas 
abiertas y de opción múltiple al que denominamos 
“switch on / off” y con el cual preguntamos a los entre-
vistados con qué medios tiene contacto en su día, desde 
que se despierta hasta que se duerme. Los datos obteni-
dos se convirtieron en numéricos para obtener resulta-
dos cuantitativos de consumo de medios.

Resultado: Conocer los medios que consu-
me el mercado poblacional específico de la ciudad se-
leccionada y los minutos que le dedica en cada mo-
mento del día. 

Población y muestra: Según el Censo de 
Población y Vivienda INEGI (2020), en Veracruz hay 
607,209 habitantes y en Boca del Río 144,550. El uni-
verso es mayor a 100,000 personas, por lo que la fór-
mula estadística a aplicar es la infinita y nos da como 
resultado aplicar 400 entrevistas.

Tabla 8. Fórmula 1. Infinita

Fuente: Autoría propia.

Tabla 9. Muestreo 

Fuente: Autoría propia.

Tabla 10. Fórmula 2

Fuente: Autoría propia.

Tabla 11. Para repartir la muestra proporcionalmente, se 
establece que:

Fuente: Creación propia basada en datos de INEGI.

Los resultados obtenidos de las 400 entrevis-
tas nos indican el porcentaje de mercado que accede a 
cada medio y el consumo en minutos.
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Tabla 12. Medios digitales (online)

Fuente: Elaboración propia, basada en investigación switch on / off. Calculado en minutos de consumo.

Tabla 13. Medios tradicionales (offline)

Fuente: Elaboración propia, basada en investigación switch on / off. Calculado en minutos de consumo.
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Por lo tanto, la Figura 1 muestra el resultado 
de los medios que consume el mercado de pizzas, ob-
tenido con el porcentaje de mercado que accede a cada 
medio y los minutos que le dedica.

Figura 1. Concentrado de mercado que accede a cada medio, de mayor a menor

Fuente: Elaboración propia, basada en investigación switch on/ off.
Nota. Las barras miden porcentaje de mercado que accede al medio, la línea los minutos.

Tercer paso: Costo por millar de los medios y alcan-
ce poblacional.

Metodología: Estudio en el que se solicitó de 
manera directa a los directores de cada medio las tari-
fas y alcance poblacional. 

Resultado: Comparativo de cuáles son los 
medios más efectivos en cuanto a costo. Se compara su 
costo por impactar a mil usuarios (costo por millar), así 
como su capacidad de alcance de población.
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Tabla 14. Costos y alcances

Fuente: Elaboración propia, tarifas y alcance solicitado a cada medio. Para offline se calculó un número de impactos básicos mínimos al mes. En online, una 
inversión similar para comparar cuántos impactos arroja.

Cuarto paso: Impacto de cada medio.

Metodología: Se realizaron entrevistas cara a 
cara, en profundidad, a los directivos de cada uno de 
los medios calificados (compradores expertos en el caso 
de digitales). En ellas, los directivos calificaron, dentro 
de 51 variables, los 12 principales atributos de poder 
de impacto exclusivamente de su medio. Los temas de 
impacto fueron seleccionados basados en la investiga-
ción de 112 fuentes, verificando los temas que histórica-
mente más se han valorado en cuanto a su capacidad 
de impacto publicitario. Como ejemplo mencionamos: 
poder de segmentación, alcance, desperdicio, capacidad 
tecnológica, reporte de resultados, analytics, inmediatez 
de salida al aire, vigencia del anuncio, etc., etc.

Resultado: Comparativo de puntaje de todos 
los medios, en cuanto a su poder de impacto real.

Población y muestra: 20 entrevistas a pro-
fundidad, mediante muestreo intencional, a los medios 
que se están calificando. 2 entrevistas por medio.

En la Tabla 15 se puede apreciar el impacto 
total de cada uno de estos.

Tabla 15. Impacto de medios

Fuente: Elaboración propia.
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Quinto paso: Se compara costo por millar vs impacto

Metodología: Comparar el costo de los me-
dios (tercer paso) contra su poder de impacto (cuarto 
paso).

Resultado: Conocer cuales son los medios de 
mayor puntaje de impacto al menor costo; con lo cual 
se obtiene los medios más efectivos para anunciar la 
marca.

Tabla 16. Comparativo costo vs impacto

                 
Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 17. Se eligen los de menor costo y mayor impacto

Fuente: Elaboración propia.

Sexto paso: Plan de medios

Metodología: Se toman los medios más efec-
tivos. Se hace pauta de acuerdo al presupuesto y al pe-
ríodo que se desee anunciar el producto. 

Resultado: Se obtiene el costo de campaña, 
utilizando los medios más efectivos (mayor impacto a 
menor costo) del mercado específico del producto en la 
ciudad seleccionada.

Tabla 18. Plan de medios

Fuente: Elaboración propia.
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Se obtiene el costo de campaña, utilizando los 
medios más efectivos (mayor impacto a menor costo) 
del mercado específico del producto en la ciudad se-
leccionada. Ya cada anunciante puede elegir sus pro-
pios medios de acuerdo a su presupuesto mensual. De 
acuerdo con la investigación de efectividad de medios 
de la MeMU, si se quiere bajar costos, los primeros en 
eliminarse serían el radio, la tv cerrada y la tv abierta, 
en ese orden.

ANÁLISIS Y CONCLUSIONES

MeMU aporta una nueva metodología de me-
dición de efectividad publicitaria en medios de comu-
nicación que garantiza a las empresas que los medios 
seleccionados para la difusión de sus campañas son 
los más efectivos (mayor impacto publicitario al menor 
costo), para su mercado específico, en cada ciudad don-
de tienen presencia. Con la MeMU, las dudas generadas 
por modas mediáticas o de efectividad entre medios 
digitales o tradicionales quedan superadas. Ahora, los 
compradores de medios tienen una nueva herramienta 
que sumar a las propias, la cual les permite justificar las 

grandes inversiones que las marcas les confían desde 
el momento justo de realizar la compra y no posterior-
mente, como en general sucede. La Metodología Mier 
Uribe es muy sencilla de aplicar, incluso para profesio-
nales de la mercadotecnia sin experiencia, sin importar 
qué tan lejos o desconocida sea la ciudad donde ha-
rán su compra de medios. Para lograr continuidad en el 
tiempo, sobre todo ahora en la que constantemente se 
suman nuevos medios, plataformas o canales digitales, 
basta con solo ingresar la información del nuevo medio, 
para que MeMU investigue las mismas variables para 
comparar su efectividad con el resto.

Al igual que las 4 investigaciones efectuadas 
en Boca del Río, Veracruz, dan como resultado obtener 
los medios más efectivos, de la misma manera se pue-
de aplicar esta metodología en el resto del país. Ahora 
bien, consideramos que la introducción de la Metodo-
logía Mier Uribe abre una nueva agenda de investiga-
ción para la industria publicitaria desde donde se pue-
den efectuar estudios cuyo objetivo sea la confirmación 
de esta metodología como una herramienta funcional 
efectiva en cualquier población del mundo.
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