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INTRODUCCION

Para cumplir con el objetivo de aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo
de mi carrera he elaborado esta tesis que aborda un tema muy actual: La comynicacién
blicitaria a través de sist et le datos.

Elegi este tema porque considero que si bien la publicidad que se efectia
utilizando como vehiculos a los medios masivos de comunicacién es un instrumento
indispensable a las empresas grandes y medianas ante los nuevos cambios que se han
generado en la sociedad actual, la microempresa o pequefia empresa requiere
satisfacer mercados a través de estrategias de comunicacién que sean mas

personalizadas y la_publicidad de base de datos cumple con este requisito como se
podra ver a lo largo de esta tesis.

Por tal motivo es indispensable que los estudiosos de la comunicacién estemos
actualizados con respecto a los nuevos procedimientos que existen en la sociedad para
satisfacer a los consumidores de productos y de servicios.

El caso practico que elegi para aplicar este tipo de esfuerzo de comunicacion es
la empresa automotriz:" "AUTO MAX BILL" una empresa que proporciona precisamente

servicio. pero no con la eficacia y eficiencia que seguramente podria hacerlo.

Para ello a lo largo de esta tesis abordo la comunicacién humana como
antecesora de los medios de comunicacion, la evolucion de éstos y la importancia que
corren en el caso especifico de Mexico ante la entrada del Tratado de Libre Comercio.

Los a;spectos tedricos que explican a detalle que es una base de datos y de que
manera la publicidad se encuentra involucrada en este proceso.

Explico las caracteristicas. de la empresa "AUTO MAX BILL" y realizo una

investigacion al consumidor de los servicios de esta empresa.



En base a los resultados de esta investigacidn propongo un programa desde el
punto de vista de la publicidad de base de datos para solucionar las deficiencias de

comunicacion que se han generado entre el consumidor de los servicios y la empresa.



HIPOTESIS

"SI UNA EMPRESA DE SERVICIO CUENTA CON UNA BASE DE DATOS DE LOS
USUARIOS, PODRA OFRECER UN EXCELENTE SERVICIO YA QUE |
DESARROLLARA ESFUERZOS DE COMUNICACION AL RESPECTO Y ESTOS SE
TRADUCIRAN EN MAYOR PRODUCTIVIDAD PARA LAMISMA "



OBJETIVO GENERAL:

» CONOCER LAS NUEVAS TENDENCIAS DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION EN MEXICO

« DEMOSTRAR QUE LA COMPUTACION CON BASE DE DATOS ES LA
TENDENCIA ACTUAL DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

+ LLEVAR A CABO UN ESTUDIO TECNICO ACERCA DE LA ACTIVIDAD
PUBLICITARIA.

« CONOCER LAS TENDENCIAS DE LA PUBLICIDAD ACTUAL.
o REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADO PARA CONOCER LOS

REQUERIMIENTOS PUBLICITARIOS DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ:
"AUTO MAX BILL",

« PROPONER ESTRATEGIAS A BASE DE PUBLICIDAD COMPUTARIZADA.,



"EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE MEXICO, ESTADOS UNIDOS Y
CANADA ES MUCHO MAS QUE UN TEMA DE MODA; SE TRATA DE UNA PARTE
FUNDAMENTAL DE LOS ACELERADOS CAMBIOS QUE ESTA VIVIENDO
NUESTRO PAIS Y EL MUNDO ENTERO".

EMILIO AZCARRAGA.



CAPITULO |. LANUEVA ERA DE LA COMUNICACION,
1.1 ELHOMBRE Y LOS MEDIOS.
1.2 1.OS MEDIOS DE COMUNICACION ANTE EL
TRATADO DE LIBRE COMERCIO
LA TELEVISION MEXICANA.
DE TELEVISION ESTATAL A PRIVADA.
LA TELEVISION POR CABLE.
3 MAS ALLA DE LA RADIO.

I LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL SECTOR
i AUTOMOTRIZ.



|1 EL HOMBRE Y LOS MEDIOS

A lo largo de un proceso evolutivo que durd millones de afios, los
hominidos experimentaron un aumento considerable de su capacidad cerebral y,
paralelamente, un progreso en la calidad y eficacia de sus sistemas comunicativos. La
creciente complejidad de las estructuras de su cerebro ies permitié ilegar, desde un
primitivo lenguaje de indicios, similar al de otras especies animales, a la utilizacién de
cdédigos simbdlicos con los que pudieron elaborar y transmitir mensajes conceptuales.
Sus habilidades comunicativas culminaron con la aparicidn del lenguaje verbal, el mas
perfecto de cuantos existen".(1) Por medio de la palabra los humanos no sélo nos
comunicamos con nuestros semejantes, sino que también organizamos nuestra
experiencia externa e interna (pensamos con palabras) y acumulamos informacién que

después transmitimos a las generaciones siguientes.

Sobre como y cuando adquirid el ser humano la facultad de
comunicarse mediante la palabra existen diversas teorias, algunas de las cuales son de
naturaleza mitica o legendaria, por ejemplo las que tratan de explicarlo recurriendo a la
intervencion divina. Es evidente que estas teorias carecen de fundamento cientifico; lo
Unico razonable es pensar que el lenguaje verbal surgi6 como respuesta a una
necesidad de cardcter social y que no fue posible hasta que la especle humana dispuso

de un sistema nervioso y de un aparato de fonacién adecuado.

Los primeros seres humanos se expresaban por métodos muy
semejantes al de los animales que los rodeaban. Se comunicaban a base de sonidos

guturales acompafiados de movimientos y mimicas realizadas con las manos.



Mientras el hombre se mantuvo en una etapa de atraso, le bastaban
sistemas rudimentarios de comunicacion, mas cuando se congregd en comunidades
tuvo que investigar medios relativamente eficientes y rapidos a fin de poder mantener

en contacto unos grupos con otros, antes de aprender a intercambiar sus ideas a través
de la lecturay la escritura.

Durante mucho tiempo, antes de gue el lenguaje liegara a ser escrito o

impreso, la comunicacion verbal fue el inico medio de expresién entre los hombres.

"Como la colaboracién entre los miembros de un grupo, era cada vez
mas necesaria, las sefias y los sonidos guturales del hombre primitivo se fueron
transformando lentamente en un lenguaje mas util y formal, siendo éste uno de los

progresos mas significativos alcanzados por el hombre".(2)

Al lenguaje no se le considera como una funcion instintiva, sino como
una adquisicion cultural, ya que fue una de las manifestaciones mas rudimentarias de la
cultura material haciendo posible dichas expresiones. Es el iinico camino conocido para

llegar al pensamiento aun cuando éste podria ser un dominio natural, separado del
dominio artificial del habla.

No se puede dar una explicacién amplia del origen del lenguaje debido

a que no existe documento alguno que nos hable sobre elto. Solo podemos decir que es

el primer instrumento de comunicacion del hombre.

Lo poco que se conoce ha sido a través de investigaciones realizadas
por estudiosos de la materia. Las primeras hipotesis acerca del origen del lenguaje

aparecieron en el siglo XIX. El ruso Marr (1864-1934), Max Muller (1823-1892), Renan



(1823-1892), Steinthal (1823-1899), Sausure (1829-1905), intentaron explicar el origen

del lenguaje, hecho que todavia no se ha esclarecido adn,

Antes de Gutemberg, el hombre vivio una cultura esenciaimente
habladay olda. En sus origenes, la cultura se transmitié verbalmente, porque el hombre

antes de conocer los medios graficos recurrio a la palabra para conservar y vincular sus
adquisiciones.

"Antes de llegar a la escritura, el hombre se valié de algunos mélodos
memotécnicos para comunicar sus mensajes”.(3)

Con el desarrollo de la escritura y el descubrimiento del alfabeto, el

hombre logré dejar para un futuro sus pensamientos e ideas para posteriormente ser
leidos e interpretados.

Antes, como ahora, encontramos la existencia de una necesidad de
comunicarnos y lo vemos claramente con los descubrimientos que el hombre va
realizando a través del tiempo, asi llegamos hasta nuestros dias en que vemos grandes

inventos en los mas modernos medios de comunicacidn, como son:

- A finales del siglo XVII se descubrid la telecomunicacion

(comunicacién a larga distancia). La primera red de telegrafia, creada por Claude

Chappe, unié a varias ciudades y permiti6 ia transmision de mensajes con gran rapidez.

- Con Samue! Morse se origind el telégrafo eléctrico, con su propio
lenguaje, "El Alfabeto Morse".



- En el afio de 1870, de la telegrafia temestre se pasa a la telegrafia

s'ubmarina, estableciéndose una verdadera red de comunicacion interocednica.

- Desde el descubrimiento del telégrafo, algunos cientificos trataron de
reproducir la voz a distancia. En 1876 Graham Bell presenta el teléfono eléctrico, el cual

se extiende con gran rapidez y se intensifica su uso.

En 1896, Marconi descubre la telecomunicacion sin hilos, logrando
transmitir mensajes a grandes distancias. El desarrollo de las comunicaciones sin hilos

se debe a la invencién de las lAmparas termoiénicas o tubos de electrones.

- Antes de finalizar el siglo XIX, se iniciaron una serie de inventos que
desarrollaron nuevas formas de comunicacion.

- La fotografia, inventada por Niepce en 1826, fué el principio de un
nuevo estilo de comunicacion grafica.

En 1878, Thomas Alba Edison contruye el cilindro de cera, el cual
registra los sonidos, el fonégrafo.

- En 1887 , Berlier Inventa el disco y en 1900 aparecen los primeros
discos comerciales.

- Los hermanos Louis y Auguste Lumiere inventan la cinematografia.

- Algo muy importante que no podria dejar de mencionar es el correo.

Naci6 casi al mismo tiempo que la escritura. Su origen se remonta a 400 afios A.C.

10
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posteriormente aparece Rowland Hill implantando el franqueo postal en inglaterra.

- Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, todo el mundo habla ya de la

television. Ya en 1960, mas de 90 palses transmiten programas de television. En 1962,

se realiz6 la primera transmision transoceanica, y la television pas6 a convertirse en el
medio de comunicacién masivo universal por excelencia.

El futuro seguramente nos reserva todavia muchas sorpresas y
descubrimientos. Cada dia naceran nuevos conceptos de comunicacion.

Podemos determinar que gran parte de la vida de los hombres se

encuentra en constante comunicacién con sus semejantes y que al darse cuenta de

esto, trata de llevar a cabo nuevos descubrimientos para lograr cada vez una
comunicacion mas rapida y eficiente.

"Se debe entender a la comunicacién humana como la convergencia de
una o mas personas o entidades, a un determinado dato informativo y la posibilidad de

que cada quien comprenda y emplee esa informacién de muy diversas formas”.(4)

L.a comunicaci6n por lo tanto esta basada en la relacién que se da entre
dos personas o entre una y muchas .

La esencia de esta relacion es la existencia de sintonia con respecto a

la misma informacion. La sintonla est4 determinada por cierto tipo de relaciones
soclales y valores culturales que contribuyen a que se considere Util esa informaciény a

gue se efecttie un esfuerzo por interpretarta , para que puedan existir, debe de haber
relaciones de comunicacion,

11
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En la comunicacién siempre se requieren por lo menos tres elementos: la fuente o
emisor, el mensaje y el destino o receptor. La fuente puede ser una persona, una
agencia de publicidad, un periddico o un estudio de cine. El mensaje se puede
presentar de diversas formas, ya sea la tinta impresa en el papel, las ondas de sonido
en el aire en forma de impulsos electromagnéticos, el movimiento de la mano. El destino
o receptor puede ser una persona que escucha, ve o lee, el publico de un programa de

concursos o un televidente,

"El mensaje llega a constituirse en una entidad separada y es un signo
o coleccién de signos sin que tengan significado propio, sino aquel que le atribuye la
experiencia cultural del receptor. E! significado nunca es el mismo, al ser interpretado
por los diversos receptores. El mensaje es simplemente un grupo de signos cuyo

propésito es estimular ciertas respuestas culturalmente aprendidas”.(5)

El emisor construye de la mejor manera los signos que provocaran la

respuesta deseada, ya sea de caracter verbal, no verbal, auditiva, visual o de tacto.

Este constituye el primer acto del proceso de comunicacidén. La
segunda accion esta constitulda por la seleccién que efectia el recéptor de entre los
estimulos diseminados, tambien por la seleccion que efectia del contenido que encierra

en el mensaje que ha elegido y la manera como lo interpreta y lo emplea.
“La comunicacién realiza aquello que la sociedad necesita en

determinado momento para relacionarlos con los diversos elementos que contribuyen a

su entorno”.(6)

12
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Para hablar de la comunicacién electronica debemos partir que el
hombre logrdé comunicarse sin instrumentos ni intermediarios técnicos: le bastaron los
cinco sentidos y su cerebro para entrar en contacto con sus semejantes e intercambiar
informacién con ellos. Pero, 2 medida que necesitd saber mas de lo que podia
almacenar en su cerebro, el hombre aprendié a acumular enormes cantidades de
informacién fuera de su cuerpo (desde las tablillas de barro cocido, las hojas de papel,
sistemas modernos de almacenamiento, cintas magnéticas y diskets). Pero los sistemas
de almacenamiento no se han limitado a codificar y archivar la palabra; el hombre
aprendié muy pronto a codificar los sonidos en partituras musicales y a registrarlos en
discos y casetes, asi como a reproducir imagenes por medio de la litografia, xilografia y
la serigrafia; a fijarias en papel comao lo sefiala la fotografia; con el avance del tiempo se
recurrid al celuloide para dar paso a las peliculas y lo (litimo, lo que se maneja hasta

nuestros dias como es el video, y video-discos laser.

Lo que se puede almacenar sobre un soporte material tiene la ventaja
de vencer al tiempo y hace posible la multiplicacién del mensaje. La emisién de un
programa sobre las pinturas de Dall en televisin, permite que millones de espectadores
observen simultaneamente las creaciones de este artista, muerto hace poco tiempo, el
cual continia comunicandose con nosotros porque su mensaje quedé registrado en

iméagenes.

Pero ademas de fijar y almacenar informacién, el hombre se vio en la
necesidad de ampliar la difusion de sus mensajes. "En un principio Ia informacién
pasaba de boca en boca; luego aparecieron la escritura y la imprenta para quo en
nuestro siglo, las peliculas, la radio y la televisién consiguieran aumentar el nimeroc de
espectadores interesados en la informacién, En la actualidad con los avances que se

tienen constantemente existe una combinacion de telecomunicaciones, radiodifusion y

13
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computadoras, un ejemplo de esto es el teletexto o el video interactivo".(7)

Paralelamente al desarrollo de las nuevas tecnologlas, las relaciones
humanas exigen canales de comunicacion cada vez mas rapidos y eficaces.
Actualmente la aplicacion de nuevas tecnologias ha permitido un aumento en la
capacidad de generar, almacenar, procesar, transmitir y recibir informacion . En este
caso gracias al uso de un ordenador, del disco laser y a la utilizacién del cable de fibra
ptica para dicha transmisién. La importancia de esto no reside en la perfeccion de la

tecnologla, sino en el impacto que estan produciendo sobre la vida, costumbres y

formas de relacién humana.

La red actual de telecomunicaciones constituye, el soporte
indispensable para la transmision inmediata de cualquier mensaje a distancia y, a pesar
de que muchos palses tienen que completar todavia la extensién de sus redes de
telecomunicacién, es previsible que en un futuro no muy lejano toda la poblacién pueda

beneficiarse con estos servicios.

14
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I2  LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN MEXICO ANTE EL TRATADO
DE LIBRE COMERCIO.

“Los imperialistas pueden razonar asi:

Debemos tener mercadas para nuestras manufacturas en crecimiento,
debemos tener canales para la inversién de nuestro capital excedente y para las
energias del impulso aventurero de nuestra poblacion; tal expansion es una necesidad
vital para un pais que tenga nuestras grandes y crecientes capacidades de produccion.
Una proporcién aun mayor de nuestra poblacidn est4 empleada en las manufacturas y
el comercio de las ciudades, de modo que su vida y su frabajo dependen de los
alimentos y las materias primas provenientes de tierras extranjeras. Para poder comprar

y pagar estas cosas, debemas vender nuestros productos en el exterior”.(8)

El Tratado de Libre Comercio entre México, Estados Unidos y Canada
es mucho mas que un tema de moda; se frata de una parte fundamental de los

acelerados cambios que esta viviendo México e inclusa el mundo entero.

En materia econdmica se puede asegurar que para nosotros, se trata
de transformaciones muy importantes en nuestra historia; no volveremos a ser el mismo

pals de antes, de hecho desde que se planted la posibilidad de llevar a cabo el Tratado
los cambios ya se hablan iniciado.

El gobierno mexicano se vid en la necesidad de replantear su entorno
productivo, ya que el mal manejo de algunas paraestatales estaban mermande la
economia. Con esto se ilegd a la conclusion de vender a la iniciativa privada aquellas

empresas que fueran atractivas. Un ejemplo de esto es la venta de Bancos, empresas

15
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mineras, Teléfonos de México y un paquete de medios de comunicacién entre otros
negocios.

Durante las negociaciones que se llevaron para formalizar el TLC se

tocaron temas que se reservaron para saber si se tomaban en cuenta o no. Tal es el
caso de la comunicacion y la cultura.

El director de la Comision Negociadora Mexicana, Herminio Blanco,
declard que "en un principio sl se incluirian las industrias del entretenimiento o
culturales, coma son la radio, la televisidn, elaboracion de libros, revistas y arte, pues

son sectores productores de servicios y los servicios sl se negociarfan” (9)

En el iapso de dos meses Jaime Serra Puche, titular de |a Secretaria de
Comercio deciard que "tales realidades no se incluirian dentro del acuerdo por no ser
areas importantes para el desarrollo nacional y ademas porque la cultura mexicana

posee una gran solidez que le viene de la herencia cultural de los mexicanos, por io que
no requiere ser protegida® (10)

Dentro de estas declaraciones no se ha considerado lo importante que
es normar el funcionamiento de los flujos culturaies y la operacion de las industrias de la
comunicacion para conservar una nacion unida,

En 1989 el Estado hizo modificaciones a la Ley, con el objeto de
promover la inversién mexicana y regular la inversién extranjera en el pals, facilitando
enormemente y sin mayor control 1a inversién de capitales extranjeros en el campo de

las telecomunicaciones, la educacidn y las comunicaciones. Ademas de que "el Estado
se

16



reservd en exclusiva la comunicacion via satélite, los telégrafos y el correo; el resto de

las telecomunicaciones queda abierto a la iniciativa privada".(11)

Esto ocasionarfa con mayor rapidez la penetracion de una cultura
transnacional en nuestra sociedad en detrimento de la propia. No hay que descartar la
inmersién de programas producidos en Estados Unidos en la pantalla chica nacional la
cual bombardea constantemente "los estilos de vida" hollywoodense, la circulacién de

ideologlas pro yankis, la circulacion de los valores transnacionales, la creacién de una

- psicologia consumista de las empresas extranjeras en nuestro pals, asi como el

debilitamiento de la identidad nacional.

Las grandes empresas monopdlicas, nacionales y extranjeras,
continuaran con las manos libres para actuar sobre el campo de la conciencia y fa

cultura nacional através de los medios de comunicacién y en especial los electronicos.

"El fomento a la cultura mexicana es otra cosa y no le corresponde a los
empresarios este servicio porque ellos no van a fomentar una actividad en la que no

ganaran. El fomento cultural corresponde fundamentalmente al Estado y a sus 6rganos

de gobiemo". ( 12)

Ante todo han surgido muchos cambios en las areas administrativas ,
de nuevos proyectos, mercadotecnia y servicios a clientes en las empresas de
comunicacién electrénica. Por un lado esto se debe a la fusién de consorcios,
empresas, a la venta de areas que no rendian lo que esperaban y principaimente a los

cambios que se han suscitado en el mundo de los negocios.
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LA TELEVISION MEXICANA

Los medios de comunicacién han dado un paso mas alld de lo que
pensara la gente hace diez afios. El espectador se sienta tranquilamente en el sofa y
observa lo que la pantalla chica ofrece, pero en ningin momento reflexiona sobre las

dificultades que se tienen para transmitir esa imagen.

Quien no recuerda estar cerca de sus seres queridos viendo el
programa preferido, que se transmitia en blanco y negro; los adelantos tecnoldgicos han

marcado la diferencia.

Las empresas que se encargan de llevar el entretenimiento y la cultura

se han preocupado por estar a la vanguardia en cuanto a tecnologia se refiere.

El consorcio TELEVISA (Televisién Via Satélite),se ha convertido en
menos de cuarenta afios en una de las empresas de comunicacion de habla hispana
mas importante del continente, no sélo por sus ganancias sino también por la influencia

Idecldgica y politica que ejerce en México.

"Su rapida expansion se basa, en gran medida, en el hecho de que,
desde la década de los cincuenta, los pioneros de la television privada intuyeron que el
fortalecimiento de la comunicacién en el mundo se haria en dos vertientes: con las
alianzas internacionales de empresas de comunicacién y con la distrubucion de sefiales
por satélite".(13) |

A finales de los ochenta, Televisa cuenta con cuarenta y siete

companias afiliadas, las cuales se encargan de exportar programas, televisién por
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cable, servicios dedoblaje (como es el caso de PROTELE), radio, teatro, eventos

especiales, especticulos, publicaciones, discos, cine y una compaiia que se fundé en

'1984, VIDEOVISA que se encarga del mundo del videocasete.

E! consorcio ha tenido la innegable vision estrategica para identificar los
desarrollos tecnolégicos y proyectarlos hacia el futuro como inversiones rentables. Ha
sabido rodearse de excelentes cuadros técnicos sin perder de vista el negocio que hay

detras de las tecnologlas de informacién.

Convertida desde 1992 en una empresa de sdlida presencia
internacional en virtud de las espectaculares compras de medios de difusién efectuadas
en diversas partes de América Latina, para 1993 adquirié paquetes accionarios en
compaitias de comunicacion para consolidarse como el consorcio multimedia mas

poderoso del mundo iberoamericano.

"Esto permitié a Televisa entablar durante 1993 alianzas y acuerdos
comerciales con varios de los mas importantes grupos multimedia del mundo, los cuales
han empezado a ver en el mercado latinoamericano una importante zona de expansion

para sus negocios". (14)

Dentro de su proyecto de globalizacién adquirié el 50 % de acciones de
la empresa de satélites Panamsat con el fin de colocar en 6rbita tres nuevos satélites
que junto con el PAS-|, que cubre América Latina y parte de Europa , permitirdn enviar
sefiales tanto de Televisa como de otros clientes, a practicamente todo el mundo, pues

estaran situados sobre los océanos Atlantico, Pacifico e Indico.
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Televisa aparte de ocuparse de sus asuntos, esta atento a los cambios

e innovaciones que introducen otros medios de comunicacion ( Television Azteca ).

Aun asl, no pierde el tiempo y en marzo de 1993 adquiere la concesion
de los dos primeros canales de television de Alta Definicidn que se otorgan en México.
Posiblemente la funcién del primer canal tenga un uso masivo, sea para difundir
eventos especiales o peliculas en videosalas comerciales. El segundo canal se

orientara a la television pagada.

La red nacional 9 es uno de los acontecimientos mas importantes en el
medio, ya que contara con 67 canales. Este plan lo habla concebido con anterioridad el

duefio deliimperio televisivo, Emilio Azcdrraga, y en 1993 se hizo realidad.

El 17 de diciembre de 1992 el Diario Oficial de la Federacién publicé
una lista de 62 canales que la Secretaria de Comunicaciones y Transportes declaraba
susceptibles de ser concesionados. Los medios impresos crearon "un rumor" de que
Televisa seria la concesionaria. En febrero de 1993 durante una comparecencia ante un
grupo de reporteros celebrada el dla 10, Emilio Azcarraga contesté asi a la pregunta de
si el paquete de canales publicado en el Diarlo Oficial seria para Televisa: "En efecto.
Hemos salicitado a la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes algunos canales

dentro de la Republica Mexicana a fin de ampliar nuestra cobertura” (15)
En marzo de 1993, para alejar los rumores de la prensa, el secretario de
Comunicaciones y Transportes, Andrés Caso Lombardo, declaré que no es un hecho

que las 62 concesiones sean para Televisa. Sin embargo en noviembre 29 apareci6 un

recuadro de una pagina de Excelsior en que la SCT informaba que la empresa
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Radiotelevisora de México Norte S.A de C.V. habla sido elegida por la dependencia
para la obtencion de la concesidn para instalar, operar y explotar 62 canales de

televisién. Quién se imaginaria que esa empresa se habla formado ex profeso por
Televisa.

lgualmente se informé de otras 5 concesiones en frecuencia UHF, las

cuales fueron adquiridas por filiales del "emporio”,con esto se cuentan 67 canales para
la red naciona! 9.

Esto nos lleva a una posibilidad de que el Gobierno Federal tenga
derecho a una participacion de los ingresos que las empresas que manejen vias

generales de comunicacion obtengan por la explotacidn de servicios concesionados.

Esta informacion permite meditar la situacién del imperio televisivo con
respecto al citado Tratado de Libre Comercio. ;Qué va a pasar?

Bien...pues..........ccvvernnns nada.

Televisa ha manejado con libertad para hacer y deshacer a los medios

de comunicacién no sélo en la parte televisiva, sino en la radiofénica, en la editorial y
olras mas.

Todo habla de un negocio sin limites de crecimiento, sin fronteras, Y asf
lo sefalé Azcédrraga en su intervencién durante la primera cena anual del Salén del
Empresario en México: "No podemos limitarnos a actuar dentro de las fronteras del

pals, porque nuestro mercado esta en todo aquel sitio donde se hable espafol”. (16)
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Se dice que en América Latina los medios de comunicacion han crecido
como nunca , pero../, Quién ha crecido verdaderamente?. El TLC sdlo viene a revestir
algo que ya existia, solo para darle mayor soltura a las negociaciones, aungue éstas,

lleven un camino muy recorrido.
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DE TELEVISION ESTATAL A PRIVADA

Aunque la ausencia de produccidn era latente, Ricardo Salinas Pliego
dejé en blanco la pantalla del canal 13 en Octubre de 1993 para otorgarle personalidad
propia a Television Azteca. Pero mas alla4 de estos timidos cambios, el propietario de
Radio Televisora del Centro llevé a cabo una campafia publicitaria espectacular para
atraer anunciantes. El gancho; tarifas hasta 75% mas bajas que las de Televisa en
horario triple A. Lejos pues, de subirse al ring del plan francés de su competidora,
Television Azteca se acerc6 a agencias de publicidad, empresas comerciales y de
servicios para ofrecer sus canales de cobertura nacional mediante negociaciones

flexibles.

Ademés, Salinas Pliego habld de inversiones de 30 millones de ddlares
en dos afios, con objeto de ampliar el equipo de transmision y crear nuevas estaciones
repetidoras en el pals. Sin definir la participacién de un socio extranjerc en la compaiiia,
es posible que en un par de afios tambien Television Azteca se encuentre en la bolsa
de valores, ya que haya consolidado su situacion financiera. .

Para llegar a estos datos se deben tomar aquellas pautas que dieron
inicio a esta negociacion. El 17 de diciembre de 1992, el dla en que se publica la'lista de
los 62 canales de Television (posteriormente concesionados a Televisa), el Diario Oficial
de la Federacion incluye en sus paginas, un acuerdo firmado por el secretarioc de la
SCT, mediante el cual se declara susceptible de ser concesionada una red integrada
por 90 canales distribuides en todas las entidades del pals. Llama Ia aténcién el hecho
de que entre los canales dispuestos a concesionarse esté el canal 13. El oscuro fondo
de esto no confesado por 1a misma Secretaria de Comunicaciones y Transportes, es

que la emisora tenfa vencida su concesion desde el mes de julio de 1989 y no habia
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sido renovada, lo que da lugar a las especulaciones por la desincorporacién de los
canales 13y 7.

Para febrero de 1993 sale en el Diario Oficial el nombre del nuevo

concesionario de la red de 90 canales: Televisién Azteca.

Esta empresa creada ex profeso por el Estado para obtener las
concesiones tendra el mismo domicilio de canal 13. Esto quiere decir que el gobierno
utlizara el mismo procedimiento de desincorporacion del canal 7 (practicada hace dos
afos), para el canal 13 partiendo de las siguientes premisas: regularizar la situacion
juridica de todos los canales integrantes de las redes nacionales de ambas emisoras,
ofrecerlos en concesidn, crear empresas paraestatales que ganaran los respectivos

concursos y luego vender esas empresas, ya titulares de las concesiones, con todos
sus activos.

Para el 4 de marzo de 1993, aparece publicado el procedimiento de
registro y autorizacién para los interesados en participar en la adquisicidn de lo que para
entonces ya se conocfa como "el paquete de los medios estatales”, formado por las
redes nacionales 7 y 13, la Compania Operadora de Teatros S.A (COTSA), los Estudios
América, Impulsora de Televisién de Chihuahua y el periddico €l Nacional. En el
documento se esfablece que quienes deseen adquirir el control del paquete, o los
canales que lo integran, deberan efectuar un depdsito por anticipado, quienes no

aspiran al paquete y deseen adquirir en lo particular E! Nacional 0 COTSA deberan
realizar el mismo procedimiento arriba citado,

Surgieron grupos muy fuertes para llevarse este paquete de medios;

Geo Multimedia, Radio Televisora del Centro (de Salinas Pliego), Corporacién Medcom

}
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(entre los socios estaba Joaquin Vargas, duefio de Multivision, Estereo Rey, etc),
Proyecto Cosmovisién (fideicomiso del Banco BCH). Para la adquisicién de COTSA
surgié como candidato, Cinematogréafica Estreilas de Oro; el periddico El Nacional cont6

con una propuesta del grupo Periodistas y Editores de la misma casa informativa.

Después de pasar por varfos obstaculos, el domingo 18 de julio la
Secretarla de Hacienda d& a conocer el nombre del ganador para adquirir el paquete de
medios: Radio Televisora del Centro, encabezada por Ricardo Salinas Pliego, quien
quedd sélo cuando su ex socio Francisco Aguirre, entre otras cosas decidi6 integrarse

al grupo Cosmovision, en la antesala dei triunfo.

Asl puedo sefalar que ante tales circunstancias, este grupo requiere
una renovacion minuciosa en todas sus areas. Si hablamos de programacion debemos
entender una cosa, la globalizacién en cuanto a programas de entretenimiento se reflere
se ha hecho imprescindible porque las cadenas televisivas nacionales no se quieren

quedar a la zaga de lo existente en el exterior.

Por citar un caso, si la serie ALF (el animalito extraterrestre) fué desde
su inicio un boom en Estados Unidos y Europa, porqué México va a carecer de este
programa que le va a redituar ganancias y mas adeptos al canal que lo transmita (asl
piensa un empresario). Ademds, resulta mas barato comprar una serie de este tipo que
tratar de realizar una. No debemos de oividar que se han realizado copias de programas

extranjeros de muy mala calidad.

No quiero decir con esto que no existan programas de buena calidad
elaborados por fos consorcios nacionales, pero esto es un negocio y quienes deciden

qué hacer son los dueiios. Si ellos encuentran que el rating de espectadores es muy
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alto, tratan de conseguir o elaborar programas parecidos para mantener al ptblico
inmerso en su equipo de canales, si es otra compania de television, ésta absorbe series

alternas para crear una competencia.

México cuenta con algo muy importante y que no se explota al maximo:
la creatividad de su gente. Hay casos palpables de programas de calidad como "Para
Gente Grande" y "La Cosa", programa que fue adquirido por una cadena de Miami para

transmitirlo al pueblo hispano.
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LA TELEVISION POR CABLE

Este sistema tiene varios aflos en el mercado de la informacién y
entrenimiento en México. "En un principio, el sector favorecido era reducido tanto por el
costo de instalacién, como por la exclusividad que ello representaba, la (nica empresa
que manejaba tal negocio era Cablevision, filial de Televisa".(17) Posteriormente se
pensé en abarcar un mayor niimero de televidentes y se estudiaron otras zonas de
influencia. En este tiempo, Joaquin Vargas, empresario que inicié con la cadena de
restaurantes Wings e hizo Telerey casa posproductora, concibi6é una idea: obtener al

igual que Cablevisién el permiso para crear una empresa de television por cable.

A partir de 1989, la creacidn de Multivision alterd sustancialmente la
monotonia del escenario de la televisidn de paga, limitado entonces a la TV recibida via
satélite, y lo convirti6 en un nuevo escenario de lucha comercial. A la aparicién, inédita
en México, de una competencia real en el campo de la televisién pagada, que ha
defivado en dn aumento sustancial en el nimero de suscriptores de estos servicios, se
ha afadido un factor que hace que las perspectivas de desarrollo de esta modalidad
televisiva para los préximos afios sean muy promisorias para las empresas dedicadas a
esta actividad; ese factor es el interés de las compariias de TV por cable de Estados
Unidos, especialmente las dedicadas a la programacién y a la produccién, por
expanderse hacia América Latina, regién que junto con Asia es considerada por
aquellas como un atractivisimo mercado para el final del presente siglo y el principio del

siguiente.

En México, la televisidn por cable ha tenido un fuerte crecimiento en los

Ultimos cinco afos. De 83 sistemas existentes en 1988, se ha pasado a 118 en 1993, y

7



de 400.000 suscriptores se pasé a 1 061 000. Si se considera un promedio de cinco

personas por telehogar suscrito, la cifra de mexicanos seria de 5 millones.

Un aspecto importante en 1993 fue la modificacién del reglamento de la
materia para permitir la inversién de capital extranjero, hasta en un 49% en la industria.
E! 23 de agosto, el Diario Oficial publicé un decreto, firmado por el presidente Carlos
Salinas de Gortari, mediante el cual se reforman los articulos 10(inciso 9); 33 (fracci6n 1)
y 42 del Reglamento del Servicio de Televisién por Cable. En el caso del articulo 10 se
suprime la obligatoriedad para las empresas que prestan el servicio de televisién por
cable para tener exclusivamente accionistas mexicanos y se establece que la inversién
forAnea en esa actividad podra ser "hasta el 49% en el capital de las sociedades
concesionarias”, En el articulo 33 se elimina la prohibicion de "traspasar, arrendar,
gravar o enajenar‘" acciones a extranjeros; y en el caso del articulo 42 desaparece la
disposicién que sancionaba con la caducidad de la concesién a la empresa de TV por
cable que tuviera socios extranjeros. Por tal motivo Televisa no vendi6 el 49% de sus
acciones de Cablevisién a Tele Communications incorporated (TCl), nada menos que la

operadora de sistemas de televisién por cable mas grande del mundo.

El argumento gubemamental para justificar esta reforma fue que los
"sistemas de television por cable demandan nuevas tecnologias y que una de las
maneras en que es posible la incorporacion de éstas y de equipos modernos a los
sistemas de television por cable es a través de la inversién extranjera que transfiera

tecnologia y conocimientos a los sistemas nacionales.

Aunque hasta este momento no se ha vendido a capitalistas extranjeros
ninguna empresa hacional dedicada a este rubro, si existe una empresa en el norte del

pals que trabaja en sociedad con empresas norteamericanas y es el Grupo Telecab de
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Alejandro Alvarez Guerrero, que opera sistemas de cable en 16 ciudades del norte. De
acuerdo con esta sociedad las eompaiilas extranjeras deberan invertir 20 millones de
délares anualmente durante cuatro afos, para desarrollar sistemas de cable con la
iecnologla mds avanzada en diversos estados de la Reptblica, principalmente en Baja

California y Chihuahua.

Para Multivisién los resultados de investigaciones demuestran una
mayor cobertura y un nimero mayor de suscriptores al lado de Cablevisién . Las filiales
de la empresa de Joaquin Vargas obtienen beneficios al recibir todos los canales que

eran exclusivos del area metropolitana y D.F.

En relacién a Multivision, hay que destacar la participacion activa que
ha tenido en el plano internacional durante el semestre de 1992 y todo 1993, periodo
durante el cual concreté alianzas con diversas empresas de Estados Unidos y
Sudamérica para armar canales en México, teniendo como base programacion

estadounidense, para luego enviarlos al resto de América Latina.

Firmé en agosto de 1992 un convenio con las empresas United
International Picture (UIP), Cablecinema de Venezuela y Sociedad Argentina del Cable,
para crear Cinecanal, una emisora dedicada exclusivamente a transmitir via satélite

peliculas a diversos sistemas de cable de América Latina.

" En febrero de 1993, se anuncié la firma de acuerdos con las empresas
NBC, Spelling Entertaiment y World Vision para operar otros dos canales de alcance
latinoamericano programados y enviados a América Latina desde México por

Multivisién.
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Pero ademas de este tipo de participacion en el &mbito internacional de
la TV, Multivision ha empezado a hacer inversiones directas fuera del pals (con la
Sociedad Argentina del Cable y Cablecinema de Venezuela). Tiene varios proyectos en
otros palses como Ecuador, Colombia y varios mas; son proyectos dirigidos a invertir en
infraestructura. Han llegado ofertas de sistemas de cable estadounidenses ubicados en

las fronteras con México, para que Multivisidn los adquiera.

Para 1994, planea completar una oferta de 25 canales y, en el mes de
mayo, ingresar al mercado accionario de valores como lo han hecho ya Televisa y

Organizacién Radio Centro.
Tal ingreso, segin ejecutivos de la empresa, "no obedeceria a la

necesidad de recursos financieros para operar, sino para obtener tecnologfa de punta".
(18)
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MAS ALLA DE LA RADIO

El interés de las empresas mexicanas de comunicacién por
internacionalizarse, ya sea cotizando en bolsas de valores del extranjero, invirtiendo en
infraestructura fuera del pals o asocidndose en proyectos de expansién con empresas

forAneas para transmitir sefiales desde México es cada vez mayor.

No sélo Televisa ha ofrecido paquetes de acciones en la bolsa de
valores con el fin de captar recursos frescos para, conjuntamente con créditos, financiar
sus proyectos de expansion. Otras empresas lo han hecho tambien. Es el caso de la
Organizacién Radio Centro (ORC) que en julio de 1993 colocé una oferta accionaria de

41 miliones de d6lares en la Bolsa de Valores de Nueva York.

Poco a poco se han incrementado sus ventas y utilidades. Dentro de la
mercadotecnia que se maneja en esta empresa, se dispone de programacién para

vender a ochenta filiales en Estados Unidos, propiedad tambien de Organizacién Radio

Centro.

No hay que perder de vista la existencia de grupos que al asociarse

cobran mayor fuerza para adquirir acciones de empresas extranjeras o transnacionales.

No s6lo los convenios vienen a cambiar pautas en la radio comercial,

tambien los avances tecnolégicos marcan la sobrevivencia y estabilidad en el mercado.

Entre 1950 y 1975 la capacidad de emision y recepcién de programas
de radio se triplico. En 1973, de los 187 palses del mundo, s6lo habla tres que no

disponian de sistemas de radiodifusién nacional. En 1983 se utilizaban alrededor de mil
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millones de aparatos receptores en el mundo, uno por cada cuatro personas. En la
actualidad son tantas las emisoras de radio que el problema de la escasez de
frecuencias esta obligando a buscar nuevas recursos técnicos que permitan aumentar el
nimero de emisiones sin que por ello se produzcan mas interferencias (desde las

emisiones por cable, a las modulaciones especiales de la amplitud de onda o la
digitalizacion de las transmisiones).

Nunca voy a olvidar las citas con el dentista. Siempre esperaba un
promedio de 10 minutos para entrar, tomaba una revista de la mesa de centro y
escuchaba una musica parecida a la que ponen en los centros comerciales y me

preguntaba de donde salfa, y porqué no se escuchaban anuncios.

Era un sistema que pagaba el dentista a una casa encargada de
programar musica continua las 24 horas (SisteMusic). Este sistema fue de los
precursos en el ramo. En el norte del pals ya existian varios negocios encargados de

dar una exclusiva programacioén musical a los interesados.

No hace mucho tiempo que Multivision lanzé un sistema parecido,
logicamente mejorado. Funciona con un aparato similar al de television por cable y tiene
canales especificos dentro de una gama de ritmos musicales (blues, tropical, jazz,
balada, country, etc). Los ejecutivos de esta empresa se sienten satisfechos por la gran
aceptacion que han tenido y esperan cubrir la meta acordada en 1994. "Nuestra

programacién es muy buena, pero lo mejor de todo es la calidad de atencion con que
cuenta Multivision", (19)

No podemos hacer a un lado la posibilidad de contar con nuevas

opciones que compitan con Multiradio Digital de Multivision.
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Si hablamos de cambios y propuestas en la radio mexicana, del 26 de
abril al 7 de mayo de 1993, se llevaron a cabo por primera vez en México y
Latinoamérica prubas de radio difusién sonora digital, tecnologia mejor conocida por sus
siglas en inglés DAB (Digital Audio Broadcasting).

Aunque el sistema que se utilizé fue el Eureka 147 (sistema europeo),
Gnico que hasta ahora ha funcionado con éxito en varias partes del mundo. el proyecto
de DAB en México se encuentra parado por las diferencias de opiniones entre los

radiodifusores del norte del pals y los de las grandes ciudades.

"Ante la nueva situacién, el gobierno ha mantenido una actitud
cautelosa antes de tomar una decision definitiva para adoptar el sistema de DAB més
adecuado para nuestro pals, pués tendrd que considerar dos elementos de suma
importancia: las consecuencias de tener una radio tecnolégicamente diferente de la de
Estados Unidos, en el marco de la nueva relacién trilateral por el inicio del Tratado de

Libre Comercio, y la manera en que sera resuelto el asunto de las concesiones del

nuevo servicio".(20)

La creacion de DAB surge ante la necesidad de transformar
tecnolégicamente la radio actual de AM y FM en el mundo, aun asi que han surgido
otras alternativas de la industria del entretenimiento que han ganado auditorio y

anunciantes (radio por cable).

Los cambios en los habitos de la gente hacen que el mundo se diriga

hacia lo digital, sus preferencias son cada vez mayores por el sonido estereofénico y la
alta fidelidad.
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Los nuevos aparatos estereofénicos permiten a una persona cerrar los
ojos y sentir que esta en el concierto de la Orquesta Sinfénica de México. La fidelidad
de estos aparatos y los nuevos métodos de grabacién resultan excelentes para los

oldos de los consumidores.

La venta de compact disc en 1988 era minima comparada con discos
normales y casetes. En la actualidad el mercado se rige por la variedad de musica

inmersa en el "compact", en segundo lugar los casetes y en ultimo los discos normales.

Este hecho que se ha caracterizado en varias partes del mundo, fue
determinante para que la Uni6n Internacional de Telecomunicaciones ( organismo filial
de la ONU encargado de estblecer las normas mundiales a que deberan sujetarse las
naciones para la explotacion de las bandas de frecuencias) en Ginebra, Suiza,
presentara la solicitud de varios palses en el sentido de establecer la creacién de un
nuevo sistema de radiodifusion sonora digital que superara la calidad de sonido a la

actual radio AM y FM, y que pudiera realizar sus transmisiones por satélite y tambien
por via terrestre.

Durante la Conferencia Administrativa Mundial de Radiocomunicaciones
( CAMR 1992), celebrada del 3 de febrero al 3 de marzo de 1993, en Malaga,
Torremolinos, Espafia, los 132 paises asistentes, decidieron asignar el segmento de

1452 a 1492 megahertz, que forma parte de la llamada banda L para alojar los servicios
de radiodifusion sonora digital.

El anico pais que no aceptd tal acuerdo fue Estados Unidos, ya que
tiene su sistema de seguridad en ese espacio y serla muy costoso cambiarlo y

trasladarlo a otro lugar. Por tal motivo se le asigné el segmento de 2310 a 2360
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megahertz, pero dentro de la banda S para el desarrollo de |a radio del DAB.

“esta situacidon de caracter técnico que podria ser irrelevante no lo es
tanto, ya que por una parte obligara a México y Canada a celebrar acuerdos bilaterales
para el uso de las bandas L y S en sus fronteras comunes, pero por la otra, siendo mas
delicado, ha generado una divisién de opiniones entre los radiodifusores mexicanos

ante las consecuencias que podria traer la implementacion de sistemas distintos de
radio entre México y Estados Unidos".

No podemos dejar pasar que Estados Unidos fue quien persuadié a
Canada y a México. "Lamentablemente” para los gringos la frecuencia no fue acorde a

sus intereses y pidié se le considerara, por tal motivo se le asigné el uso de la banda S,

Ya para entonces los dos palises restantes (México y Canad4) estaban

mas adentro que afuera y tuvieron que apoyar el uso de la banda L.

En México, la introduccién del DAB corri6 a cargo de la Camara
Nacional de la Industria de la Radio y la Television. El primer pals (fuera de Europa) en
probar este sistema y utilizar el equipo Eureka 147 fue Canadd. Al saber México que

esta prueba resultd un éxito, dio facilidades para que se realizara en nuestro pals.

El evento resulté magnifico ya que se probaron ciertas cualidades de la
Ciudad de México (gran nimero de habitantes, de edificios y de la cantidad tan grande

de servicios radioeléctricos) que determinan la calidad en las sefiales de radio.

Aln asi existen oposiciones por parte de los radiodifusores del Norte del

pais quienes alegan que su mercado potencial es el ptblico latino del sur de Estados
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Unidos. Cambiar de sistema, afectaria a su mercado cautivo ya que este no escucharia
su programacién. Este hecho podria jugar un papel importante en el proceso de
circulacién de mercancias, a partir de la difusién de las caracteristicas y cualidades de
una gran variedad de productos que transitaran de un pais a otro por el Tratado de Libre

comercio.

Ante tales circunstancias, las instituciones encargadas del caso se
reservan algin comentario hasta liegar a una solucién favorable ya que los intereses
que se juegan son muy delicados. La evolucién de ia tecnologla marca las pautas para

el progreso de cualquier nacién y en este caso el progreso de México.

Los concesionarios mexicanos tendran la oportunidad de actualizar sus

equipos y elevar su nivel competitivo si desean mantenerse en el mercado de la radio.
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LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ.

Los medios de comunicacion juegan un papel importante dentro del
sector automotriz, ya que transmiten mensajes publicitarios a todos los estratos saciales

y economicos del pais.

Por la cabertura de los medios a nivel nacional captamos comerciales
de todas las marcas de automoviles lo que trae por consecuencia un tipo de persuasion

para atraer a posibles clientes a las agencias automotrices.

. No importa el medio de comunicacién que utilicemos con frecuencia,

siempre estamos informados de los adelantos tecnologicos, de la comodidad que

ofrecen y de los planes de financiamiento " tan atractivos " para adquirir estas autos.

Hablar del mercado automotriz con todos sus procesos seria muy
extenso y desviaria el aobjeto de estudio de ésta tesis, por tal motivo lo he dividido en

tres areas fundamentales:

- Mercado meta al que se dirigen.
- Servicias que ofrecen y,

- Medios publicitarios que utilizan.

Estas areas se analizaran en tres casos particulares:
- Agencias automotrices.
- Centros automotrices.

- Talleres mecanicos.
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AGENCIAS AUTOMOTRICES.
- MERCADO META.
Existen a nivel nacional cinco marcas que rigen el mercado automotriz,

cada marca tiene como medios de distribucidn a las concesionarias.

Este mercado esta dirigido a todé persona que tenga la capacidad

econdmica para adquirir los modelos que se promocionan.

- SERVICIOS QUE OFRECEN.

Las agencias automotrices dividen sus servicios de la siguiente forma:

- Venta de automéviles, ya sea de contado o por financiamiento.
- Reparacidn y mantenimiento de automdviles.

- Refaccionana.

La unica competencia que tienen las agencias con respecto a los
centros automotrices y talleres mecanicos, es en los servicios de mecdnica, hojalateria

y pintura.

En cuanto a servicio a clientes se refiere, la atencién es de primera
calidad. El personal recibe permanentemente capacitacion para satisfacer las

demandas de los clientes.

- MEDIOS PUBLICITARIOS.
Las agencias automotrices no canalizan ningin presupuesto para

publicitarse ya que la planta se encarga de eso, esta utiliza medios masivos y entrega a
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cada concesionaria un paquete de publicidad directa, ya que el corporativo asf lo
decide.

CENTROS AUTOMOTRICES.

- MERCADO META.

Los centros automotrices surgen como una necesidad de servicio, su
mercado va en direccién a todo el parque vehicular, aunque en su mayoria los clientes

son de zonas aledafias.

- SERVICIOS QUE PRESTAN.

Los principales servicios son:

- Mecénica en general.

- Hojalateria y pintura.

( en algunos casos cuentan con refaccionaria, centro de verificacion y
compra-venta de autos seminuevos ).

' La atencién a clientes en la mayoria de los casos la realizan los duerios,
con la asistencia de un encargado. El contacto con los clientes es mas estrecho y por
ende personalizado, aln asl se detecta una falta de capacitacion en el personal.

Este tipo de negocio cuenta con una planilla de personal menor al de
las agencias, pero con la infraestructura suficiente para realizar sus labores en forma

efectiva.

- MEDIOS PUBLICITARIOS.
Los centros automotrices no requieren publicitarse en los medios
masivos ya que utilizan publicidad directa( revistas especializadas, catalogos, folletos ),

o recurren a los periédicos que elaboran las colonias cercanas al establecimiento.
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TALLERES MECANICOS.
- MERCADO META.

El mercado de los talleres mecdnicos varia de acuerdo a los servicios

que ofrecen, sus areas de trabajo se colocan en colonias populares.

- SERVICIOS QUE PRESTAN.

- Mecénica en general y,

- Hojalateria y pintura.

La limitante que existe para ofrecer solamente estos servicios depende

de las areas tan reducidas con que cuentan para trabajar.

- MEDIOS PUBLICITARIOS.

No manejan ningln medio publicitario.

Ante todo, la calidad de los servicios y la atencidén a los clientes
beneficia o dementa la demanda de trabajo que puedan tener estos tres casos

particulares.

La publicidad que transmiten los medios de comunicacién a los
consumidores es de suma importancia para las marcas que trabajan en nuestro pais, ya
que su inversion debe redituar.

En el caso de los centros automotrices, la forma en que se publicitan es
mas directa y ataca al mercado frontalmente, es efectiva y de bajo costo. Ante todo, la

publicidad puede ser excelente pero si el servicio no es de calidad, todos los esfuerzos

publicitarios no funcionaran.



La comunicacion que se tiene con los clientes nos brinda ia oportunidad
de conocer sus necesidades y de esa forma elevar la calidad en el trabajo para
satisfacer sus demandas. Los procesos de comunicacién entre hombres son muy
compiejos pero las actitudes que tienen los empleados con los clientes influye
decisivamente para que regresen al negocio, una simple sonrisa determina confianza

en los usuarios, abre posibilidades para interrelacionarse en beneficio de las dos partes.
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"UN CAMBIO PROFUNDO SE ESTA GESTANDO EN LA FORMA EN
QUE LOS BIENES SE ANUNCIAN, PROMUEVEN Y VENDEN AL
PUBLICO. MEDIANTE EL EMPLEO DE LA TECNOLOGIA
COMPUTARIZADA LOS PUBLICISTAS MAS SAGACES Y
EMPRENDEDORES ESTAN APRENDIENDO A CONCENTRAR SUS
PARTIDAS DE PUBLICIDAD EN LOS PROSPECTOS DE PRIMER
ORDEN Y EN LOS USUARIOS DE UNA SOLA VEZ EN CLIENTES
VITALICIOS".

STANN RAPP
TOM COLLINS
(MAXI-MARKETING)
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i1 LA COMPUTADORA COMO BASE DEL DESARROLLO.

La computadora representa de alguna manera, al genio en la botella,
pues es capaz de cumplir los deseos de rapidez y eficiencia en el calculo y la

organizacién de grandes masas de datos.

"La gsociedad moderna depende de las computadoras y cada dia el

futuro del hombre se liga con ellas"”.

En el afio de 1640, el francés Blaise Pascal inventéd un dispositivo
 mecanico que funcionaba como sumadora. Conocida como la Machine Anthmetique, el
dispositivo se construyé con engranes que representaban los nudmeros del 0 al
9.0peraba de manera similar a como opera el odémetro de los automéviles actuales.
Este intento de Pascal fue uno mas en la historia del hombre para desarrollar un

dispositivo mecanico que pudiera efectuar operaciones aritméticas.

Gotifried Von Leibniz, un matématico aleman, refiné ain mas los
conceptos de Pascal y produjo un dispositivo de célculo que realizaba multiplicaciones,

divisiones, sumas y restas.

En 1804, Joseph Marie Jacquard perfeccioné la idea del telar
automatico, Jacquard controlaba el tejido de las telas utilizando una serie continua de
tarjetas perforadas. El telar usado en este proceso detectaba la trama codificada en las
tarjetas y tejia la tela de acuerdo a esa trama.Estas tarjetas fueron las antecesoras de

las tarjetas perforadas Hollerith.

45



A principios de 1800, el inventor inglés Charles Babbage expuso la
teoria de que era posible construir un calculador mecanico automatico. Con el apoyo del
gobierno britdnico, Babbage inicié la construccion del Difference Engine y, afos
después, el Analytic Engine. Los conceptos que expuso Babbage fueron usados en su
oportunidad por los ingenieros que desarrollaron los primeros prototipos de

computadoras.

A pesar de diez afos de trabajo, Babbage no pudo construir ningln
modelo del Difference Engine o del Analytic Engine que operase satisfactoriamente y
perdi6 el subsidio del gobierno. Hasta 1854, George Perh Schuetz construyé un modelo

funcional del Difference Engine.

La maquina analitica estaba dividida funcionalmente en dos grandes

partes, una que ordenaba y otra que ejecutaba las 6rdenes.

“La computadora nace con la invencién de la maquina analitica de
Charles Babbage (1791 - 187l). Este disefio que nunca se llevé por completo a la
practica contenia todos los elementos que configuran a una computadora moderna y

que la diferencian de una calculadora" (1).

Tiempo después en los Estados Unidos en 1944, se construyd la
computadora IBM MARK |, disefiada por un grupo de ingenieros en la Universidad de
Harvard, y en 1947 se disefi6 la primera computadora electronica que tenia gran
parecido funcional con la maquina analitica y fue construida por los ingenieros John
Mauchly y John Eckert, de la Universidad de Pennsylvania, fue la primera computadora

digital electrénica de la historia,
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Esta era una maquina enorme y ocupaba un sotano. Esta nueva

computadora constituyd un cambio importante en el procesamiento de datos.

De 1947, a la fecha las cosas han avanzado muy rapido, mas que
cualguier otro praceso en la historia de la ciencia y la tecnologla; a tal grado que en la
actualidad hay computadoras multifuncionales con gran capacidad de almacenamiento

que agilizan el trabajo del hombre a finales de| siglo XX.

A continuacién se desarrolla un andlisis sobre las generaciones de las

computadoras:

El criterio para determinar cuando se da el cambio de una generacién a

otra no esta claramente definido, pero deben considerarse:

a) La forma en que estdn construidas (que tengan cambios
sustanciales)
b) Forma en que el ser humano se comunica con ellas (que haya

experimentado progresos importantes).

A) PRIMERA GENERACION.

Los avances en el campo de la tecnologia de computadoras proliferaron
a principios de los afios cincuentas. Las computadoras tenfan &reas de almacenamiento
interno de datos y utilizaban cintas de papel para mover la informacion. En 1951 se
presentd la UNIVAC | (computadora universal automatica), siendo la primera
computadora comercialmente disponible. La UNIVAC | con caracterlsticas de las
computadoras de la primera generacidén. Esta generacion de computadoras se

construy6é con tubos de vaclo (bulbos) grandes, voluminosos, que generaban tanto
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calor, que requerian cuartos con aire acondicionado. La primera generacién de

computadoras era dificil de programar y tuve una utilizacién restringida.

A principios de la década de los afios cincuenta también se desarroll6 y
difundié la cinta magnética, que constituyé un gran avance tecnolégico. Este medio
compacto y portatil permiti6é el almacenamiento secuencial de millones de caracteres y
su rapida transferencia a la computadora. El principio de operacién del aimacenamiento

en cintas magnéticas es similar al de las grabadoras caseras actuales.

B) SEGUNDA GENERACION.

Se acercaba la década de 1960 y las computadoras segulan en
constante evolucién, reduciendo su tamaflo y aumentando su capacidad. de
procesamiento, al mismo tiempo se iba definiendo con mayor claridad toda una nueva

ciencia: La de comunicaciones con computadoras que recibiria el nombre de:
PROGRAMACION DE SISTEMAS,
En esta etapa de computadoras pueden sefialarse dos aspectos:
a) Estan construidas con circuitos de transistores y
b) Se programan en nuevos lenguajes llamados de alto nivel.
Entre 1959 y1965 se desarroli6é y comercializé el disco magnético de

alta velocidad, Permitia el acceso aleatorio a los datos y resolvié muchos de los

problemas que presentaban las cintas magnéticas: la lentitud y el acceso secuencial a
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la informacion. Los discos magnéticos permiten a las computadoras tener acceso

directo a un dato sin leer antes todos los demas registros que anteceden.

C) TERCERA GENERACION.

Esta generacion de computadoras llegd a mitad de los afios sesentas, y
convirtié a las computadoras en una herramienta de negocios. La tercera generaclon se
construyd con circuitos integrados microminiaturizados; tenfan mayores capacidades de
entrada-salida, grandes almacenamientos internos y velocidades de operacién de mil
millonésimas de segundo. Los lenguajes de programacion eran faciles de aprender, de
modo que mas gente pudo desarrollar habilidades de programacion y aplicarlas en mas
tareas. Uno de los principales desarrollos entre las maquinas de la tercera generacién

fue la serie de sistemas de computacion IBM 360.

Las minicomputadoras son pequefias computadoras desde el punto de
vista fisico, con la capacidad de proceso de las computadoras convencionales. La
primera minicomputadora, desarrollada por la compalila Digital Equipment Corporation,
se vendié en 1965. Usan lenguajes de programacion faciles de aprender y cuestan
considerablemente menos que los sistemas mas grandes. Ponen a disposicién de la

mayorla de los hombres de negocios un enorme potencial de procesamiento de datos.

D) CUARTA GENERACION.

Las microcomputadoras aparecieron después de las minicombutadoras.
Son sistemas de computacion pequefios, altamente especializados, con una capacidad
limitada de almacenamiento de datos. Aunque hay microcomputadoras que pueden
ayudar en algunas actividades especificas de los negocios. Hoy en dia se han usado en

relojes, despertadores, homos, juguetes, televisores, etc.
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En esta generacidn puede hablarse de los computadoras personales
que han adquirido dimensiones enormes y que han influido en la sociedad, logrando un

impacto sin precendentes.

E) QUINTA GENERACION.

En la sociedad electrénica Japén lanzd en 1983 el llamado programa de
la quinta generacién de computadoras, con el objetivo de producir méquinas con

innovaciones reales. Para esto se tomaron dos criterios :

A) Procesamiento en paralelo, mediante arquitecturas y disefos

especiales y circuitos de gran velocidad,
B) Manejo de lenguaje natural y sistemas de inteligencia artificial.

A continuacién se presenta un esquema cronoldgico de la computacién:
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ANO MICRO COMENTARIOS
PROCESADORES
1969 | Intel 4004 No fue un producto comercial,
1971 | inte! 8080 Primer microprocesador de 8 bits,
1973 | Intel 8080 Surge la industria de las mirocomputadoras.
1974 | Motorola 6800 Aparece el sistema operativo CP M. Aparece la
Apple.
1975 | Zilog Z-80 Inicia el auge de la microcomputacion.
1976 | Intel 8085 Aparece la IBM 5100,
Mostek 6502
1978 | Motorola 6809
1981 | Zilog 28000 Microprocesadores de 16 bits. Surgen las
microcompu-tadoras con el sistema operativo
UNIX, ’
1982 | Intel 8088 [lAparece la computadora IBM-PC, con el sistema
operativo MS-DOS,
Surge una industria paralela de computadoras
personales.
1982 | Intel 8086
Motorola 68000
1984 | intel 80186 Aparecen las computadoras PC-AT
intel 80286 :
Motorola 68010
National 32000
1986 | National 32032 Microprocesadores de 32 bits,
ATT WE32100
NEC V70
2ILOG 2280
intel 80386 IBM anuncia la serie PS 2, cuyo sistema
operativo, OS 2, comenzar4 a operar en 1988,
1987 | Motorola 68020
Fairchild Clipper
1988 | Motorola 68030
Motorola 78000
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I2 LA BASE DE DATOS Y SU RELACION CON LA PUBLICIDAD.

"Si una compafia cuenta con una base de datos que incluye los
nimeraos telefénicos y las direcciones de sus clientes clave, puede apuntar a un objetivo
de clientes potenciales con un nivel de confianza mayor que el que podria esperar si
desparramara unos cuantos anuncios publicitarios por television en los mercados ciave
de . todo el pals, asf, la unién ‘de una computadora con las cadenas de
telecomunicaciones puede convertirse en una ventaja estratégica que esta a disposicién
de las companias que desean posicionarse en sus mercados y por excelencia y
extension es posible que la sola carencia de esa capacidad malogre un de por sl

excelente esfuerzo publicitario.

Para sobrevivir mas alla del futuro inmediato, las agencias de publicidad
deberdn hacerse a la idea de que sus clientes van a depender mas y mas de las
computadoras para almacenar, indicar y analizar la informacién cada vez mas
voluminosa sobre sus clientes. Las propias agencias van a verse sumergidas por
informaci6n y andlisis de los mercados y deberan integrar este material en sus planes
publicitarios" (2)..Los sistemas de informacién utilizados en la actualidad serfan

inconcebibles sin el teléfono, la televisién y por supuesto las computadoras.

Las computadoras caseras no tardan en venderse por poco mas que un
aparato de television. Estas maquinas se estan usando para todo, desde calcular los
impuestos de la familia, hasta controlar la utilizacién de energla en el hegar, practicar
juegos, llevar un archivo de recetas, recordar a sus duefios citas proximas y servir como

mdquinas pensantes.

52



.« ™ .
e W Sty
— - . v =TT = - e T ww - W ww

Las computadoras estdn siendo parte fundamental del mundo de la
publicidad y de las agencias de informacién.

Por ejemplo:

“Telecomputing Corporation of America ofrece un servicio llamado
simplemente The Source, que por un costo mintsculo, proporciona al usuario de la
computadora, acceso inmediato a la agencia de noticias United Press International,en
donde encuentra una gran variedad de datos del mercado: " Programas educativos para
ensefar a los nifios aritmética, ortografia, francés, aleman, o italiano, la pertenencia a

un club de cuentos computarizados 0 compradores; reservaciones al instante en hoteles
y boletos de avion” (3).

Sumado a lo anterior el sistema The Source "Posibilita también a
cualquier persona que disponga de una terminal de computadora se comunique con
cualquier otra persona integrada al sistema para jugar partidas de ajedrez o bridge
estando a miles de millas de distancia. Los usuarlos pueden enviarse mensajes
privados unos a otros 0 a un gran nimero de personas simultdneamente y almacenar
toda fa correspondencia en la memoria electrénica. “The Source facilitara incluso la

creacion de lo que podria denominarse "comunidades electronicas", grupos de personas
con intereses comunes” (4). '

" La difusién de inteligenéia mecdnica alcanza otro nivel completamente
distinto con la aparicién de microprocesadores. Aparte de sus aplicaciones actuales
podran ya en un futuro inmediato vigilar y reducir al minimo la pérdida de energia en el
hogar, ajustar la cantidad de detergente y la temperatura del agua necesarias para cada

carga de lavadora automatica. Acomodaran también el sistema de combustible del
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automévil. Avisaran cuando algo requiera reparacion; encenderan por las mafanas, la
tostadora, la cafetera y la ducha.

El campo de la mercadotecnia se ha visto afectado positivamente por
las computadoras al igual que la publicidad.

A continuacidn se abordara esto Ultimo.

Antes que nada cabe aclarar que para que los avances computarizados

de la publicidad sean posibles es indispensable que los publicos consumidores cuenten
con |a nueva tecnologfa.

Por ejemplo:
* TELEVISION POR CABLE

A principios de los afios setentas surgié la television por cable, las
agencias publicitarias se entusiasmaron con este nuevo medio publicitario ya que se
despojaban de las restricciones que les imponian a los anuncios de la televisién aérea y
pudieron dar rienda a la creatividad. "En 1988 ya en los Estados Unidos el 46% de los

hogares que disfrutaban de |a televisidn aérea también tenian cable", (5) A

Con la television por cable, la capacidad que tienen los anunciantes del
sistema para preseleccionar una audiencia que tenga bastante interés en determinado

tema elimina las restricciones del pasado y permite hablar sobre el producto en una
forma mds concreta.
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Para la publicidad en cable significa la posibilidad de pader registrar las
audiencias de televidentes estimadas.
Otro punto importante es que la televisién por cable permite a la

publicidad controlar mejor los costos y la eficacia de la propia publicidad.
Un ejemplo de campaiia publicitaria por cable es:

"Kodak que se presenta en el canal del clima (weatherchannel) A
ciertas horas del dia, este canal presenta un segmento denominado "event weather" en
el cual se dan los prondsticos del tiempo para unos cuantos certdmenes importantes
programados en distintas partes del pafs, por lo general muchas personas que asisten a
dichos certdmenes toman fotografias, y Kodak aprovecha esta asociacién natural para
dejar un mensaje recordatorio sobre la calidad de sus productos. En este caso el
mensaje comercial procede de la campafia creada por Kodak para la television
tradicional. La presencia del logotipo de Kodak en el segmento de "event weather" hace
de esta publicidad algo mas que un mensaje comun” (6)

Un publicista al utilizar el sistema de cable para comercializacién, no
debe olvidar, que los costos de este medio son mas altos a corto plazo, el costo de la
investigacion de mercados resulta costosa por las pruebas de recordacién para

mensajes comerciales especiales presentados en programas de baja sintonfa.

Las empresas cuando destinan un presupuesto a publicidad estiman
cuales van a ser los canales de comercializacién , si uno de estos es la televisién por
cable, hacen un estudio calculando el alcance que van a tener y qué tan redituable es,
en la medida que acrecente el nimero de suscriptores al sistema de cable mayores

oportunidades habra de promover sus productos o servicios.
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“Por ello no todas las empresas recurren a este medio publicitario, no
obstante los que lo han hecho han obtenido resultados eficaces" (7)

Otro medio a considerar dentro de la publicidad actual son:

* LOS VIDEOCASSETTES.

" Ha llegado el momento de tomar muy en serio los videocassettes
como medios publicitarios, son el suefio de todo anunciante ya que ofrecen todo el
poder hipnético de las comunicaciones visuales por televisién pero sin padecer las

limitaciones de tiempo de la televisién".(8)

E! videocassette publicitario es un medio selectivo y que muchos
anunciantes ya utilizan de manera eficaz. Entre sus mas importantes ventajas, es que
resulta muy personalizado y permite la explicacion detallada del producto o servicio que

se publicite.

"Para aquellas personas que no disponen de mucho tiempo para visitar
departamentos o casas "Rivergate", un desarrollo de apartamentos de lujo ublcados en
Manhattan, preparé videocassettes acerca del edificio y de sus alrededores con el fin de

que los posibles compradores vieran la exclusividad del inmueble." (9)
* VIDEOTEXTO.

Es un sistema simplificado de acceso a bases de datos.Su estructura es
la misma que la de los sistemas de informacion en linea. "Existen grandes almacenes
que ponen a disposicion su base de datos con el fin de que los clientes se conecten a
una red telefonica mediante sus computadoras y dispongan de un sin ndmero de

servicios y articulos. Este sistema de compra es 4gil y eficaz".(10)
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* REDES DE SATELITE.

Los medios de comunicacién han visto con muy buenos ojos el
transmitir su informacion a través de satélites ya que llegan a lugares que antes eran
inaccesibles o su transmisién era defectuosa. La publicidad tiene un nuevo aliado para

transmitir y reforzar a los productos que circundan el mercado.

"Un ejemplo es cuando en 1981 en vista de la confusion producida por
los cambios en las leyes fiscales del gobierno federal, se aproveché la oportunidad para
brindar un servicio valioso al mercado de inversionistas. Se programé una
teleconferencia que se transmitié desde Nueva York a ciudades del pals. Durante la
conferencia se analizarian e interpretarian los efectos de las nuevas leyes fiscales para
los inversanistas y en ella participarian varios de los principales expertos de Merill

Lynch.

En cada mercado se publicaron avisos de prensa sobre la realizacién
de la teleconferencia a la que podria asistir en un hotel importante de cada ciudad en
todo el pais 20 000 personas asistieron. Una transmisién en vivo por varios sistemas
de cable pemiti6 llegar a otros cuatro o cinco millones de personas con interés

potencial en el tema. El programa fue un éxito".(11)

La publicidad ocupa en la actualidad el sistema de redes de satélite de

este tibo para campaiias de imagen corporativa.

* TELEMERCADED.
Los estudios de mercado han llevado a la publicidad a usar de diversas

formas al teléfono. Cada llamada a un posible cliente es una oportunidad de promover
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un producto o un servicio determinado; persuadiendo a la persona a visitar el

establecimieno y asi concretar el negocio

Por ofra parte la promocién de articulos por medio de la television ha
generado una gran expectacion. Los consorcios televisivos estan ocupando un canal en
especial para este tipo de ventas.

El patrocinador del mensaje paga un cargo anticipado de 250 délares y
25 centavos por llamada si el nimero de éstas es inferior a 2000 diarias. Pero si es
mayor de 2000, el patrocinador empieza a recibir reembolso de unos cuantos centavos
por llamada, de acuerdo con una escala mévil. Este servicio telefénico recibié un fuerte
impulso durante los debates entre los presidentes Reagan y Carter.(se invita a los
espectadores a llamar para votar por alguno de los candidatos a la presidencia) 720

000 personas pagaron 50 centavos de délar por llamada".(12)

Los anunciantes han utilizado estas nuevas tecnologias y satisfacen las

necesidades publicitarias de cada segmento de mercado al cual se dirigen.

En este sentido las nuevas tecnologias se han convertido en un medio

de vida para los anunciantes que desean el éxito.

Ahora bien, a continuacién se explica la base de datos y su relacion con
la actividad publicitaria de la época actual. La base de datos computarizada permite
captar, almacenar, encontrar y comparar dalos e informacion sobre clientes potenciales,
permite contar con informacién exacta de aquellos que ya son asiduos y de la

posibilidad de captar informacién sobre posibles ciientes.
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Esta compilacion de los clientes y sus gustos y preferencias, es un
activo que puede valer millones de pesos para la compafia. Con la base de datos
completa de los clientes, la computadora permite realizar selecciones partiendo de dos,
'tres. cuatro, cinco, seis 0 mas elementos de informacién que se tienen de cada uno de
los clientes; permite seleccionar ciertos clientes para clertos productos y también

elaborar diferentes mensajes para cada cliente.

A finales de la década de los afios 80's esta tecnologia de las bases de

datos, revolucioné la publicidad por, correo asf como la publicidad mediante teléfono.

En la década de los 70's las compafilas de servicio como son las
instituciones financieras, las lineas aéreas, las arrendadoras de automdviles, las
empresas telefénicas y los hoteles comenzaron a dirigir sus mensajes publicitarios de

una forma mas personalizada, gracias a la base de datos.

En los 80's las companias de bienes y servicios, comenzaron a
percatarse de la importancia de no tirar a la basura los millones de nombres y
direcciones que recibian de sus clientes cuando estos participaban en rifas o

compraban algun producto.

En los 90's, las empresas saben que la base de datos de los clientes es

un mercado privado en el que se puede efectuar publicidad directa y efectiva.

Para que una simple iista de nombres se convierta en una base de
datos computarizada, se requiere elaborar una forma standar (nombre, direccién ciudad,
cddigo postal, teléfono, etc) para vaciar la informacién de cada cliente y codificarla de

acuerdo a ciertos pardmetros.
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La base de datos, permite conocer, la maximizacion de las ventas
repetidas de los clientes, la lealtad a la marca y el éxito de los mensajes publicitarios

emitidos.

La publicidad en base de datos, no requiere que una empresa sea muy
grande, gracias a las computadoras personales se puede determinar y satisfacer los
gustos y las necesidades individuales de cada uno de los clientes. Se les pueden

enviar mensajes publicitarios adecuados a sus necesidades actuales.

Entre las ventajas adicionales de la base de datos, se tienen:
* Perfiles de clientes tanto demograficos como psicograficos para que

el publicista oriente mensajes.

* Determinacién de los principales clientes que generan una mayor
produccién de ventas o sea la aplicacion de esfuerzos personalizados y dirigidos en

forma diferente para este tipo de segmento.

* Elaboracién de promociones e incentivos a través de mensajes
publicitarios, que digan lo que a los diferentes clientes les gusta-escuchar. -

Manejo de esfuerzos de relaciones publicas personalizadas para

estos clientes.

Este hecho permite que los esfuerzos de publicidad y promocién directa
que deseen hacerse no incurran en desperdicio de informacion. Se les pueden
obsequiar cupones o se les puede enviar publicidad privada con un alto porcentaje de

éxito.
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Un aspecto mas que se suma a la publicidad de base de datos, es que
los competidores tardaran en descubrir el tipo de esfuerzo que se esta haciendo.

En el Gltimo capltulo de ésta tesis se propone un esfuerzo de tipo
publicitario para una empresa automotriz "AUTO MAX BILL" en la cual se haran reales

las teorias expuestas en este capitulo.

Antes de concluir este capltulo es importante hacer referencia a los

efectos de las nuevas tecnologias sobre la investigacién publicitaria.

En una entrevista que le hicieron al seftor Herbold, Gerente de Servicios
de informacion de Procter & Gable, acerca de la actividad tan cambiante de la industria
de la investigacién publicitaria y del impacto que la innovacion produce en los

consumidores dijo:

"Durante los dltimos cinco afios han surgido‘ nuevas formas de
interpretar el comportamiento del consumidor y la mayoria son electrénicas . Eso le
proporciona a los estudiosos del comportamiento del cliente una base de datos nueva,
inmensa y rica, actuaimente habilidades que son necesarias en un departamento de
investigacién publicitaria para recoger y explotar; antes de que esa Informacién esté
disponible. Ahora, uno tiene que simplificar esos datos y determinar que medidas desea
seleccionar y estudiar en funcién de su importancia. Asi hoy los departamentos de
Zinvestigacion publicitaria necesitan actualizar los datos y reducirlos para convertir las
respuestas de los consumidores ante los mensajes publicitarios en experiencias de

aprendizaje” (13)

La base de datos en el caso de la investigacion de publicidad facilita

informacién acerca de los gustos y preferencias del consumidor. Permite que se
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obtengan en forma mas rapida los datos en intervalos de tiempo cada vez mas cortos y
en forma detallada; y finalmente los nuevos medios electronicos han cerrado atin mas la

brecha entre los medios de comunicacion y la investigacion publicitaria.
Precisamente el siguiente capitulo habla ya de la importancia de la

investigacidn para conocer los datos del cliente al cual se van a dirigir los mensajes
publicitarios. En este caso clientes actuales de "AUTO MAX BILL".
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES LA OBTENCION, EL
REGISTRO Y EL ANALISIS DE TODOS LOS HECHOS Y
REALIDADES SOBRE PROBLEMAS QUE SE REFIEREN A LA
TRANSFERENCIA Y VENTA DE ARTICULOS Y SERVICIOS DEL
PRODUCTOS AL CONSUMIDOR"

PHILIP KOTLER.

CYy



CAPITULO il : INVESTIGACION DE MERCADQS

iIl1 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.
2  TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
.3 ESTUDIO DEL SEGMENTQ DE MERCADQ A ANALIZAR.



i1 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La investigacién de mercados es una actividad comercial esencial y su
importancia ha aumentado en los Cltimos cincuenta afios. Para Laura Fischer "la
investigacion de mercados es una técnica sistematizada de recopilacion e interpretacion
de hechos y datos que sirvan a la direccidn de una empresa para la adecuada toma de

decisiones y para establecer asi ia correcta politica de mercado" (1)

Pretende cubrir una serie de objetivos dentro de la empresa y tiene
como objeto principal dar informacion acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores tomando en cuenta los factores socioeconémicos de los mismos, asi

como los del mercado de la empresa.

Los objetivos basicos de la investigacion de mercados parten de tres
premisas: Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante un bien y/o
servicio requerido, es décir que el producto o servicio esté en disposicién de cumplir los

requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado, que responda
satisfactoriamente (aspecto social).

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una
empresa dentro del mercado real o potehcial y asl determinar ef sistema adecuado a
seguir. (aspecto econdmico)

Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la adecuada planeacin,
organizacion, control de los recursos y elementos de la empresa para que ésta lleve el

producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final.

s IR v e e oo s -~ [



Los gerentes de investigacion de mercados forman parte siempre del
grupo administrativo de mercadeo y, en muchos casos, son responsables de la
informacién basica que se usa en la elaboracién de un plan..de mercadeo para la
empresa. Muchas veces las técnicas de investigacion de mercados se utilizan para la
solucién de problemas, cuando es necesario tener la informacién correcta antes de

tomar una decisién inmediata o dar un paso especifico.

La investigacion de mercados puede aplicarse a toda funcién de
mercado. Puede usarse para analizar el mercado potencial de un producto o servicio,
para medir la preferencia de marcas, para valorizar las aclitudes y opiniones del
consumidor, para medir el impacto de la actividad promocién (incluyendo a la

publicidad) y para poner a prueba en el mercado las innovaciones de un producto o de
un servicio.

Los gerentes de investigacién de mercados deben ser responsables de
pronosticar las ventas de la compafifa, sefalar los territorios de ventas y hoy en dia

sugerir las nuevas tecnologlas que requieren los consumidores para recibir el mejor
praducto y por supuesto el mejor servicio.
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.2 TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

A continuacién se presentan algunos aspectos basicos que deben de

seguirse cuando se realiza una investigacién de mercados:

A) PLAN DE INVESTIGACION.
"El investigador debe primero definir el problema de mercadeo que va a

resolver mediante el proceso de investigacién" (2)

Una vez que se ha definido el area del problema principal, el
investigador puede dividir éste Ultimo en una serie de problemas individuales. A esto
continua la reduccién de los problemas a sus elementos, algunas veces llamados
subproblemas. Para evitar el gasto excesivo de tiempo y dinero, el investigador acude a
las fuentes de informacién disponibles, como son los registros de la compafiia, los
informes del gobierno, publicaciones especializadas del ramo y los descubrimientos de

las investigaciones universitarias.

Entre todo este material puede encontrar varias soluciones tentativas a

los problemas o puede descubrir donde podrian obtenerse las respuestas.

En muchos casos hay informacién disponible detectada en diversas
fuentes, aunque se encuentren en proceso de registro, el investigador puede establecer
una serie de hipétesis para cada 4rea del problema, que le ayudara a decidir que tipo de

técnica de investigacién serd necesaria para obtener una solucién.

Cuando todo se organiza, el investigador tiene una gufa de trabajo o un

plan de investigacién que le permite calcular el tiempo y el costo para la soluclén de

68



cada problema.

En algunos casos, el presupuesto no permite la solucion de todos los
problemas individuales descubiertos en torno a un area de problemas. El investigador
junto con el grupo de mercadeo, debe establecer una prioridad para investigar los

problemas que sean mas urgentes.

B) FUENTES DE INFORMACION BASICA.
"Es aquella que resulta de fundamental importancia para una

investigacion de mercado y consiste en la definicién exacta de las caracteristicas del

mercado que se va a analizar" (3)

Posteriormente de esta informacion, se puede contar con informacién
secundaria, como podria ser el tipo de proveedores con los que trabaja la organizacidn,
su competencia indirecta, quien la representa, etc.

Anilisis Interno.

Una de las técnicas de investigacién que los investigadores de mercado
pasan con frecuencia por alto, es el analisis intemo. En ésta informacién puede estar
incluida la filosofia de la empresa, sus objetivos, metas, informes financieros, etc.

Toda esta informacién, esté relacionada directamente con el problema o
no lo esté, permite comprender mejor el drea del problema.

Otro punto relevante para una investigacion de mercado es:

C) ANALISIS EXTERNO.

Debe entenderse como survey o investigacion general aquelia
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informacién que proporciona a la investigacién,medidas de la conducta del consumidor,
del conacimiento o actitud y las opiniones del mismo; los hechos que se refieren a las

caracteristicas socioeconomicas, que se determinan como datos de personalidad,

Estos datos (de personalidad), permiten al investigador seleccionar y clasificar las

respuestas a las preguntas contenidas en la investigacion, de acuerdo con las

caracteristicas de las personas que han sido entrevistadas” (4)

Ahora es importante hacer referencia a:

"La aplicacién a los problemas de mercadeo: El procedimiento de
investigacién general es un instrumento de investigacion de mercados muy util. Puede
ayudar a resolver problemas seleccionados con la medida de intencién de compra,
aceptacion del producto, disefio del empaque, medida e impacto de la publicidad o de
cualquier actividad de tipo promocional, incluyendo seleccion de distribuidores
mayoristas o detallistas para un producto, y valuacién de posibles lugares de ubicacién

para tiendas de menudeo o centros de compras" (5)

En el caso de esta tesis, la técnica de investigacién a utilizar serd una
investigacién de tipo cuantitativa, utilizando un cuestionario, apoyado por correo directo.
Entendiendo a este proceso como: "Un esfuerzo de comunicacién escrita que es

personalizado y selectivo” (6)

Es una técnica que identifica el segmento de mercado al cual deseo
dirigir el esfuerzo de esta investigacion Hoy en dia existen gran variedad de formas de
correo  directo  como  tarjetas  postales, folletos  (dipticos, fripticos,
desplegables).catalogos, cartas, calendarios, etc. que ofrecen la difusién de la

informacién que deseamos dar a conocer o recopilar.
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En el caso concreto de ésta tesis, el esfuerzo del correo directo se

utilizara combinado con el cuestionario.

Ya que por medio del triptico que se enviara al cliente real (incluyendo
informacién sobre esta agencia de servicio automotriz), se anexara un cuestionario para
conocer las opiniones del consumidor, con respecto a los posibles errores y los aciertos

en cuanto al servicio que han recibido sus automéviles por el momento.

El cuestionario, es una técnica de investigacién accesible al publico y
que arroja datos estadisticos de tipo cuantitativo muy importantes como técnica de
investigacién, para poder tomar medidas de mercado y de comunicacién, medidas para

mejorar |as estrategias de comunicacién con los clientes.
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.3 ESTUDIO DEL SEGMENTO DE MERCADO A ANALIZAR

Los clientes que visitan la empresa automotriz "AUTO MAX BILL", son
individuos ( hombres y mujeres de la zona metropolitana) de 20 a 50 aftos,con un status

socioecondmico de clase "A-B" principalmente.

A continuacién se describe el total de la poblacién que pertenece a éste
tipo de segmento de mercado: * Por clase socioeconémica.
Clase Alta (A) representa el 3% de la poblacidn, sus ingresos

mensuales van de 17 veces el salario minimo en adelante.

Clase Alta y Media Alta (B) representa el 12% de la poblacién, sus

ingresos son de 7 a 17 veces el salario minimo,

Clase Media Nomal y Media Baja (C) representa el 22% de la

poblacién de 3 a 7 veces el salario minimo.

Clase Popular (D) representa el 63% y tiene como ganancia el salario

minimo o mé&s bajo de este nivel. (7)

Ahora bien, el total de la poblacién mexicana es de:

HOMBRES MUJERES TOTAL
39'878,536 41'262,386 81'140,922

Si la empresa automotriz "AUTO MAX BILL" se dirige a la clase Ay B,

ésta representa el 15% del total de esta poblacion. (8 )
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“LA TENDENCIA DE LA MERCADOTECNIA MODERNA ES CONOCER LAS
PREFERENCIAS Y GUSTOS DEL CONSUMIDOR"

PHILIP KOTLER.
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V.1 INTRODUCCION

Para satisfacer las necesidades que el mercado demanda de esta
empresa, es importante conocer algunos aspectos relevantes de ella, asi como su

desarrollo en el &mbito automotrizy la blisqueda por optimizar su servicio,

"AUTO MAX BILL", es un centro automotriz que se fundé en 1978 como
una necesidad que se tenia en el fraccionamiento Jardines del Pedregal, ya que no se
contaba en esa época con un centro adecuado para la reparaciéon de automéviles cerca

de la zona.

Se dio el nombre de "AUTO MAX BILL", ya que se deseaba desde
entonces posicionar al centro automotriz, como un lugar de lucha, de tenacidad y de

excelente servicio. Desde entonces se ha conservado ese nombre hasta {a fecha.

El Ingenlero Jorge Alvarez Malo inicid ef centro "AUTO MAX BILL" con
ia idea de dar servicio de mecdnica a domicilio. Al inicio de los 80's se establecié en un -
terreno cercano al limite de Ciudad Universitaria siendo la Unica via de acceso a la

parte posterior del fraccionamiento citado. Contaba tnicamente con un ayudante de
mecdnico y una secretaria.

E! principio representd altas y bajas porque solamente se ofrecia el
servicio mecanico, pero el Ingeniero Jorge Alvarez Malo como visionario del mundo
automotriz decidio entonces asociarse con su hermano mayor, el Sefior Arturo Alvarez
Malo y con ello proporcionar también el servicio de hojalaterfa y pintura de automéviles,

sumando a esto la venta de automdviles.
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Gracias al esfuerzo de ambos se pudo comprar el terreno y ofrecer ya
un servicio completo con nuevos trabajadores.

Para 1983, el negocio marcaba la diferencia entre talleres de este tipo.
El esmero por atender correctamente a los clientes hizo que ganaran la confianza de los

habitantes de las zonas aledarias: Pedregal, San Angel y San Jerénimo, principalmente.

No obstante "AUTO MAX BILL" nunca ha realizado ningtn tipo de
esfuerzo publicitario. Y hoy méas que nunca obedeciendo a la firma del Tratado de Libre
Comercio y la competencia directa que cada ocasién es mayor, esta conciente de la

necesidad de contar con nuevos esfuerzos para la captaciéon de nuevos clientes y la
satisfaccion de los actuales.

Por tal motivo, esta tesis desea ofrecer un programa publicitario
fundamentado en la base de datos * explicada en capitulos anteriores para este centro
automotriz: "AUTO MAX BILL",

Se presenta el organigrama actual de este centro "AUTO MAX BILL".
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Iv.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

IV.2.1 Conocer la opinién que tienen con respedto al servicio de "AUTO MAX
BILL", sus clientes actuales.

IV.2.2 Conocer sus preferencias y gustos en materia de posibles esfuerzos y en
materia de publicidad y promocidn.

IV.3 CUESTIONARIO

A continuacién se presenta el cuestionario aplicado en esta investigacion
a los clientes de "AUTO MAX BILL". (muestra representativa de 100

clientes)

El centro automotriz cuenta en la actualidad con 300 clientes.

ESTA TESIS NO OEBE
SALIR DE LA BIBLIOTECA

e et T TS et



CUESTIONARIO.

CON EL FIN DE OTORGARLE UN MEJOR SERVICIO, RESUELVA POR

FAVOR EL SIGUIENTE CUESTIONARIO.

7.-

GRACIAS.

DESDE CUANDO ES CLIENTE DE AUTO MAX BILL
a) MAS DE UN ANO b) MENOS DE UNANO ¢) OTRO

TIPO DE SERVICIO QUE SOLICITA:

FRECUENCIA CON LA QUE SOLICITA EL SERVICIO:

a) CADA SEMANA b) CADA QUINCE DIAS c¢) CADA MES
d) CADA DOS MESES  e) CADA SEIS MESES

EN QUE CRITERIO SE BASA PARA VENIR A SOLICITAR EL SERVICIO A
AUTO MAX BILL:

EL TIPO DE SERVICIO QUE SOLICITAN LO CONSIDERAN:
a) DE PRIMERA NECESIDAD  b) DE LUJO ¢) OTRO

QUE DIAS SOLICITA LOS SERVICIOS:
a) ENTRE SEMANA b) FIN DE SEMANA ¢) VACACIONES

RECIBE ALGUNA INFLUENCIA PARA VENIR A ESTE CENTRO DE SERVICIO:
a) S| 'b) NO c) QUIEN EJERCE INFLUENCIA

8.- LOS PRECIOS DE AUTO MAX BILL LOS CONSIDERA:

10.-

a) MUY ALTOS b) ALTOS c) REGULARES
d) BAJOS e) JUSTOS.

SI AUTO MAX BILL REALIZARA ESFUERZOS PROMOCIONALES PARA QUE
TIPO DE ESFUERZOS LE AGRADARIAN MAS: '

a) DESAYUNOS PARA SUS CLIENTES  b) COCTELES

) FOLLETOS CON CUIDADOS SOBRE AUTOMOVILES

d) EDICION DE REVISTA CON INFORMACION SOBRE EL CUIDADO DE SU
AUTOMOVIL Y AUXILIOS VIALES.

EL SERVICIO QUE HA RECIBIDO EN AUTO MAX BILL ES:
a) EXCELENTE b) MUY BUENO ¢) BUENO
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11.-

12.-

13.-

14.-

d) REGULAR e) MALO
EL PERSONAL QUE ATIENDE EN AUTO MAX BILL ES:
a) MUY EFICIENTE b) EFICIENTE . ¢)POCO EFICIENTE

d) OTRO

(PORQUE?

SUS GUSTOS Y PREFERENCIAS EN EL SERVICIO SON:

LAS HORAS EN QUE PUEDE SER LOCALIZADO PARA CONTACTARNOS
CON USTED

MUCHAS GRACIAS

81



DESDE CUANDO ES CLIENTE DE AUTO MAX?

R s

80

80

60

40 4

20

0 = 1 . 1
MAS DE UN ANO MENOS DE UN ANO OTRO

‘ B Series 1 I

(4}

i b

B e e el . Cae el e e

e A RO A, e o Bl



e T SR T TR T

€8

60

40

TIPO DE SERVICIO QUE SOLICITA

MECANICA HOJALAT/PINTURA LUBRICACION VERIFICACION

[ ] Series 1




20.—

6

13

FRECUENCIA CON QUE SOLICITA EL SERVICIO

: . ,
| 100 - 90 ;
: — |
H r 1
!

80 - '
:
60 - :

, 40 - :

(i S 2
/ ~ / _._____l

+8

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

[} 1

BIMETRAL SEMESTRAL

B Series 1

,
v i



S8

EN QUE CRITERIO SE BASA PARA SOLICITAR
EL SERVICIO DE AUTO MAX BILL:

60 T 52

1

CERCANIA CALIDAD RECOMENDACION DEL PRECIO SERVICIO
SERVICIO

‘ M Series 1 I

-~ o~ - - —— e .



98
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QUE DIAS SOLICITA LOS SERVICIOS:
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IV.5 CONCLUSIONES
El haber efectuado esta investigacion lleva a las siguientes conclusiones:

+ La mayoria de los encuestados son clientes que ya tienen aistiendo al
negocio lo que habla de una preferencia por este centro automotriz.

+ Los servicios mas solicitados son mecanica en general y verificacion de
gases contaminantes.

+ Lafrecuencla para solicitar el servicio es mensual principalmente.

+ La calidad en en el servicio de mecdnica en general es lo que lleva a las
personas a regresara "AUTO MAX BILL".

+ Eitipo de servicio se considera de primera necesidad.

+ Entre semana se congrega el mayor nimero de clientes para llevar sus autos
a servicio.

+ La influencia méas directa y fuerte para asistir a éste centro automotriz esta
dada por los propios duefios del negocio.

+ La clientela de este centro automotriz considera justos los precios que pagan
por el servicio.

+ Los folletos sobre el cuidado para sus automéviles es el tipo de esfuerzos
promocionales mas aceptados por los clientes.

+ El servicio de "AUTO MAX BILL" fue calificado en su mayoria como bueno.

+ El personal de "AUTO MAX BILL" fue calificado como eficiente. .

+ Un aspecto muy importante es que los clientes de "AUTO MAX BILL"
califican el servicio de calidad, la atencién por parte de los duefios como excelente, no

obstante calificaron a los operarios como eficientes aunque requieren de una
capacitacién en atencién a clientes.



Todas estas conclusiones llevaran a poder recomendar un programa de
publicidad fundamentado en la base de datos, lo cual se hara en el siguiente capltulo.
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"EL SERVICIO PUEDE CONSIDERARSE COMO UNA FUNCION QUE DIFERENCIA A
UN PRODUCTO DE ENTRE SUS COMPETIDORES Y LE AGREGA VALOR, QUE
AYUDA A LA COMPANIA A AUMENTAR SUS PERSPECTIVAS DE CONSEGUIR
NUEVAS COMPRAS Y MAS RECOMPRAS".

RICHARD W. BROOKES
(LANUEVA MERCADOTECNIA)



| CAPITULO V: PROPUESTA DE UN PROGRAMA PUBLICITARIO DE
BASE DE DATOS ELABORADO PARA "AUTO MAX BILL"

V.1 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
V.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
V.3 DESARROLLO DEL PROGRAMA
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V.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL DE TESIS:
+ Desarrallar un programa publicitaric de base de datos para
satisfacer los deseos de servicio que tienen actuaimente los clientes de "AUTO MAX
BILL",

OBJETIVOS GENERALES DEL PROGRAMA:
A) Pasicionar a "AUTO MAX BILL" como un centro automotriz que se

distinga por su excelente servicio personalizado.

o Capacitar a los empleados (operarios), jefe de operarios,
recepcionistas y edecanes para proporcionar un mejor servicio a los clientes logrando

un servicio personalizado.

Estos objetivos se desprenden de las necesidades detectadas en la

investigacién de campo.

Se suma el hecho de que "AUTO MAX BILL" a partir del mes de
diciembre de 1992 cuenta con servicio de pensién para los automdviles de clientes que
salen de vacaciones can la idea de que cuando regresen su auto se encuentre listo, de

acuerdo al servicio que hayan solicitado.
Este tipo de servicio se presta porque en "AUTO MAX BILL" se cuenta

con un terreno de 4 000 m2, de los que anteriormente se ocupaban t’micamenfe 1 900

m2.
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V.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

o El centro automotrizz "AUTO MAX BILL" de acuerdo con la
investigacion realizada mercadolégicamente se encuentra ya posicionado en la mente
del consumidor de este servicio como un centro para la atencién del automévil, servicio
que ha sido ya calificado como de calidad (en cuanto a mecanica, hojalateria y
pintura). Sin embargo en cuanto a la atencién personal que brinda, existe una clara

distincién que hacen los clientes:

I- Por un lado plantean que la atencién que reciben por parte de los

duefios es "buena".

2.- Por otro, califican a los operarios como personas que brindan un

servicio con poca atencién y falta de capacitacion en materia de atencion al cliente.

Considerando que en la actualidad el servicio debe ir acompafiado de
una atencién personalizada como punto de valor agregado y considerando también que
la propuesta que deseo realizar es en el terreno de la publicidad de base de datos,

plantec a continuacién lo siguiente:

¢ "AUTO MAX BILL" carece de un plan de promocién que le permita
posicionar al centro automotriz como un centro de excelente calidad en el servicio, no
sélo mecénico y de hojalateria y pintura sino el servicio en su totalidad, incluyendo la

atencién personalizada.

Por ello este programa que sugiero se centrara primeramente en un

esfuerzo de capacitacién para operarios en materia de atencion personalizada al cliente.
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Sumado a ello se sugieren esfuerzos de personalizacién del servicio a través de la

publicidad de base de datos.
Se espera que este problema sea resuelto con dicha capacitacién y con

los canales adecuados de promocion. Cabe aclarar que estos esfuerzos se adaptan al

presupuesto con el que cuenta "AUTO MAX BILL".
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V.3 DESARROLLO DEL PROGRAMA
. SUGERENCIAS DE PUBLICIDAD DE BASE DE DATOS:

* Para apoyar la asistencia al centro automotriz "AUTO MAX BILL", y
hacerle ver al cliente actual que existe ya un servicio personalizado, se creara una base
de datos con la informacién actualizada de los clientes: Nombre, direccion, tipo de
automoviles que tienen, teléfono, horas en que pueden ser localizados y frecuencias

con la'que asisten al centro automotriz, asi como gustos y preferencias.

Esta base de datos ademds de permitirie al cliente conocer el servicio

personalizado, le informara acerca de los nuevos servicios con que podra contar.
. CONSIDERACIONES DE IMPORTANCIA:

Los clientes actuales de "AUTO MAX BILL" ya lo tienen considerado
como un centro automotriz de calidad; sin embargo esta predisposicién favorable no
basta, ya que es necesario también satisfacer los gustos y las preferencias individuales
de los clientes. Una segunda etapa sera la estrategia impuisora de la comparia para
lograr incrementar sus ingresos y Ia preferencia por el servicio que ofrece.

Con la base de datos es posible llegar a los clientes que ya estan
predispuestos en favor del centro “AUTO MAX BILL" y ofrecerles los beneficios
especiales escogidos para satisfacer los requerimientos de clientes, en el servicio que

actualmente reciben.

Estos esfuerzos son muy importantes y sobre todo indispensables si se

recuerda que con el TLC (TRATADO DE LIBRE COMERCIO) nos enfrentamos a

‘
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grandes competidores, ya sean agencias automotrices, empresas medianas que se
dedican a dar servicio y mantenimiento a los automéviles o empresas pequefias que
invertirdn capital en México como un punto de impulso para sus beneficios. La Unica
forma de mantenerse en el mercado y lograr competir con los inversionistas extranjeros,

es mediante la standarizacion en la calidad y tiempo en que se preste el servicio.

A continuacién aparece la base de datos elaborada para esta tesis (con
datos reales) de los clientes de "AUTO MAX BILL". (* Ya con esta base de datos podré
proponer un programa de publicidad fundamentado en base a ella).

Para comenzar, esta propuesta girard en torno a actividades de
publicidad directa: Telemercadeo; las recepcionistas (previamente capacitadas),
llamaran a cada uno de los clientes contemplados en una lista, para corroborar sus
datos personales, esto con el fin de actualizar la cartera con que ya cuenta la empresa y
ofrecerles la nueva imagen de ésta. Con una llamada personalizada en éstos términos

la empresa podra lograr el objetivo:

* Posicionar a "AUTO MAX BILL" como un centro automotriz que se

distinga por su excelente servicio personalizado.
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La gula de esta llamada sera

PROGRAMA DE TELEMERCADEO QUE APOYA LA BASE DE DATOS
ELABORADA EN "AUTO MAX BILL."

* (Llamada para telemercadeo de salida).
Buenos dias. Hablo de "AUTO MAX BILL". soy la Srita.
Deseo comunicarme

con

* (Nombre del cliente si pidié que se le llame por su nombre; decir el titulo
profesional)

* (Si el cliente no se encuentra, se reintentara la comunicacion).

En caso de lograr la comunicacién se continuara:

Buenos dfas * (nombre y apellido de la persona
y titulo profesional en caso de que lo tenga).

El préximo servicio para su auto(s) * (marca
y modelos de los autos).

Sera el préximo i . Nos gustaria mucho que se
comunicara antes de venir para recibirle como se merece.

(") Si es un cliente que tiene trato con los dueflos se dira
* (nombres de los duefos): le envian un cordial saludo.

* En caso de que el cliente no conozca a los duefios se concluira asi:

Soy (* nombre y apellido de la seforita que
llama). Me encuentro a sus 6rdenes,

MUCHAS GRACIAS.
Esta llamada cumple con varios propésitos:

* Compromete al personal de "AUTO MAX BILL" con los clientes, ya que
las sefioritas que llaman, al dar su nombre refuerzan su compromiso con éstos.
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* Al senalar el modelo y afic del automovil se comprueba el interés que

tiene la empresa por dar el mejor servicio, de acuerdo con las necesidades de cada
auto.

* Se personaliza el servicio cuando se le llama al cliente por su nombre y
titulo profesional en caso de que lo tenga. * En esta clase social A y B esto es muy
importante segtin los datos que arrojé la investigacion de campo.

Asimismo cuando el cliente sabe quiénes son los duefios y éstos le envian
un saludo se establece un compromiso ya no solamente de la empresa, sino de los
dueiios de ésta, haciendo participe al cliente del entusiasmo por atenderlo mejor.

De nada sirve que se gaste en telemercadeo si no se llevan las pautas y
conductas que generan un mejor servicio.

Para esto esas mismas dos recepcionistas deberdn estar capacitadas
apoyandose en la base de datos que se elabord previamente para que cuando llame el
cliente(s) para concertar la cita para su servicio de auto(s) reciba la misma impresion de
personalizacién del servicio que tuvo cuando le llamaron e incluso se sorprenderd mas
porque podra ver que la lamada personal no fue mera casualidad sino que en "AUTO
MAX BILL" se le conoce como cliente y a su auto(s) también .
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Y para ello la respuesta a la llamada sera:

PROGRAMA DE TELEMERCADEO QUE APOYA LA BASE DE DATOS EN "AUTO
MAX BILL".

. (Llamada para telemercadeo de entrada).

Buenos dias o buenas tardes habla usted al centro automotriz "AUTO MAX BILL"
estamos a sus érdenes habla Nombre de la recepcionista
que contesta.

Una vez que el cliente se identifica, La recepcionista busca sus caracteristicas en la

computadora y ya con la informacion de base de  datos
dice;

Por supuesto (nombre y apellido y titulo profesional del
cliente en caso de que éste lo tenga, sus autos son (marca y
modelo en que podemos servirle.

Una vez que el cliente expone su necesidad la recepcionista anota
la cita para su auto(s) y el tipo de servicio a realizar (esto en caso de que ya se sepa
cual servicio necesita el carro) y pasa la informacién a la Gerencia de Operaciones.
para que los operarios se encuentren informados del dla, la hora, tipo de automovil y
cliente que le llevara su auto(s) a "AUTO MAX BILL".

Concluira la llamada la recepcionista diciendo:

ya quedé confirmada su cita para diay
hora en que ira el cliente. Muchas gracias por preferirnos nombre y
apellido del cliente y titulo profesional en caso de tenerlo.

Hasta luego (es muy importante que diga hasta luego y no adids porque éste hasta

luego es el vinculo verbal para establecer una continuidad entre el cliente y el centro
"AUTO MAX BILL".

Ahora bien, cuando las dos recepcionistas previamente capacitadas para el
telemercadeo no contesten el teléfono porque se vayan a comer o en las noches se
vayan a sus casas, deberd quedar en "AUTO MAX BILL" prohibido estrictamente
contestar el teléfono pero para solucionar la incertidumbre del cliente se escuchara una
grabacion con voz de alguno de los duefios para dar mejor imagen que diga:

. En "AUTO MAX BILL" trabajamos dia y noche para que sus automéviles
marchen de la mejor manera, para ello requerimos también de descanso para que el dla
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de manana usted pueda recibir el mejor servicio.
Los saluda:

Nombre del Director General de "AUTO MAX BILL".

La excelente imagen que se dé via telefénica debe comresponder de igual forma cuando
‘el cliente llegue al centro automotriz.

Cada operario contara con una tarjeta basada en la publicidad de base de datos para
que tenga informacion del cliente y asi mismo un récord de servicios y tipo de
automdvil(es) que lleva al centro "AUTO MAX BILL" este cliente,en el anexo aparece el
ejemplo.

Con esta informacion, el operario hara lo siguiente:

Saludara Buenos dias o Buenas tardes nombre y apellido del cliente y
titulo profesional en caso de tenerio y si no sefior(a) seforita.

Bienvenido a este su centro de servicio automotriz adelante, le abrira la puerta del
automovil en caso de ser mujer(s) y antes de subirse el operario al auto le
saludara de maro entregandole un folleto en donde se explican los cuidados que
requiere un auto en términos generales. Este folleto tendra un rétulo con el nombre del
cliente. Y le pedira el operario que pase a la sala de recepcion al cliente mientras que el
operario ya listo conducira el auto al centro de diagndstico de "AUTO MAX BILL". En
ese momento que se dirige el cliente a la recepcion lo acompariara uno de los jefes de
operaciones o alguno de los duefios de ser posible.

Como los clientes llevan muchas veces prisa en cinco minutos se les indicard que
requiere el auto e costo del servicio que necesita el auto(s) y se le entregara una tarjeta
con el tipo de servicio a realizar, con ésta misma tarjeta que tendra una parte
desprendible. Se le pedira al cliente que pase a la caja a cubrir los gastos del servicio
en su primera parte de adelanto y una vez que paga el cliente.

El mismo operario jefe de operarios o los duefios que le acompadaron a su llegada a la
recepcion lo Hevaran hasta la puerta de salida agradeciendo su preferencia.

. Se le llamara al cliente (por medio de las recepcionistas) en la fecha exacta y la
hora en que se prometi6 el automévil y en caso de cualquier eventualidad *Se le avisara
con 12 horas de anticipacion telefénicamente. (*Estas llamadas fas haran en el primer
caso las dos recapcionistas capacitadas en telemercadeo) pero en el segundo caso de
eventualidades las realizaran los duefios como parte del servicio integral personalizado
de "AUTO MAX BILL", es muy importante que todo el personal se encuentre involucrado
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en esta nueva forma de atencién a los clientes de "AUTO MAX BILL", para que el
servicio sea excelente.

En los casos en que el cliente vaya a esperar su automdvil(es) porque el auto vaya a
estar rapidamente, "AUTO MAX BILL" contara con una sala de recepcion y espera para
los clientes en donde estos podran disfrutar de café, té y galletas de manera gratuita y
de una serie de revistas sobre cuidados para los automéviles (editadas en todo el
mundo) estas revistas deberan estar actualizadas de acuerdo al mes que el cliente se
encuentre visitando el centro automotriz, También se contara con una videocassetera
en donde se pasen videos sobre el cuidado del automévil (estos videos ya existen en el
mercado) y "AUTO MAX BILL" podra venderlos. Se cuidara de que los videos sean
diferentes y no se repitan dos veces en menos de una hora. También se grabara un
video en donde "AUTO MAX BILL" de a conocer sus servicios y usted conozca a las
personas que atienden, sumando a ello el hecho de que estos videos aunque no se

vendan en "AUTO MAX BILL" si puedan verse en esta sala de recepcidon para la
clientela.

Una edecan (contratada en forma exclusiva para esto) atendera a los clientes que
permanezcan en esta sala y les solicitara de manera atenta a través de una
tarjeta.previamente elaborada,los nombres y teléfonos de tres personas que el cliente

pudiera recomendar para brindarles el servicio de "AUTO MAX BILL" En el anexo
aparece |a tarjeta.

Al recoger los clientes su automdvil sea que se encuentren en la sala de recepcién o

vayan posteriormente a recogerlos, los operarios seran las personas que(con un curso
de capacitacién) entreguen el automoévil a sus duefios.

En este caso deberan decir. nombre y apellido del cliente si este lo recoge

Gracias por venir aqui estd su automdvil ya listo para marchar de la mejor manera.
Agradecemos su preferencia por "AUTO MAX BILL".

Se abrira la puerta a las damas y se cerrara con cuidado.

Es importante establecer una continuidad con los clientes potenciales que fueron
sugeridos por clientes ya reales en la sala de recepcién y espera y para ello, se sugiere:

. Elaborar una base de datos con: Nombre y dlreccion, teléfono y persona que
recomendé a ese cliente potencial y una vez que se tenga la base de datos, con las dos
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recepcionistas que manejan el telemercadeo se llamara a éstos posibles clientes con
este texto:

PROGRAMA DE TELEMERCADEO QUE APQYA LA BASE DE DATOS
ELABORADA PARA CLIENTES EN "AUTO MAX BILL".

. (Llamadas para telemercadeo de salida)

Buenos dias o tardes o noches hablamos de "AUTO MAX BILL" soy la sefiorita
deseamos darle a conocer nuestro centro de servicio

* Nombre y apellido y titulo
profesional en caso de tenerlo. Es cliente nuestro(a) y nos gustaria poder también
atenderle a usted en "AUTO MAX BILL",

nuestra direccién y teléfono

automotriz ya que

para ello le dejaremos

NOTA: Si el cliente prospecto pregunta porque este cliente real ya dio informacién
acerca de él (es necesario que la recepcionista diga): * En "AUTO MAX BILL" nos
interesa contar con clientes exclusivos y por ello el
nombre del cliente real pensé en usted.

Si el cliente potencial desea saber precios y tipos de servicio que se ofrecen en
"AUTO MAX BILL" (la recepcionista debe decir): En "AUTO MAX BILL" nos interesa
brindarle informacién completa y detallada por ello me gustaria enviarle el dia de
mafiana un folleto con informacién acerca de nuestros servicios.

«  Si el cliente accede (ya no se pregunta la direccién porque en la tarjeta
que tenemaos ya se tiene pero en caso de no tenerla entonces se le pregunta para ser
incluida en la base de datos) se fija una hora para llevarle al cliente potencial el folleto.

Se envia a una persona de "AUTO MAX BILL" que tenga excelente presentacién con el
folleto.
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. Cuando el cliente potencial lame al centro "AUTO MAX BILL" se seguira
el tipo de llamada que hacen las recepcionistas en telemercadeo de entrada ya
explicado y al asistir al centro ya con el auto(s) se reciben y se opera en la misma forma
que con los clientes reales y con la misma familiaridad y personalizacién del servicio
para crear confianza en el nuevo cliente y esto se puede lograr porque el operario
cuenta también en este caso con la tarjeta de base de datos que se encuentra en el
anexo (la Unica diferencia es que en esta base de datos aparece el nombre de la
persona que lo recomendd y no se tiene un récord del auto(s) de este nuevo cliente).|

Para ello se llena una tarjeta

« De ser posible si alguno de los duefios se encuentra cuando este nuevo
cliente va a "AUTO MAX BILL" por vez primera se sugiere que sea el la persona que lo
reciba y sino un jefe de operarios previamente capacitado.

Dé esta forma "AUTO MAX BILL" a través de una base de datos puede ofrecer
un servicio personalizado y excelente y se cumplira con el objetivo

A) De este programa para cumplir con el objetivo B que es:

B) Capacitar a los empleados (operarios) de "AUTO MAX BILL" y
recepcionistas edecanes para proporcionar un mejor servicio a los clientes. Logrando
un servicio personalizado se recomienda que "AUTO MAX BILL" contrate un asesor
externo que le ofrezca un curso en materia de servicio al cliente y para ello a

continuacion se presenta la cotizacion que efectud HEAD HUNTER ASESORIA
PROFESIONAL para "AUTO MAX BILL".
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Ya que el programa propuesto se basa principalmente en la
personalizacién de la publicidad , incluyendo llamar a cada uno de los clientes de la

empresa, resulta necesario conocer el horario de focalizacién de éstos.

A este respecto del estudio realizado se desprende o siguiente:

HORAS EN QUE PUEDEN SER LOCALIZADOS

El 13% recibe llamadas por la maiiana.
El 48% recibe llamadas por la tarde.

El 39% recibe llamadas por la noche.

El horario de la mafiana se encuentra comprendido entre las 9:00 y las
11:00 horas.

El horario de la tarde comprende de las 14:00 a las 17:00 horas.

Por (itimo el horario de la noche comprende de las 19:00 a las 21:00
horas.

Asimismo, deberdn tomarse en cuenta de cada uno de los clientes, los
siguientes puntos:

SERVICIOS QUE SOLICITA FRECUENCIA CON QUE LOS SQLICITA,



GUSTOS Y PREFERENCIAS

El 46% de los clientes prefieren ser atendidos personalmente por los duefios del
centro automotriz.

El 33% desea que se le llame para recordarle el siguiente servicio de su(s)
automdviles.
El 17% gusta que le llamen por su nombre.

Por ultimo el 4% desea que le llamen por su nombre, pero incluyendo el grado
profesional.
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ANEXO (TARJETA CON INFORMACION ADICIONAL

a2

DE CLIENTES POTENCIALES RECOMENDADOS POR CLIENTES REALES).

HOLA

NOMBRES,

AGRADECEMOS UNA VEZ MAS SU PREFERENCIA Y LE SOLICITAMOS EN ESTA OCASION TRES

DOMICILIOS Y TELEFONOS DE AMIGOS O FAMILIARES.

EL MEJOR SERVICIO DE ESTE SU CENTRO AUTOMOTRIZ "AUTO MAX BILL"

NOMBRE DIRECCION TEL.
NOMBRE DIRECCION TEL.
NOMBRE DIRECCION TEL.

MUCHAS GRACIAS

(FIRMA DEL DIRECTOR)

PARA PODER DARLES A ELLOS TAMBIEX



vil

No.

CLIENTE

NOMERE DEL CLIENTE DIRECCION TELEFONO TIPO DE AUTOMOVIL

MARCA Y MODELO




CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion de campo realizada al centro autamotriz
‘Auto Max Bill, se encontré la siguiente problematica:

FALTA DE:

- Organizacion formal.

- Metas y objetivos.

- Tecnologla.

- Programas de capacitacion al personal y,

- Esfuerzos publicitarios y promocionales.

Ante este andlisis situacional se realizé una encuesta muestra a 100
clientes del centro automotriz con el fin de estimar la problematica que ellos detectan y
determinar sus necesidades.

A continuacién se muestran los resultados de esta encuesta:

- De 100 clientes, el 80% tiene mas de un afio asistiendo al centro
automotriz; el 20% restante tiene menos de un afo.

- Los seyvicios mas solicitados son mecanica en general y centro de
verificacion en un 80%. Los servicios de hojalateria, pintura y lubricacién cubren el

porcentaje restante.

- E1 92% de los clientes considera que el servicio que presta la empresa
es de primera necesidad.

- ef 73% de los clientes considera que los precios por el servicio son
justos.

- EL 92% de los clientes desea que la empresa les proporcione folletos
sobre el cuidado de su automovil entre otros esfuerzos promocionales.

- El 52% de los clientes califican " bueno " el servicio que reciben.

- El 87% de los clientes considera eficiente al personal de la empresa,

115



aunque se debe en un 81% a la atencion que reciben por parte de los duefos.
Se hizo un balance de toda la informacién recabada para desarrollar

planes de acci6n.

Partamos de la problemética citada anteriormente y que acciones se
tomaron,

No olvidemos que muchos negocios en la Ciudad de México son de
origen familiar( entre hermanos, padre e hijos, primos, etc. ) y sus organigramas se van
ampliando con la ehtrada de mas familiares o por la demanda de los servicios, por tal
motivo se presentan desviaciones o duplicidad de funciones al maximo. Esto sirvi6 para
sistematizar, agilizar y adecuar el proceso de trabajo.

Los resultados no se dejaron esperar, la divisién del centro automotriz
en dos direcciones( mecdanica por un lado y hojalateria y pintura por otro ) facilité el
manejo de los departamentos correspondientes. Los empleados empezaron a realizar
sus actividades con mayor empefo, entendieron que su puesto es un eslabén

importante en el desarrollo de la empresa.
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METAS Y OBJETIVOS

En la investigacion de campo efectuada al centro automotriz Auto Max
Bill, se tuvo una platica con los duefios para saber los planes a futuro, pero ellos no
definieron una meta o un objetivo.

Ante esta situacién, pedi un estimado de autos reparados por mes para
plantear un objetivo medible, cuantificable y alcanzable. Se tuvo una relacidn de seis
meses antes y se obtuvo un promedio de 300 autos al mes.

Si trabajan 20 dias al mes en forma permanente, se calculan 15 autos
por dia.

El objetivo para 1996 es dar servicio a 900 autos por 20 dias de trabajo

al mes. No se hace un recuento de los sdbados porque representan el 8% de demanda

en servicio.
A continuacién se muestra una tabla referente al objetivo:
1993 1994 1995 1996
AUTOS 300 500 700 800
INCREMENTO % 22% 22% 22%
EBTO SIGNIFICA UN AUMENTO DE 10 AUTOS POR DIA

Se tiene previsto un aumento de trabajo del 50%, un mes antes de cada
periodo vacacional. Estas fluctuaciones se tienen contempladas y se analizaran los
resultados cada seis meses.

Este objetivo sera reforzado por la atencién que se le preste a los

clientes y la permanencia que se tenga en la publicidad computarizada con la base de

datos.
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TECNOLOGIA.

El centro automotriz no contaba con nuevos sistemas para detectar
fallas en los modelos mds recientes en el mercado. A la vez no tenian sistemas
(computadoras ) para ingresar y procesar toda la informacién administrativa y contable.

Debemos entender que Auto Max Bill ‘surge como una necesidad de
servicio, la demanda los hizo ampliar sus instalaciones y contar con equipo adecuado a
la época, pero no tuvieron la vision de actualizarse con innovaciones tecnoldgicas que
requieren los nuevos automéviles.

Por ofro lado, la forma de manejar estos negocios debe cambiar,
vivimos inmersos en un mundo de adelantos tecnolégicos en donde la
microcomputadora minimiza tiempo y costos en los procesos administrativos.

Se concientizé a los duefios de la problematica existente para que
tomaran sus precauciones.

En la actualidad cuentan con un laboratorio para detectar las fallas en
las computadoras de los autos, y otro laboratorio para afinaciones, por tal motivo se ha
incrementado el nimero de clientes interesados en tal servicio.

Con la compra de cuatro microcomputadoras, se capacité al personal
administrativo a manejar programas para mantener un control exacto de facturas,

inventarios y una base de datos sobre clientes.

118



CAPACITACION.

En este tipo de negocios, la contratacién de personal se basa en las
funciones que va a desempefiar pero no se preocupan por dar a sus empleados un
valor agregado que significa: CAPACITACION.

El centro automotriz Auto Max Bill cuenta con una planilla de 30
empleados, los cuales en su mayoria tienen mas de ocho afios laborando, en este
tiempo no recibieron una capacitacién formal. Ante esta circunstancia los duefios
aceptaron un proyecto de capacitacion basado en las relaciones humanas y dividido en
dos partes:

- Estructura de un grupoyy,

- La importancla del servicio a clientes.

Con respecto a la estructura de un grupo, se hablé de la importancia
que tiene la minima rotacion de personal dentro de una empresa ya que cada empleado
es elemental como engrane del proceso productivo.

En una empresa existen roles y normas que deben de acatar duefios y
empleados, para el mejor funcionamiento de la misma. Los miembros de un grupo son
dependientes entre si hasta cierto punto, y deben, por ello, interaccionar entre si.

Esta introduccidn di6 como resultado un mejoramiento en las relaciones
entre los empleados y duefios, motivé a los primeros para expresar sus ideas con el fin
de hacer ameno el trabajo.

Se persuadi6 a todos para conseguir un fin, ser el mejor centro

automotriz de las areas que los circundan.
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SERVICIO A CLIENTES

De acuerdo a los resuitados que arrojé el cuestionario realizado a los
clientes del centro automotriz, se encontré que el 87% de ellos considerd eficiente al
personal, aunque en un 81% se debiera a la atencion que recibieron por parte de los
duerios.

Cuando se hablé de la importancia del servicio a clientes, se explico
que el conocimiento del cliente ha sido siempre un factor de especial atencién, es mas
en la actualidad por ser un medio de reaccion contra la despersonalizacion tan
generalizada en |a sociedad modema y tan notoria en toda organizacion.

Por tal motivo, esta parte de la capacitacion estuvo en funcién a la
personalizacion del servicio. A mucha gente le gusta que le llamen por su nombre y
profesion, la recepcion y entrega de su automovil sea rapida, se le de un trato especial a
su reparacion, etc.

Se trabajé un tema especial, la comunicacién no verbal. Nuestros
estados emocionales se evidencian a través de claves faciales y corporales.

Iniciamos nuestros encuenfros con los clientes de varias maneras, los
saludos estan concebidos en esencia para establecer contacto y proporcionar un suave
cambio a la conversacidn, establecer contacto con los ojos de otra persona como un
método para sefialar que los canales de comunicacién estdn abiertos, las sonrisas y
diversos movimientos realizados con la mano abierta, indicando que el principio del
encuentro sera agradable y amistoso, etc.

Con estas pautas, se realizaron dindmicas de grupo con el fin de abrir
mas su campo de percepclon.

En este tipo de actividades los resultados son inmediatos, el beneficio
fué para duefios y empleados, el trato con la gente cambié porque pudieron detectar

rasgos en la conducta de los clientes que anteriormente no tomaban en cuenta.
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PUBLICIDAD Y PROMOCION

Auto Max Bill carecla de un plan de promocién que le permitiera
posicionarse como un centro automotriz de excelente calidad en su servicio, no solo
mecénico, de hojalateria y pintura sino en su ‘totalidad, incluyendo la atencion
personalizada.

Para ello se sugiri6 un programa que se centrara en un esfuerzo para
capacitar a los operarios en materia de atencién personalizada. Sumado a esto se
sugirieron esfuerzos de personalizacién del servicio a través de la publicidad de base de
datos.

Para apoyar la asistencia al centro automotriz, y hacerle ver al cliente
que ya existe un servicio personalizado, se cred una base de datos con la informacién
actualizada de ellos: nombre, direccion, tipo de automéviles( historial ), teléfono, horas
en que se puede localizar, frecuencia con que asiste al centro automotriz, etc.

Con la base de datos fué posible llegar a los clientes que ya estaban
predispuestos en favor del centro automotriz y ofrecerles los beneficios especiales para
satisfacer sus necesidades. Esta nueva fora de publicitarse no costé nada, la Gnica
inversion fué capacitar a dos secretarias para hacer las llamadas.

Al no requerir de grandes esfuerzos publicitarios, se orienté6 un
presupuesto para elaborar tripticos con informacién indispensable para los clientes del
centro.

Con publicidad directa y el programa de telemercadeo se ofrecié la
nueva imagen de Auto Max Bill.

Se tomaron al azar diez nombres de clientes, se les aplico el programa
de publicidad de base de datos, en respuesta se tuvieron comentarios alentadores, por
tratarlos en forma personalizada, algunos dieron sus puntos de vista para mejorar este

programa.
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No solo sintieron un cambio en la forma de atenderlos via telefénica,
tambien percibieron una mejor atencién por parte de los encargados en el centro
automotriz.

Todo cambio es bueno mas aun cuando es para mejorar sistemas de
comunicacion entre los integrantes del centro automotriz y sus clientes. Entre los seres
humanos todo es comunicacién no importa los canales que utilicen siempre tratan de
mantener contacto con sus semejantes, si orientamos esto al caso particular de esta
tesis, observamos que la comunicacion no verbal es de suma utilidad.

Se mejoran dia a dia los sistemas para hacer mas eficientes los procesos de
trabajo en las empresas, la tecnologia aminora en tiempo y costos labores especificas,
estas actividades son de gran relevancia siempre y cuando no olvidemos a quien va
dirigido nuestro trabajo, el usuaric o cliente.

Si nuestra comunicacion es efectiva, conseguiremos los resultados deseados,
por légica sabemos los resultados de la otra cara de la moneda.

La relacién entre trabajo y los procesos de comunicacién deben de ir de la

mano, sabemos a quien van dirigidas nuestras actividades, cumplamos esta relacion.
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