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INTRODUCCION

Desde una perspectiva historica, se puede afirmar que México,
en el sentido productivo, es un pais de micros y pequefias empresas,
no séio en ¢l rubro industrial sino en todas las actividades econdmicas
tales como el comercio, servicios de transporte, agricultura y
ganaderia. Esto es a pesar de que en los ultimos afios s¢ han
multiplicado las micro, pequefias y medianas industrias y que se han
realizado alianzas comerciales para formar las grandes corporaciones,
que producen en gandes cantidades un bien final de consumo,

inmediato o duradero para su venta al conglomerado nacional.

El sector industnal, realiza un pape! de gran importancia en ¢l
desarrollo econémico de cada pais es fundamental en el proceso de
crecimiento de una economia, no solo por su elevada participacion en
la produccién y generacion de  empleos, sino quizas mas

significativamente por su rol motivador de crecimiento.

El estudio de la naturaleza de la empresa ocupa el capitulo |
de esta investigacion. La empresa, surge como un organismo para
atender las necesidades tanto de productos como de servicios que
requiera fa sociedad y, ademas, funge como un organismo coordinador

de la produccion y distribucion de los mismos.
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Para que la empresa realice con éxito dicha funcién es
necesario apuntar que ¢l buen uso de la administracion dentro de las
organizaciones empresariales, da como resultade una correcta
integracion  de los recursos humanos, técnicos, materiales y
financieros, por medio de los cuales se obtienen los objectivos

establecidos.

Las areas mas comunes que conforman a la empresa modema
son: Direccién, Produccidn, Finanzas, Recursos Humanos, Recursos
Materiales y Mercadotecnia, de todas estas la que nos ocupara para
centrar con claridad esta investigacién serd la de mercadotecnia,
cntre cuyas funciones mas impomtantes s¢ cncucntran las de publicitar
y promocionar bienes o servicios que satisfagan las neccsidades y
deseos que el cliente actual o potencial requiera. Es decir, en csta arca
se disefian estrategias con las cuales sc atrae la atencion del cliente

logrando consolidar una buena imagen del producto o servicio.

Se considera grande empresa a aquellas unidades productivas
con mas de 250 empleados, con un margen de ingresos arriba de los $
20,000,000.00 de pesos mensuales, en donde resulta fisicamente
imposible que los altos directivos puedan conocer a la inmensa
mayoria sus empleados ni estos a los directivos y, en muchas
ocasiones se podria llegar incluso al grado de que los trabajadores

descohozcan algunas de las actividades de la empresa.
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Es por eso que las funciones de dreas como Desarrolio
Organizacional y Relaciones Industriales son determinantes para la
perfecta armonizacion de los componentes humanos de la

organizacion.

Los retos a los cuales esta sujeta la gran industria moderna son :

1) Contar con un grupo de especialistas que s¢ mantenga
constantemente actualizado, de acuerdo a su disciplina, en lo
técnico, practico y tedrico del conocimiento administrativo y
gerencial.

2) Evitar la duplicidad, multiplicidad y delegar infructuosamente
funciones, que lo uUnico que genera es confusion, retrasos y
tramites indtiles basados en una comunicacion interna flexible y
sencilla.

3) Aceptar que es indispensablc una prevision y plancacion a largo
plazo y, por lo mismo, establecer métodos y procesos de mejora
continua de facil alcance.

4) Mantener una optima comunicaciéon formal, ya sea mediante
informes estadisticos, controles, boletines, etcétera.

5) Mayor cuidado sobre la comunicacién informal, pues, por su
naturaleza tiende a distorsionar la informacion, lo que podria

causar dafios en la imagen corporativa.
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6) Mantener a los cjecutivos preparados, ademas de desarrollar en
ellos un adiestramiento tedrico — prictico y determinar que
cuentan en realidad con las cualidades necesarias para

desempeiiar sus actividades dentro de la organizacion.

Las micro, pequefia, mediana y gran industrias, enfrentan a
una gran variedad de individuos y organizaciones a las cuales tendran
que satisfacer. Es decir, dentro de sus necesidadcs de operacion,
requieren de medios de comunicaciéon que se conviertan en

generadores de ventas, de ideas, etcétera.

Los medios de comunicacién, son parte importante de la
estrategia de mercadotecnia para conformar identidad en la empresa,
una imagen positiva de esta hacia los distintos publicos y acercar los

bienes o servicios al consumidor potencial.

Es de suma importancia mencionar que un medio de
comunicacion debera de cumplir determinados requisitos para poder
ingresar a un amplio mercado lleno de competencia, ¢n estos medtios,
los empresarios buscan directrices que cumplan con sus expectativas
de ventas. Es decir, atraer al publico para convertirto en un cliente
potencial, por lo tanto los empresarios buscan de los medios de

comunicacion [os siguicntes beneficios:



I. Crear unma Imagen positiva de la empresa, sus productos y
servicios.
2. Difundir un mensaje publicitario.
3. Un aumento cn la demanda.
4. Un crecimiento en la produccion.
a) Porque mantiene ¢l desco de compra.
b} Porque consolida la reputacidn ¢ imagen de un producto y
la estimacion de su calidad.
5. Unaumento de la demanda a un costo bajo.

6. Mayores ventas.

El hombre de la actualidad vive en constante actividad y ¢s a
la vez dependiente de actitudes morales, econdomicas, polilicas y
sociales, las cuales engloban a dos elementos fundamentales que son:
la informacion y la persuasion, a la cual, la presente tesis se basa en

la importancia del saber informar y por lo tanto de persuadir.

Para lograr una mejor concepcion del objetivo de esta
Investigacion, dentro de la primera parte del presente trabajo se habla
de la empresa y la importancia de la comunicacion, conciente de que

esta, es una actividad diaria, constante y necesaria para la sociedad.

Se tocara cl punto de la Comunicaciéon Social como marco
tedrico, aplicado a la produccion para poder transmitir a un receptor
un determinado mensaje; ya que es de suma importancia adquirir de

ella informacion necesaria para tomar decisiones provechosas en pro
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de la humanidad y de la productividad sin que necesariamente sc

contrapongan.

El entorno de la publicidad y su naturaleza es el objeto de
estudio en el capitulo 2; ya que la publicidad, es aquella comunicacion
al servicio de la produccion y se¢ considera dentro de esta
tnvestigacion como una actividad profesional con fines comerciales y
que se convierte en un gencrador de informacion que se transmitira a
un grupo social muy bien segmentado mediante mensajes persuasivos
y difundidos a partir de estrategias de medios para promocionar un

servicio o producto.

El caso practico cxpuesto se enmarca como bien lo define,
Roberto C. Presas. “La publicidad es la comunicaciéon de un mensaje
destinado a influir la conducta de los compradores de productos o
servicios, divulgada por un medio pagado y emitido con fines

comerciales”.*!

En el entendido de que la publicidad puede fracasar o triunfar,
todo depende de la manera cn que se transmita la informacion y las
actividades deseadas, a un determinado nimero y grupo de personas,

en el momento adecuado y a un costo razonable.

*! Autores, varios “publicidad: una controversia™ México D.F., Editorial
Eufesa 1983, Edicién 2°. Pag.30.
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Para Arthur J. Brewster, sc llama publicidad a la
propagacion de informacion pagada para el propésito de vender o
ayudar a vender mercancias o servicios, y/o para ganar la aceptacion
de ideas que hagan que la gente crea o actic en delerminada
forma”.”? Tomando como referencia la concepcion de  Arthur
Brewster la podemos interpretar de la siguiente manera: En Enlaces
Terrestres Nacionales S.A de C.V. se realizan campafias publicitarias
temporales, con las cuales se pretende vender un scrvicio de
transportacion de lujo y, ademads, ganar posicidn frente a la
competencia en cuanto a imagen se refiere, ya que la buena impresion
ofrectda a un cliente se puede multiplicar a nuestro favor en un corto
plazo. Es necesario mencionar que la publicidad emite mensajes para
vender y por ende sc ticne que apoyar en diversas ciencias como son:

antropologia, medios de comunicacion, las artes grificas y sociologia,

para alcanzar sus objetivos.

De igual modo la publicidad se encuentra protegida por
disciplinas artisticas y comerciales para lograr sus cometidos: la
mercadotecnia, la semidtica, el disefio, la fotografia, la pintura
etcétera.,, como todos los medios de comunicacidn (prensa, radio

televisian, cine, cartel, eteétera.) para hacer que sus mensajes lleguen.

*2 BREWSTER, Arthur judson “Intreduccion a la publicidad”, México
D.F., 1983, Editorial Continental, 6* edicién., Pag. 27.
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En la actualidad, la poblacion mas informada de los cambios
es aquella que abre a diario revistas, periddicos, ve television, escuhia
radio, navega cn la internet y se topa con una gran cantidad de
anuncios publicitarios en donde las empresas ofrecen sus productos o
servicios, dia a dia estos espacios sufririn escasez, debido al éxito
economico obtenido considerando lo inestable del mercado de

consumo.

La publicidad es un signo de nuestro tiempo, una podcrosa
fuerza de servicio de las ventas, una institucion social en donde se
desarrollan actividades, un conjunto de personas con misioncs
heterogéneas, con un lenguaje nuevo quc oscila entre ¢l simbolo y la
informacion. Lo que en un pasado fue considerado como una practica
social, econémica y politica, nacida de las necesidades de informar
primero y persuadir después, ahora también es, una industria que
influye en decisiones politicas, sociales y en los contenidos de las
barras de programacion para radio, T.V. y en todos los medios

masivos. Ejemplo:

La industria panificadora Bimbo, amenazé a los directivos del
canal 40 del valle de México de retirar la pauta publicitaria si en sus
segmentos de noticias informaban que el Sacerdote Marcial Macie
habia abusado sexualmente de algunos “Caballeros de Colén” y

finalmente lo hizo. De igual forma otro ejemplo es el triunfo de



Vicente Fox en las elecciones via el uso del marketing apoyado por

empresas nacionales.

Al igual quc la mayoria de las definiciones dentro de esta
investigacion, se considera que la publicidad, es tratada como un
medio de comunicaciéon mas, que intenta, persuadir a un determinado

numero de personas, y ofrecerles un producto.

La publicidad ofrece gran cantidad dc alternativas, y se puede
utilizar como un medio de promocidn ya sea de servicios o bien de
algin producto, algunos de estos medios son: La folleteria (triptico,
diptico, volante, cartel, etcétera.) y dentro de articulos promocionales
cncontramos (Banderines, llaveros, gorras, playeras, encendedores,
mochilas, etcétera.} estas dos alternativas forman parte de una
cstrategia de comunicacion que se dirigird al clicnte con el propdsito

de informar, convencer y persuadir acerca de su servicio o producto.

Para el Capitulo 3, se le dara fuerza a la investigacidn con una
seric de técnicas indispensables aplicadas a la publicidad para
promocionar, difundir, persuadir y convencer a clientes potenciales
acerca de un producto o servicio a través de una logica sistematizacion

de estrategias en diferentes medios de comunicacion.



Sin informar, al hombre s¢ l¢ dificultaria decir algo en
cualquicr sentido de su vida, al igual que no existiria comunicacion
alguna; sin comunicacion hay aislamiento y, no cxistiria la persuasion
en la socicdad. El hombre a través del tiempo, s¢ ha convertido en
un ser dependiente de ta promocidn y por ende esta relacidn fortalece
ta identidad entre promocion y sociedad convirtiéndola en una
actividad noble, humana, creadora y necesaria, con responsabilidad y

sentido de servicio social.

El uso de cada una de las promociones partira de la necesidad
prioritaria de la empresa y en consecuencia, de la existente en el
mercado. Los articulos promocionales, v los medios de comunicacion,
son considerados como ¢l resultado de un proceso  cstratégico
continuo de perfeccionamicento técnico y de organizacién, puesto al
servicio de las capacidades expresivas y comunicativas del hombre,
para establecer con los demas un intercambio de cardcter simbélico y

significativo.

Finalmente en el capitulo 4 se mostraran varios ejemplos de
campaifias publicitarias temporales, esquematizadas, planeadas y
aplicadas con iniciativa propia por el que suscribe dicha tesis en un
lapso comprendido de 9 meses a partir del mes de diciembre de 1999,
tomando como basce ios conocimientos adquiridos en las aulas de la

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.

’
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Asimismo, conocer ¢l actuar de la competencia dentro de la
publicidad, ¢s un punto a favor ya que se llega a conocer su posicion

correcta , como bien lo dice Sun Tzu:

“Cuando el enemigo avanza, nos retiramos
Cuando el enemigo para y acampa, lo molestamos
Cuando ¢l enemigo trata de evitar el combate, atacamos

a *]

Cuando el enemigo se bate en retirada, lo perseguimos’™.

La investigacion estarh basada en una seric de CAMPANAS
PUBLICITARIAS TEMPORALES realizadas para Enlaces Terrestres
Nacionales S.A de C.V., empresa a la cual ¢l que suscribe, brinda los
conocimientos adquiridos en la Licenciatura de Ciencias de la
Comunicacion en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales;

faborando en el area de mercadotecnia.

La intencién de presentar las actividades experienciales del
autor para promocionar el servicio que Enlaces Terrestres Nacionales
S.A.de C.V. consiste en sistematizar los conocimientos adquiridos en
el aula y ponerlos en funcién, demostrar que el alumno egresado de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, tiene soporte profesional
que le permitira planear estrategias comerciales de promocion en

cualquier rama de la produccion segtn sea el caso y el problema.

*SUN Tzu “ El arte de la Guerra™ México D.F. Editorial Colofon, S.A | I
Edicion, 1988, Pag.36.
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Los objetivos principales de esta investigacion radican en
presentar  sistematicamente  diferentes campafias  publicitarias
temporales aplicadas en diferentes medios de comunicacion masivos y
selectivos, adecuados a las necesidades de la empresa ya establecida

en situaciones especificas.

Para desarrollar cualquier tipo de investigacion es necesario
partir dc un planteamicnto del problema, en este caso se manificsta
cuestionando ;Las campaiias publicitarias temporales apoyadas por
una estrategia de medios para promocionar el servicio de
autotransporte de lujo que ofrece Enlaces Terrestres Nacionales S.A.

de C.V. informan, persuaden y convencen?

La hipotesis es una posible solucion al problema planteado
con anterioridad, es decir “Las campafias publicitarias temporales
resultan efectivas en momentos muy especificos dentro del proceso

incentivacion-venta-consumo.

Es importante aclarar que la Universidad Nacional
Auténoma de México, no pretende formar en sus aulas a empresarios
o micro empresarios es muy claro:  La Universidad Nacional
Autonoma de México, es una corporacidén puablica, organismo
descentralizada del Estado dotado de plena capacidad juridica y que
tiene pgr fines impartir educacion superior para formar profesionistas,
investigadores, profesores universitarios y técnicos dtiles a la

sociedad; organizar y realizar investigaciones principalmente acerca
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dc las condiciones y problemas nacionales y extender con la mayor
amplitued posible los beneficios de la cultura, no contribuir a la mejor
y mayor explotacion de la fuerza de trabajo calificada pero, de alguna
forma es inevitable participar en las empresas. De tal modo que la
publicidad y la promocidn son campos de trabajo y del conocimiento
para el Licenciado en Ciencias de {a Comunicacion de la Facultad de

Ciencias Politicas Y Sociales.

La Universidad Nacional Auténoma de México en sus
planes de cstudio en Ciencias de la Comunicacién, proporciona el
soporte teorico académico para desarrollarse profesionalmente con

optimos resultados y quiza lo mds importante:

El egresado de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
en la Licenciatura de Ciencias de [a Comunicacion aplicara sus
conocimientos publicitarios con conciencia y sentido humanista para
evitar en lo posible publicidad engafiosa, o en perjuicio de la sociedad
sin ética ni principios. Es decir, contrarrestar el avance del
neoliberalismo con humanismo y creatividad., esta es la muestra al
sintetizar los conocimientos €n una tesis y en un caso praclico

profesional.
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La Unijversidad Nacional Auténoma de México en sus
planes de estudio en Ciencias de la Comunicacion, proporciona
el  soporte  tedrico  académico para  desarrollarse
profesionalmente con Optimos resultados y quiza lo mas

importante:

El egresado de la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales en la Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion
aplicard sus conocimientos publicitarios con conciencia y
sentido humanista  para evitar en lo posible publicidad
enganosa, o en perjuicio de la sociedad sin ética ni principios.
Es decir, contrarrestar el avance del neoliberalismo con
humanismo y creatividad., esta es la muestra al sintetizar los

conocimientos e¢n una tesis y en un caso practico profesional.



CAPITULO 1
LA EMPRESA
1.1 DEFINICION DE LA EMPRESA.

A la empresa s¢ le considerada como una unidad de
produccién y su concepto ¢s tan claro que simplemente se le
denomina como un organo del sistema de produccion. Es decir, la
cmpresa es la parte viviente sobre la cual recae la funcion de obtener
productos (bienes y/o servicios) para asi satisfacer las necesidades

humanas,

Asimismo, la empresa conjunta esfuerzos para alcanzar sus
objetivos de una mancra optima y eficiente. De igual manera utiliza
la administracion para integrar adecuadamente sus recursos
humanos, técnicos, materiales y financieros, logrando de esta

manera una sinergia coherente.

Asi, las empresas tienen la necesidad de nacer, desarrollarse
y morir, con el propdsito de atender las nuevas exigencias del
mercado, es el caso de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C. V.,
que después de su fundacion, en la actualidad esta en la posicion de
desarrollarse como empresa lider en el autotransporte nacional, para

{o cual trabaja fuertemente en todas las dreas.



En el panorama actual, la empresa juega un papel de
necesidades imperiosas para la vida de una socicedad, csto se debe a
que la empresa, por mera naturaleza, es considerada como un factor

de crecimiento y de progreso.

1.2 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS POR
TAMANO, GIRO Y SECTOR.
TAMANO

Para poder clasificar a una empresa por su tamaio en micro,
pequeia, mediana o grande, se toman en cuenta diversos criterios y

variables:

¥ Volumen de produccién bruta,

¥ Capital contable,

» Capacidad instalada en el area de produccidn,
» Numero de empieados,

» Volumen de ventas o ingresos.

Actualmente se formula una clasificacion considerando
anicamente los criterios de ingresos y el numero de empleados

segiin muestra la siguiente tabla;



Tamafio de la No. de empleados Ingresos
empresa
Micro hasta 15 hasta 900 mil*
Pequeiia hasta 100 9,000,000
millones*
Mediana hasta 250 20,000,000
millones*
Grande +250 +20,000,000
millones*

*Ingresos mensuales.™

Para identificar de una manera mas clara a la empresa que
forma parte del caso practico en csta investigacion., ¢s importante
mencionar que estd considerada como gran empresa ya que cl
nimero de empleados asciende a los 1,500 (Incluyendo operadores
de autobis) y su facturacion promedio es de 55,000,000.00 dc pesos

al mes en promedio.

“ INEG; Manual Interno de procedimientos p.8; T. VIII




GIRO
La clasificacion de las empresas por medio de su giro cs la
siguiente:

> “Privada : Se basa en la expiotacion de tedos aquellos
recursos humanos y materiales con ¢l unico fin de obtener
un lucro ejemplo: Mayoristas, minoristas y comisionistas.

» Servicio: Se basa en comercializar valores agregados
intangibles, Ejemplo: Transporte, turismo, educacion,
instituciones financieras, servicios publicos
(comunicaciones, energia y agua), finanzas y seguros,
salubridad, servicios privados varios (asesoria vy
administracién, promocion y ventas, publicidad,
ctcétera.}.

» Pablica: Scciedades propiedad del Estado o de un régimen
nacional; basando su operacién y existencia en la
normatividad sobre patrimonio publico de cualquier pais,
Ejemplo: Pemex, C.F.E.

» Social: El objetivo principal es prestar servicios o fabricar
productes sin animo de lucro, con el unico fin de
satisfacer el entorno social, Ejemplo: Industrias de Buena

Voluntad.” **

*S Ibid; p. 8; T.VIII




SECTOR

La clasificaciéon de las empresas también se puede levar a
cabo por la actividad desempefiada para satisfacer a determinada
sociedad. Los sectores en los que se clasifican son los siguientes:

7 Sector Agropecuario o primario: Integrado por Ia
agricultura, ganaderia, caza y pesca.

#» Sector Industrialo Secundario:  Integrado por la
mineria, 1a extraccion del petrdlco y la industria de Ia
transformacion.

» Sector Servicios o terciario:  Son actividades no
productivas pero si necesarias e importantes para una
sociedad y para ¢l desarrollo de un pais (transporte,
comunicaciongs, turismo, educacidén, restaurantes,

hoteles, etcélera.).



1.3 LA GRAN EMPRESA EN MEXICO

La historia de la empresa en México se remonta a la época
prehispanica y nace ‘“con el fin de satisfacer las necesidades
primarias del hombre como lo ¢s el tatlado de piedra, el trabajo en
metales, la manufactura de prendas de vestir, el comercio,

ey

ctcétera.

Al iniciar el proceso de la revolucion industrial, las
empresas no solo se constituyeron como una fuente de abasto de
productos alimenticios y de consumo sino también adquieren la
funcion de ser generadoras de riqueza. La empresa fomenta cl
desarrollo de las lineas productivas y con ello estimula el progreso
de la sociedad hasta llegar, en un futuro, a la madurez y constitucion

de una gran empresa como son conocidas en la época modera.

En M¢xico, existe un criterio cuantitativo de clasificacion
para las empresas (con fecha 18 de Mayo de 1990) que define a la
Gran Empresa como aquella que emplea a mas de 250 personas y

sus ventas totales exceden los 20,000,000 mensuales.

** GARCIA de Leén, Salvador: “La Micro, Pequefia y Mediana
Industria  en México " México, D.F.; Editonal Diana; 1993; Edicion 3*.
p.89.



Considerando que cste tipo de clasificacidon es meramente
estadistico debido a que los conceptos pueden ser rclativos (numcero
de cmpleados, ventas, actives, capital, pasivos, etcétera.), en
términos generales, la Gran Empresa se puede definir como aquella
unidad que cuenta con una importante capacidad de
acumulacion, la cual es muy compleja y resulta fisicamente
imposible que los directivos puedan armonizar y conocer a la
inmensa mayoria de su personal y las diversas técnicas empleadas
para la produccion de bienes © servicios por lo que la

descentralizacion es ineludible.

La Gran Empresa en México, desempeia un papel de vital
importancia en el proceso econémico y social del pais. Dicha
consideracion esta basada en la importante contribucion a la
actividad economica como productora de bienes y servicios.
Ademas, porque cs generadora de empleos debido al valor de su

inversion y produccion.




1.4 AREAS FUNCIONALES DE LA GRAN

EMPRESA.

Las dreas funcionales dentro de la Gran Empresa son todas

aquellas en las que se rcalizan actividades agrupadas de acuerdo a

las funciones que se realizan en la organizacién:

Las areas basicas son:

Administracién de la Produccion,
Administracion del Financiamiento.
Administracion del Recurso Humano,
Admuinistracion de la Mercadotecnta.

Administracion de Recursos Materiales.

ADMINISTRACION DE LA PRODUCCION :

En esta area se considera cualquier actividad que “incluya la

creacion de utilidad o bien aumente la capacidad de satisfacer

necesidades humanas™”’, es decir:

- MARTiNEZ Villegas, Dr. Fabian, “Administracion; México, D.F;
Editorial, pac; Mixico, D.F; P.145.
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v" Transformar ciertas ‘naterias para darles utilidzd (Ind. de

la Transformacion)

v Disponibilidad de personal con razon de utilidad con
relacion al lugar (Ind. Del Transporte)

v" Cambiando la disponibilidad de las cosas cn términos de
tiempo (Distribucion)

v Transfiriendo la propiedad de las cosas (Empresas
Comerciales)

v’ Prestando servicios en general (Bancos, Asociaciones,

etc.)

ADMINISTRACION DEL FINANCIAMIENTO :

Es la técnica que tiene por objeto el manejo o
administracion de los recursos financieros de la empresa. Toda gran
empresa, desde su creacion y durante toda su cxistencia, realiza
movimientos constantes de dincro, en otras palabras, en una gran
empresa se opera con un solo proposito, el de obtener ¢l maximo de

las utilidades optimizando el maximo de los recursos financieros.

ADMINISTRACION DEL RECURSO HUMANO:

“Es el procese administrativo aplicado al personal que

labora dentro de una organizacion; todo lo referente a personal debe
ser ejecutado scgin la magnitud de la gran empresa por una persona,
seccion o departamento especifico”™®. La racionalizacién del

esfuerzo humano de manera cientifica y programada.

** Ibid pag.147




ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA:

Es la planeacion y distribucion racional de todos aquellos
recursos materiales y humanos dirigidos a satisfacer las necesidades
de imagen y promocién de las organizaciones hacia sus clientes
meta. Esto no es otra cosa que racionalizar los csfuerzos que
emplean las organizaciones para darse a conocer y conocer a sus

clientes.

ADMINISTRACION DEL RECURSO MATERIAL:

Es la forma en como una organizacion pianea la utilizacién
de sus recursos materiales: equipo ¢ instalaciones, esto es para
obtener plusvalia con la menor depreciacién de dichos equipos y
componentes. En el caso de la mercadotecnia consiste en utilizar
capacidades instaladas y no instaladas para cubrir dichos fines.
Ejemplo: Coca Cola utiliza a sus unidades de distribucion como
verdaderos anuncios ambulantes sin depreciar grandes cantidades de

su equipo de trabajo.



1.5 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION
DENTRO DE LA GRAN EMPRESA.

Vivir es comunicarse. Sierapre y en todo momento
estamos comunicando algo, nos comunicamos a traves de la vista, ¢l
oido, el tacto, con la respiracidn, con una sonrisa, un gesto, con la

forma en que nos vestimos, ¢l tono de voz, la forma de caminar.

Es decir, con todo lo que hacemos (y hasta con lo que no
hacemos), la comunicacion en el hombre puede ser directa o
indirecta y sobre tode simbdlica, los hombres vivimos en un
universo cultural, definiendo en y a través del lenguaje y otros
simbolos equivalentes, esto hace complejo y a la vez fascinante su

estudio como una materia de interaccion humana.

Se dice que el emperador Germano Federico X1 descando
saber cual lengua hablarian los niiios que nunca hubieran escuchado
una sola palabra, ordend que unos sirvientes se encargaran de
alimentar y asear a huérfanos recién nacidos, pero bajo la condicion
de no acariciarlos, no hablar con cllos. El resultado fue que todos

murieron,
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La comunicacidn, en ¢l dmbito empresarial, es de vital
importancia ya que de ella depende el conocimiento completo de

una determinada situacion para una correcta toma de descisiones.

Debemos estar conscientes de que la comunicacién dentro
de la empresa, serd el intercambio de pensamientos e informacion
que ilevara al logro de la confianza y entendimiento mutuo
(Empresa — Cliente — Empresa), asi como a las buenas relaciones

humanas.

1.5.1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Los medios masivos de comunicacion, ¢n la sociedad actual,
nos relacionan directamente con infinidad de mensajes diariamente y
a todas horas; noticias, publicidad, historietas, diarios, revista,
anuncios, carteles y diversas formas que contienen informacion
verdadera, dudosa, importante, nociva o simplemente con caracter

informativo.
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*La Comunicacion organizacional se da en las empresas de
la iniciativa privada en el ambito interno y exteno” ™.y se
cntiende como * conjunto de técnicas y actividades encaminadas a
facilitar y agilizar ¢l flujo de mensajes que sc da entre los miembros
de la organizacion, o entre la organizacién y su medio; o bien, a
influir en las opiniones, actitudes y conductas de tos publicos
internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que

esta ultima cumpla mejor y mas ripidamente con sus objetivos” o0

La Comunicacion Organizacional.puede dividirse en:

a.- Interna- Son las relaciones que se dan entre la empresa
y entre quienes la conforman: accionistas, empleados, dircctivos
etcétera. es decir, la identidad corporativa de las cuales s¢ conforma
de 1a filosofia de ila empresa, la historia de esta, sus estrategias, la
ideologia de su gente, o como bicn la define Carlos Fernindez
Collado “ ¢s el conjunto de actividades efectuadas por cualquicr
organizacion para la creacidn y mantenimiento de buenas relaciones
con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, integrados vy

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales” *''

*Y PINEDA Rodrigucz Arturo. “ Asesoria de tesis ”, Encro del 2001

*1® FERNANDEZ, Collado Carlos, “Comunicacién en las
organizaciones”’, México D.F., Editorial. Trillas, 2* Edicion 1998. Pag 30

*'* [bid, pag 32.



14

b.- Externa- Es la relacion de |a empresa con ¢l publico en
general: Consumidores, Proveedores, Periodistas, Autoridades
Gubernamentales. Es decir, es la imagen corporativa, es lo que los

distintos piblicos saben y creen que ¢s la empresa.

La comunicacion Organizacional, se conforma a partir de lo
que laz empresa difunde, pero también de lo que se dice de clla, es
una comunicacion al servicio de la produccién, como bien lo define
Carlos Fernandez Collado * Es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus refaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios™" "%

Dentro de una organizacion debemos tener en cuenta que
todo mensaje se realiza a través de sus miembros y se apoya en

canales de comunicacion determinados que son:

> Los canales oficiales: Regidos por normas, organigramas
y la politica de comunicacién de la empresa; dentro de

estos encontramos:

*'2 Ibid, pag 36.
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1) La comunicacién descendente; es la que se genera
de los medios directivos hacia ¢l personal base.

2) La comunicacion ascendente; es aquella que se
transmite del personal base hacia los directivos.

3) La comunicacién horizontal;, es aquella que se
genera entre los empleados de un mismo nivel

jerarquico.

> Los canales no oficiales o informales: Son toda aquclla
informacion  generada  entre  los  empleados  y
departamentos que no es oficial. Este canal nos puede

ayudar a conseguir algunos de los siguientes propositos:

. Obtener, de forma anticipada, apoyo para cualquier
asunto.
2. Disminuir el impacte de las noticias.

3. Alterar planes sin oponerse oficialmente a ellos.

Por consiguiente, la comunicacién organizacional dispone
de un cierto numero de componentes para poder comunicar de una
manera eficaz y pronta a todos los integrantes de la empresa. Estos

componentes son:
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1. “Componente empresarial. La comunicacion
Jjuega el papel de gestion cuyo objetivo es darle una
buena circulacidn a la informacidn.

2. Componente cultural. Los empleados desarrollan
su propia cultura, pero se plasmard en principios
explicitos y ecstablecidos, es decir, adquieren una
filosofia.

3. Componente humanista. La gente que labora en la
empresa debe de sentirse parte de ella. Para lograr
esto, a esa gente se le debe tomar en cuenta
haciéndolos participar con propuestas y dandoles
informacion de fa marcha empresarial.

4. Componente politico. El papel de la comunicacion
interna esta apoyado por este componente ya que la
empresa al contar con scres humanos, es logico que

presente conflictos.

La comunicacién interna los prevendra antes de que se

conformen grupos y estos gencren rumores o tergiversen

la informacion,”*"

12 DASI de Manuel Fernando, “Comunicacién y Negociacion: Un enfoque
practico. ESIC Editonal, México 1996, 2da Edicién. Pag 63 y 64.
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Ademas, las  organizaciones pucden  comunicarse
internamente  y externamente mediante  soportes y formas
especificas, que se mencionan a continuacion  por medio de tres
miodelos:

# Medios instrumentales:
1. Papcleria en general.
Tableros de anuncios.
Memorias anuales.
Revistas de empresas.
Catalogos y folletos.

Medios de seiializacion.

Correo directo.

Medios multimedia.

R RN R N -

Manuales de procedimicntos (normativos).

» Medios relacionales:
|I. Programas de introduccion en conocimiento de
departamentos.
2. Reuniones generales.

3. Todo tipo dc programas y sugerencias.



> Mecdios situacionales:
. Lanzamiento de nuevas lincas.
2. Reuniones con motivo de cntrega de premios y
reconocimientos.

3. Fiestas especiales.

Sin embargo, los principales fracasos en la comunicacion se
deben a suposiciones crréncas de los comunicantes respecto del

significado de un simbolo. Por ¢jemplo

v Falta de claridad.

v Informacion deficiente entre emisor y receptor.

v" Suposiciones dentro de {a comunicacion lo cual genera
errores.

v" Deficiente identidad corporativa dentro de las relaciones
laborales.

¥" Proyectar una mala o nula imagen corporativa por falta de

una estrategia de comunicacién adecuada.
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Por lo contrario, para comunicar eficazmente y sé

consigan los proposttos perseguidos se requicre:

v" Debe ser exacta y que pueda verificarse.,

v Debe ser objetiva, es decir un hecho indiscutible,
v" Debe ser completa y original,

v Debe ser sencilla y comprensible,

v" y debe contener objetivos directos ¢ indirectos

1.5.2 COMUNICACION INSTITUCIONAL

La comunicacidn Institucional sc realiza en las
instituciones publicas y organizaciones no gubernamentales
denominadas también como asociaciones civiles, y se da a nivel
Interno y Externo fundamentalmente enfocada al servicio.

Interno: Es cuando la institucidén comunica su ubicacidn,
métodos, organizacion y objetivo,

Externo: Es cuando se comunican la caracteristicas y
beneficios de un servicio o producto, sus especificaciones, precio y

durabilidad.
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Dentro de la Comunicacién Institucional encontramos las
campaitas de comunicacion social, campafias colectivas, campanas
para servicios ptiblicos 0 municipios, pero también y acertadamente
para empresas, que no tienen suficiente con ser un emisor de marca,
$ino que debe recurrir a otra instancia, a otra voz que establezca una

relacion diferente y vaya mas alla del registré puramente comercial.

El objetivo de ejercer una comunicacién Institucional es
dar a conocer la voluntad de la empresa y no solo comunicar la
simple promocion de sus servicios y productos; ya que antes la
unica expresion de la empresa estaba condicionada a dar salida a la

produccion.

La comunicacidn institucional pone de manificsto un
fenébmeno importante, un cambio radical en la conciencia que las
empresas tienen de ellas mismas. Este cambio significa que
abandonan su posicion de simple productor para presentarse como
los sujetos y realizadores de un proyecto y, como tales, se

convierten en emisoras.
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En el mercado de la comunicacion las empresas que  sc
presentan por su nombre frente a los clientes dan a conocer su oficio
y los que utilizan como intermediarios el nombre de sus productos o

de sus marcas dan a conocer su drca de combate.

Para que dicha comunicacion se lleve a cabo, s necesario

apegarse a los sigutentes objetivos:

» Conocer la identidad de la empresa, su imagen, filosofia y
servicios que ofrece.
» Que los clientes intermediarios y finales compren el

producto o gocen del servicio frente a la competencia.

La propaganda es considerada como el medio difusion
emitido por grupos dentro de una comunicacién Institucional por
ejemplo, podemos tcner campaias de difusion con un misno
objetivo, en el que el anunciante sea por un lado una empresa de la
iniciativa privada y por otro lado una institucion del Estado, en el
primer caso se define como campaiia publicitaria y en caso segundo
como campaiia propagandistica, La propaganda buscard sicmpre la

unidad y la identidad nacional.
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D¢ igual manera, la comunicacion Institucional cuenta con

determinadas funciones por cumplir:

I. La funciéon de comunicar ¢ informar:
a) Datos empresariales.
b} Acerca de sus productos.

¢}  Garantias y servicios,

2. La de inducir y persuadir hacia la compra:
s decir, inducir y persuadir al cliente a que adquiera el producto o
servicio, convencerlo de que es mejor que el de la competencia y

demostrarle que cubre sus necesidades y mas.

3. La de fidelizar y recordar al cliente, es decir:
a) Crear fidelidad a la imagen dc la empresa.
b) Recordar al cliente en que area puede adquirir el producto o
Servicio.

¢) Garantizar los productos por medio de informacion diversificada.
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Sin embargo, para que la comunicacién Institucional logre
sus objetivos apoyada de estas funciones, es necesario que sca
dirigida a un piblico determinado, mejor conocido como el “Target

nel4

Group que se define come conjunto de mercado seleccionado
que ecsta compuesto por los clientes intermediarios, los
consumidores actuales y los futuros potenciales, y quc sus
necesidades sean cubienas por el producto o servicio que la empresa

ofrece.

Para que la cmpresa pueda llevar a cabo su proceso de
comunicacién Institucional debe de utilizar la mezcla de
instrumentos de comunicacion alternativos, los cuales serdn
empleados en mayor o mcnor medida dependiendo del piblico al
cual va dirigida, de tal forma que se atraiga de la mejor manera
posible al piblico que la empresa busca, en pocas palabras ¢l
mercado objetivo, tomando en cuenta que e¢n ocasiones existen

variables que no son posibles de controlar o de prever.

*" Target Group, nicho de mercado
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ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MARKETING
( LAS CUATRO P’s )

Estos elementos, se componen segin Philip Kotler en:

1.- Producto: Define las caracteristicas del producto que se ha de
ofrecer al cliente: Tamafio, Localizacion, Naturaleza vy

Caracteristica.

2.- Precio: La politica de precios determina el costo financiero total
que cl producto representa para el cliente, incluidos los descuentos,
fas rcbajas etcétera. Investigaciones del consumidor: Motivacion,

Actitudes, Reacciones y Preferencias.

3.- Promocién: Determina los medios para hablar con los
receplores, clientes potenciales y con otras personas importantes
para la organizaciéon. En este punto interviene la publicidad y la
ventas personales. Investigacion de la publicidad, se realiza en el

campo del producto para ayudar a la tarea de difusion.
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4.- Posicionamiento o Plaza: Escoge los inicrmediarios por medio
de los cuales el producto ha de tlegar a los consumidores. Entre ellos
estan los almacenistas, distribuidores mayoristas o industriales,
detallistas o minoristas, y una amplia gama dc organizaciones de
distintos tipos: Analisis de ventas, Comportamiento estadistico en cl

tiempo.

A las cuatro P, como en el abecedario, de Philip Kotler, le
preceden las cuatro O de un mercado, a las que también se les

[lama variables no controlables o incontrolables y son:

1. Objetos: Se reficre a los productos o servicios propiamente
dichos.

2. Objetivos: Trata de los motivos del mercado basados en
necesidades y descos del consumidor.

3. Operaciones: Se ocupa del proceso de la compra y de los factores
que ejercen influencia en los clientes, por ejemplo el prestigio,
calidad del producto o servicio, y otros.

4. Organizacién: Concierne a los compradores reales y potenciales,

y a sus diferentes estratos econémicos y sociales.
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Ademas de las cuatro P y cuatro O sc encuentran las
cuatro C que ayudan a recordar cudles son los que participan ¢n la

estrategia del marketing.

1. Compaiiia: Organizacion protagonista.

2. Consumidor: Las personas que utilizan, compran o influyen la
compra de un producto o servicio.

3. Competidores: Otras organizaciones dedicadas a satisfacer las
mismas necesidades de los consumidores.

4. Canales: A través de los cuales el producto llega a los

consumidores.

Es importante mencionar que la Imagen publica de una
empresa es un factor muy importante para saber como es percibida
la organizacién por: Proveedores, clientes, cmpleados, accionistas,

competencia, etcétera.

Para que una organizacion moderna aspire a un fin comuin,
es necesario establecer relaciones y coordinar esfuerzos, para que de
esa manera se de un flujo de comunicacion que se constituira

como ¢l sistema nervioso de la empresa de nuestros dias.
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Se puede entender como el fin ultimo de los esfucrzos de
comunicacién organizacional, en un clima laboral y humano que
pueda presumir de sano, crear, reforzar y/o modificar entre todo el
personal de la crganizacion o los componentes del grupo, una
actitud positiva en la empresa, todo esto relacionado con las
actividades, objetivos, superacion y medios; para lograrlo sc
realizan actividades consideradas como propias de la comunicacion

organizacional.

Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V, a través de su
Departamento de Mercadotecnia aplica las cuatro P's y precisamente
dentro de la publicidad sc plantea la necesidad para desarrollar y
aplicar las campanas publicitarias temporales, con ¢l firme propésito
de ser coherente al momento de informar al receptor los beneficios

del servicio.
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CAPITULO 2.
LA PUBLICIDAD

La publicidad del Latin “Publicare™, que significa “hacer

** y que a su vez viene de

patente y manifiesta publica una cosa”
Publicus, transmite mensajes a través de medios de comunicacién
con relacion a productos o servicios con ¢l fin de cerrar el circulo
de venta

[

A la publicidad, se le define como “el proceso de diseminar

informacidn con propositos comerciales.” *'®

También se le define como ¢l conjunto de técnicas y medios
de comunicacion que se utilizan para atraer la atencién del publico

hacia el consumo de bienes y servicios.

La publicidad es algo con que vivimos todos los dias. La
personas constantemente estan sujetas a una variedad de mensajes
provenientes de negocios e individuos que tienen un producto que

quieren vender.

*'S Cit por DAHDA, Jorge : “Diccionario de lu lengua Espaiiola"”, Tomo
11, 20" Edicion, Madrid 1984, pag 1117




29

Estos mensajes se transmiten al publico por intermedio de
los medios, que son la via de entrega de la publicidad ( radio,
television, periddicos, revistas, cartas, volantes y una variedad de
letreros, vallas anunciadoras y otros medios imprescs y visuales que
son egjemplo de medios publicitarios masivos y grupales. En su caso
los medios de comunicacion impresos son relativamente renos
costosos que los audiovisuales y se planean cstratégicamente sus

resultados pucden ser comprados con los masivos.

Es necesario mencionar que antes de realizar una campaia
de publicidad es necesario mencionar las cuatro decisiones en la
publicidad:

“1. ;Qué informar en su mensaje publicitario?

2. ;A quién informar?

3. ;Cémo informar?

4. En donde informar, es decir, en que medio debe

anunciarse” *"’

""" COOK, R Harvey. “La seleccion de medios publicitarios” Editorial
Diana, I* Edicién, México 1984, pag 6.
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Es de interés comentar que los equipos comerciales de

venta cuentan con departamentos frente a sus clientes como los son:

*Promocion de venta: Acercar el producto al cliente a

través de exposiciones, exhibiciones. muestras, videos, etcétera

*Marketing directo: Es el uso de actividades comerciales
ligadas entre si para planificar, dar precio promocionar y distribuir

mercancias.

*Relaciones publicas y venta Personal: Establecer
parametros de negociacion para las alianzas comerciales. Su funcién
basica es inducir al clientc a comprar mediante las técnicas dc

comunicacion y negociacién personal.

Es importante mencionar que la publicidad tiene como
funcién primordial, la de establecer una relacién de interés entre el
producto y ¢l comprador; en donde se resuelva la venta, asi mismo
la publicidad tiene la particularidad de atar y desatar deseos
conscientes e inconscientes, que moldean actos y conductas que en
primera instancia no tienen explicacion congruente con el momento

en que se dan.
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Como sc vea, la publicidad es ¢l medio cntre productores o

fabricantes y consumidores o receptores.

También media entre empresa productora y medios de
comunicacion, que son los que difunden los mensajes publicitarios,
precisamente, la presente tesis trata la promocion en la actividad de

transportacion terrestre de lujo, en medios basicamente impresos,

La publicidad entonces promueve métodos, técnicas para
realizar mensajes publicitartos con ¢l fin de informar, persuadir ¢
instruir a los clientes potenciales acerca de la existencia y de las
particularidades de un producto o servicio, despierta un deseo de

obtencr y mantener una buena imagen de los mismos.

2.1 ORIGENES
Para poder comprender ¢l como de la publicidad en México

es necesario hacer un poco de historia y remontarnos a los origenes:

Cicntos de afios después de la invencion de la escritura
alfabética llegd, la época en que sc inventd la imprenta, cuyos

antecedentes mas inmediatos fueron los manuscritos.




32

Aunque algunos autores achacan el invento a Gutenberg, es
prudente mencionar que muchos aiio antes, durante el reinado de la
dinastia Chang, en Corea, un herrero llamado Pi Shang descubrid la
primera forma conocida de tipografia mediante la impresion de tipos

moviles hechos de madera.

Sin embargo, es innegable que la imprenta de Gutenberg
representd el primer mecanismo que permitid la produccién de

escritos para comunicarse en serie.

Antes de la imprenta los primeros signos de difusién fueron
[os manuscritos, los cuales no estaban considerados por su poco
alcance y frecuencia como medio de comunicacién masivo,

simplemente su funcion era recreativa y educativa.

El invento de Gutenberg (Grabar en relieve el dibujo de la
letra o del signo que se trataba; después se fundian los caracteres, se
hacia la composicion de los textos y finalmente, se imprimia) sin
duda abrieron las puertas para que los impreso se constituyera en el
printer medio masivo de comunicacion y en el principal impulsor de
una nueva dimension cultural que cambio al mundo “ La

publicidad”.
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Para cl siglo XVII aparece la publicidad como pucnte de
unién entre el producior, ahora configurado como empresa y cl

consumidor agrupado para formar mercado.

Al iniciarse ¢l capitalismo como forma dc  produccion
masiva se tuvo la necesidad de vender de forma rapida vy
simplificada la enorme cantidad de productos que se¢ producian;
habia que motivar al cliente a consumir y por lo tanto la publicidad
se convirtid en el instrumento para crear necesidades de consumo.
Es decir, con el nacimiento de la publicidad se llevoe a acabo una
modificacion sustancial de los medios de comumcacién, que
pasaron de ser solo meramente informativos a medios masivos de

venta,

Luego, en los tnicios del siglo XIX, el fendémeno
publicitario llega a los paises industrializados o incluso cn vias de
industrializacion, en un principio solo era apoyada por dos medios
de difusion colectiva que eran el cine v la radio, pero al surgir la
T.V. de inmediato se considera como el tercer medio de difusidn

colectiva que apoya la publicidad.
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Hasta la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios
publicados eran gratuitos, esto con el fin de ganar adeptos y lograr

que los lectores sc convirtieran en clientes potenciales.

Entre 1864 y 1865, se marco el inicio de la publicidad en
México debido a los métodos uttlizados por una compaiiia de
cigarros {lamada “El buen tono §.A.”, que durante la década dc los
20°s y 30" se considero como el principal anunciante en radio,

mediante la difusora CYB, propicdad de la misma.

La publicidad logra su impulsc a partir de la tercera década
de este siglo debido a los siguientes acontecimiestos:
1) Llega a México la industria de los tubos de gas nedn
para anuncios uminosos.
2) Secrean en México 25 agencias de anuncios.
3) Varias difusoras comienzan sus transmisiones.
* CYL (Propiedad del Periddico *“Universal™)
» La Casa de la Radio.
* CYA,CYZ,CYV. (De "“El buen tono S. A))
y por ende aperecen 3 actores fundamentales que conforman el
emisor publicitario:
1. Anunciante.- Empresas, Industria o los particulares.
2. La Agencia.- Empresa especializada en crear, disenar,
planear la difusidn de los mensajes
3.El medio.- Empresa que difunde los mensajes

publicitarios a través de una gran variedad de medios.
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Para 1840 aparccen las primeras agencias de publicidad ¢n
donde la publicidad crece paralelamente con los medios de

comuicacion masivos.

En la segunda mitad del siglo XIX, la publicidad comienza a
transformarse rapidamente debido a que los anuncios comienzan a
generarse en espacios cada vez mas vistosos, los titulos sobresalen
con tipografias grandes y en negritas aparccen los primeros stogan,

el cartel es utilizado como soporte publicitario.

En la actualidad [a publicidad cuenta con instrumentos mas
completos con los cuales se puede lograr un balance entre la

frecuencia y el alcance como lo son ¢l radio, T.V y los diarios.
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2.2. FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad tiene 3 funciones: Informar, persuadir y
recordar,

Conforme ¢l capitalismo desarrollo la produccion masiva,
se establecio la necesidad de realizar un consumo masivo, en donde
la publicidad se convirtid en el arma utilizada por las grande
empresa para persuadir sobre los productos o servicios a los

consumidores.

En la actualidad, la gente puede escoger entre diferentes
productos y diferentes marcas. Las personas pueden decidir a quien
comprar. Ademas de dar a conocer que ¢l producto o servicio de

usted esta disponible, y caracteristicas superiores.

De esta manera ¢l poder que tiene la publicidad sobre la
toma de decision del cliente sobre determinados articulos se ha visto
incrementada conforme se diversifico la gama de productos y
marcas en ¢l mercado. La publicidad debe recordar continuamente a
aquellas personas quienes han sido persuadidas para comprar porque
se encuentran satisfechas con lo que compraron, y en donde lo

compraron.
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De igual forima, la publicidad puede ser direccional o
persuasiva:

Direccional: Es aquella publicidad que busca, que ia gente
direccione su decision de compra hacia un producte o scrvicio. Es
decir, ¢l comprador ya sabe de sus necesidades, pero no sabe en
donde encontrarlo; un ¢jemplo de csta publicidad cn la actualidad,

es la de la Scccion Amarilla, etcétera.

Persuasiva: Es aquella que enfatiza ;qué comprar? en vez
de ;donde comprarto?. Capta la atencién del lector o del oyente, no
por que lo busque, si no porque usted desea que él lo vea o lo
escuche. La publicidad en Radio y Television son 100%
persuasivas. En la publicidad persuasiva, la habilidad con que se
prepara y se presenta el anuncio, crea interés al consumidor. Debe
captar la atencién del lector, o del oyente, y estimular su deseo de
adquirir el producto o servicio que sc anuncia.

La principal funcién de la publicidad ¢s darle claridad a la
venta de un producto, bien o servicio. Es decir, cerrar rapidamente el
circulo del capital. Para cumpiir tal funcién, la publicidad se vale
principalmente de los medios masivos por excelencia: prensa, radio

y TV.
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La publicidad estard bien aplicada sélo cuando sea
cimpleada a través de mensajes explicitos del producte o de la
prestacion necesaria para promover la venta, estd acotacion sirve

para poder diferenciar entre publicidad y relaciones publicas.

2.3 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

En la actualidad, la publicidad cs indispensable y necesaria,
* La publicidad tiene que actuar como guia informativa ensayando
sus primeras formulas de sugestion, y que la publicidad estd inscrita
en un marco de competencia, la cual se inicia por medio de
comparacidn, ¢s decir, de la posibilidad de eleccién entre varias

alternativas™'®

La publicidad amplia el horizonte mental del publico
consumidor, informa y orienta acerca de la realidad, sin embargo, la
intencion persuasiva de la publicidad s¢ ve completada ejerciendo
una funcién de presion. es decir, cumple su eficacia de conzeguir la

compra del producto o el alquiler del servicio.

*"® AGUILAR Plata, Blanca. “Publicidad y Empresa Periodistica en
Meéxico”. México D.F., 1986, Editorial. UNAM, 1® Edicion. Cuademos del

Centro de Estudios Econdmicos |*. Edicion.
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Se dice que la publicidad tiene éxito o fracasa en relacion
dirccta con la forma en que comunique bicn {a informacion y las
actitudes deseadas a las masas correspondientes en ¢l momento
adecuado y a un costo retribuido. Es importante scfialar que el
buscador de un servicio o el piblico consumidor compra beneficios,

no caracteristicas.

La publicidad para el empresario, se debe de considerar
como un elemento, recurso o servicio indispensable para el giro y
crecimiento del ncgocio que dcbe darsele el mismo valor que

cualquier otra materia prima.

La publicidad permite la difusion masiva y la creacion de
preferencias de marcas y  Promueve el desarrollo empresarial,
estimula la produccion y acelera el consumo pues tiene como
funcion esencial la de proporcionar una comunicacién motivadora al

receptor.
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La publicidad es de suma importancia, puesto que el mundo
en el que vivimos estd saturado de competencia y por cnde es
necesario anunciarse ya que de no hacerlo se corre el riesgo de que
nuestro servicio o producto llegue a menos consumidores, los cuales
tendran una concepcion limitada y frente a diversas alternativas
preferiran aquella que ha hecho un gasto publicitario y ha logrado
que el cliente tenga una concepeion de excelencia de su imagen,
ademas el consumidor retardaria la adquisicion o el consumo del

producto y eso no seria un buen negocio.

Bien lo dijo Lincoln, se puede engafiar a cierta gente todo el
tiempo, y se puede engaiar a toda la gente en cierto momento, pero
no se pucde engaiiar a toda la gente todo el tiempo, esto viene a
colacién, porque no se pueden enviar mensajes publicitarios falsos o
engafnosos en aras de vender més rapido; ya que el cfecto pudiera
invertirse, tal es el caso de Nestlé en los aiios 70’s, cuando vestia a
ejecutivos de venta de enfermeras para hacer llegar el producto
de manera mas confiable, haciéndole creer a 1a gente que por el
simple hecho de estar recomendado el producto por un supuesto
especialista en nutricién, este se desplazaria de una manera mas
ripida, lo cual fue falso ya que ciertas asociaciones denominaron
dicha estrategia como la mas mentirosa nunca antes aplicada a
un consumidor, por lo cual boicotearon a Nestle y estos tuvieron

pérdidas econdémicas mayores a los 40 millones de délares,
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El engaie alcanza ¢l éxito parcial, una publicidad que
carece de confiabilidad ve la Juz por poco tiempo. Recordemos que
ta publicidad se debc a la luz piblica. Finalmente, la publicidad
engafosa crea mala imagen de quién la envia y a pesar de que
existen diferencias econémicas y sociales muy marcadas el
consumismo no ha desaparecido, la publicidad crea imdgencs que
influyen en aquellos estratos de la poblacidn que estan posibilitados

para cumplir con la funcion de consumidor.

Es decir, casi tados, salvo los estrategas menesterosos, para
clios no se rige ia publicidad pues carccen de poder adquisitivo, por
lo tanto no les importa tener una buena o mala imagen de una
organizacion o producto.

Asi, la publicidad es el proceso que fabrica lo glamoroso,
resulta cfectiva debido a que se alimenta de lo real y de la vida

cotidiana.
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CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Concluimos este capitulo, afirmando que la publicidad

presenta las siguientes caracteristicas:

a. Es un mensaje que se transmite directa, grupal o masivamente.
b. Contiene un alto nivel de persuasion con fines lucrativos.

c. Es glamoroso, espectacular y llamativo.

(=N

. Factor importante para darle claridad al consumo.

e. Los mensajes producen y reproducen los valores, creencias,
ideologia vigente sin cuestionarla.

f. Representan, cn sus mensajes pautas de vida y comportamicntos
aceptados por la sociedad en su momento.

g.- Los mensajes se alimentan dec la vida cotidiana, de las
actividades de la vida diaria de la gente en commin, en cierta

creatividad y comicidad.

Por su naturaleza |la publicidad es una materia de la cual
todos nos vemos influidos por cualquicra de las anteriores
caracteristicas; al mismo tiempo que somos creadores de ciertos

grados de publicidad en la vida cotidiana.
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CAPITULO 3.
LA PROMOCION

3.1 DEFINICION DE PROMOCION,

La promocién cs considerada como una actividad tendiente
a estimular las compras del consumidor y la efectividad de los
intermediarios tales como: exhibiciones, representaciones,

demostraciones y otros esfuerzos de ventas.

Para Philip Kotler existen 5 reglas de oro para que una
promocion tenga éxito:

1. Toda promocion requiere de un objetivo claro y definido.

2. Menos es mas. .. es preferible ahorrar alcance que calidad.

3. Keep it simple and stupid (manténlo simple y estipido),
Esto quiere decir que una promocién tendra éxito micentras sea lo
menos complicada posible.

4. La creatividad y la objetividad permiten eficientar los
recursos.

5. Siempre hay una mejor idea... pero podemos

implementarle en ¢l siguiente plan de mercadotecnia.
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Las anteriores reglas conducen a los encargados de las
promociones al siguientc axioma:

“Hay que pensar cn el consumidor, como consumidores”.

Para argumentar mas sobre el tema partimos del hecho de
que la publicidad es considerada como uno de los cuatro clementos
de las estrategias de mercadeo; Producto, Precio, Promocion y
Posicionamiento. Asimismo, los propositos de la promocion se

basan en comunicar, convencer y competir.

La mayoria de los procesos de compra, se encuentran
influidos por lo menos en algin grado por las actividades de
promocion que realizan los departamentos de mercadotecnia, ya que
describe todas sus actividades disefiadas para estimular la demanda

de algin producto y/o servicio.

En el caso de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V,, la
explotacion por parte de mercadotecnia de los beneficios que
representa el punto de venta “TAQUILLAS”, que es el instrumento
que refuerza el vinculo entre la empresa y su mercado, ya que es
muy importante su presentacion porque de el depende el impacto
que pueda provocar el prospecto, la responsabilidad del punto de
venta recae sobre el disefio grafico, que deben respaldar y potenciar
¢l concepto de marca y el concepto publicitario del servicio que se

ofrece).
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Los objetivos dc la promocion son:
v El incremento de ventas, cn lapsos cortos y fechas
estratégicas.
v" El posicionamiento de marca en ¢l mercado.
v" La creacion de concicncia en ta marca del cliente, para

crear imagen posiliva.

Como aclividades de promocidn se entienden los concursos,
los premios, los cupones, exhibicioncs, muestrcos, ayudas visuales,
catdlogos y demostraciones. En el caso de Enlaces Terrestres
Nacionales S.A. de C.V., la explotacidn de este instrumento incia en
el punto de venta “TAQUILLAS”, que e¢s ¢l instrumento que
refuerza el vinculo entre la empresa y su mercado, ya que es muy
importante su presentacion porque de el depende el impacto que
pueda provocar el prospecto, la respensabilidad del punto de venta
recae sobre el discito grafico, que deben respaldar y potenciar cl
concepto de marca y el concepto publicitario del servicio que se

ofrece).

Para finalizar s necesario mencionar que la promocion debe ser
cficaz, el mensaje debe de fluir sin distorsion, desde la fuente hasta

el receptor.
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32 LA PROMOCION, EN DIFERENTES
MEDIOS.

Promocion, de sus raices PRO, * a favor de” y MOTIO,
“movimiento a favor de”. Aqui se trata de una venta directa o
inmediata para mover o acelerar la venta de un servicio o producto

mediante la utilizacion de instrumentos tales como:

Ofertas, descuentos, volantes, cupones para bebidas,
catilogos, peliculas, audiovisuales, rifas, envios, demostraciones,
nuestras gratuitas, articulos promocionales como : destapadores,
calzadores, llaveros, carteritas de cerillos, encendedores, boligrafos,
lapices, ceniceros, calcomanias, agendas y calendarios, camisetas,

entre otros.

Precisamente las campaiias publicitarias temporales, titulo
de la presente tesis, sec apoyan tambi¢n de¢ instrumentos
promocionales, ya que estos estimulan las ventas, aceleran el
consumo en un corto tiempo, ya que se le considera como
instrumento efective de difusion comercial en corto tiempo con fines

delimitados por el producto y por el momento, por ¢jemplo:




47

Promociones para fechas publicitariamente importantes,
Navidad, dia de Reyes, dia de! amor y la amistad, [0 de mayo ( Dia
de la madre), vacaciones de verano, de fin de afio,o momentos
historicos como la visita del Juan Pablo II ( en donde la competencia
de Enlaces Terrestres Nacionales, el sistema Estrella Blanca envid
una cantidad impresionante de autobuses al servicio del episcopado
mexicano, para la Secretaria de la Defensa Nacional, guardias
presidenciales, prensa ¢ invitados espcciales, y, por consiguiente,

participé economicamcnte con la inversion del actual papa-movil.

Es decir, fas campanias publicitarias temporales aprovechan
estos momentos, fechas y eventos para vender  determinado
producto en un lapso de corto tiempo y, ademas, lograr un
posicionamicnto efectivo de su marca, ligandola automaticamente
con un hecho trascendente lo cuat genera beneficios también a corto
plazo y si no se inventan lapsos como en septiembre cn México, no
dejando de scr el mes patrio la tienda departamental COMERCIAL
MEXICANA, realiza una estrategia de venta a través de diferentes
medios de comunicacion denominandola © Ofertas mexicanas de [a
Comercial, una tienda muy nuestra” o bien la de Julio “ Julio

Regalado™.
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En Enlaces Terrestres Nacionales S.A de C.V., estas son
algunas de las campaiias publicitarias temporadas utilizadas como
estrategia de ventas: navidad, dia de Reyes, dia de la madre, del
padre, del maestro, vacacicnes de verano, encuentros de filtbol
(torneo regular, cuartos de final, semifinal y finales), septiembre mes
patrio entre otras, en donde ¢l plan dec medios apoyado de los
medios de comunicacion, se eclabora con el firme propdsito de
lograr un posicionamicnto efectivo, trascendiendo de esa manera cn

beneficio del receptor-emisor.

La promocion es un términc utilizado para abarcar la
coordinacion de todos los esfuerzos iniciados por el vendedor para
establecer comunicacion con clientes potenciales. “Iniciados por el
vendedor” quiere decir que el negocio deliberadamente trata de

comunicar un mensaje a los que podrian comprar su producto.

Es importante mencionar que la mayor parte de las
actividades dc compra se encuentran manipuladas o bien, apoyadas
por estrategias de promocidn como la venta personal, la exhibicion y

la publicidad gratuita, las cuales apoyan el cierre del ciclo de venta.
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3.3 EL POSICIONAMIENTO DENTRO DE
LA PROMOCION.

Todas las marcas que promocionen un producto o servicio a
través de la promocion tenderdn a cvolucionar paulatinamente
siempre y cuando las estrategia de comunicacion que sc apliquen

estén orientadas al mercado es decir:

a.- Estrategia cnfocada a la satisfaccion del cliente
b.- Estrategia enfocada a corto y largo plazo.

c.- Estrategia competitiva y diferente.

y por ende, ¢l mercado serd el juez supremo de las acciones de

cualquicr organizacion.

El reto para cualquier firma es posicionar la oferta de tal
manera que sea lo mas atractiva posible para un determinado

segmento ya elegido.
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El publicista Al Ries cn su libro *“ La batalla de tu mente”
establece que ¢l éxito no depende del desplicgue de fuerzas de
apoyo a la marca sino de la manera de utilizarlas, cs decir, la
habilidad de posicionarse en una forma privilegiada en la mente del

consumidor, frente a la competencia.

Como posicionamiento entendemos que es el proceso por
el cual una firma le ofrece sus marcas al consumidor. El objetivo del
proceso de posicionamiento s mcorporar los atributos de la oferta a
la concepcion de marca. Si la marca transmitc una personalidad
sencilla ¢ integral, entonces todas las actividades programadas para
comunicar este mensaje deben estar enmarcadas dentro de la misma

concepcion de posicionamiento.

Este proceso es cxplicado por Philip Kotler como el modelo
de las cuatro P's, en donde se catalogan como las herramientas con
el cual una organizacion pude influenciar la percepcion de sus
clientes. Por ello se mencionan a continuacion los cuatro procesos
armoénicos para enviar un mensaje al mercado de forma sencilla y
convincente consituyendose de esa manera una estrategia eficaz de

mercadotecnia.
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Por ejemplo: Cuando el posicionamiento es acertado, el
consumidor tendrd la capacidad de entender y expresarlo por
cjemplo: Los expertos conductores manifiestan que VOLVO
construyc los automdviles mias seguros del mundo y cualquicr
persona afirma que Disney es experto en divertir a los niiios {de

todas las cdades).

“Primer paso. Investigacién de Mercado en ¢l cual se esta
interesado.

Segundo pasa. Segmentacion del mismo.

Tercer paso. Seleccion de Mercado-Objetivo.

Cuarto paso. Definimos mensaje™".

34 LA PROMOCION COMO ELEMENTO
PUBLICITARIO.

La palabra promocién e¢s un término utilizado por los
cxpertos de la publicidad como el mecanismo que ayudarad a los
vendedores a ofertar el producto y/o servicio de una manera mas
clara. Llena de comunicacion veraz ¢ innovadora con el firme

proposito de vender.

*1* ARNOLD, David “ Manual de la Gerencia de Marca " Editorial
Norma, Colombia 1993 Pag 124,
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Las actividades de promocién utilizadas dentro de la
publicidad ayudan a posicionar aun mas el servicio y/o producto y
esto conlleva a obtener mejores y mayores ingresos en ¢l rubro

econémico de la empresa.

ACTIVIDADES

> Venta Personal: En este aspecto el vendedor ofrecera
cara a cara los beneficios que su producto y/o servicto
ticne, es decir, ¢l vendedor trata dirccto con ¢l cliente
potencial.

#» Exhibiciones: Este rubro en los ultimos afios sc ha
caracterizado por ser uno de los mcjores medios de
promocién ya que existen inversionistas cxtranjcros que
han creado foros exclusivos para la correcta exhibicidn
de productos y/o servicios. Dentro de la exhibicion, sc
presentan visualmente los beneficios que la empresa
ofrece a través de fa compra de su producto y/o servicio.
En la actualidad estos foros cuentan con una estructura
administrativa impresionante, debido a  que asisten
futuros clicntes potenciales que pueden convertir a su
vez un futuro mercado potencial y por lo misma un area

de oportunidad para los empresarios.
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Ejemplos de estos foros son el World Trade Center,

Exhibimex, C.D.M, aqui en el D.F, la Macroplaza ¢n

Monterrey, y ta Expo Plaza en Leon Guanajuato, entre otras.

>

L7

Patrocinios: Sc considera un actividad de promocion
en donde una marca obtiene la oportunidad de
publicitarse en un mercado-objetivo. En este rubro
muchos empresarios acuden a empresas lideres en cl
mercado o bien, afines a sus productos y/o servicios
para rcalizar bajo el esquema dcl patrocinio la
promocion de algin producto y/o servicio. Los
patrocinios pueden realizarse en efectivo, o bien, en
especie, todo csto con ¢l firme proposito de exhibir,
mostrar y/o degustar algin producto o servicio.

Publicidad Gratuita: Es otro medio de promocion en
donde los medios de comunicacion s¢ ven obligados a
anunciar gratuitamente un negocio , producto o servicio

en segmentos noticiosos o de alguna otra forma.
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De tal manera, “la promocion es un término utilizado para
abarcar la coordinacion de todos los esfucrzos iniciados por el

420

vendedor para establecer comunicacion con clientes potenciales

Iniciados por el vendedor quicre decir que ¢l negocio
deliberadamente trata de comunicar un mensaje a los que podrian

comprar su producto.,

3.5 MEDIOS IMPRESOS EN LA PROMOCION.

A cualquier actividad publicitaria que requiera de la técnica
de las artes graficas para su difusién se le denomina medio impreso
publicitario. Este medio es indispensable para difundir cualquier
campafia publicitaria, lanzamiento o introduccion de algin producto

y/o servicio.

Como complemento dentro de los medios publicitarios
encontramos los objetos promocionales y los medios de
comunicacion impresos, elementos indispensables para la oferta del

producto y/o servicio.

*20 SAMSON, Harland E. Y Batlori Lopez, Eduardo. * La Publicidad
come Funcion del mercado ™. Ed. South-Western Publishing C.Q.
Cincinatti, Ohio, U.S.A.
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3.5.1 ARTICULOS PROMOCIONALES.

Para muchos negocios un articulo promocional significa que
el futuro y actual cliente tengan presente la imagen de la empresa, el
teléfono y los scrvicios que ésta ofrece a través de un articulo que

tenga valor o uso.

El objeto promocional, por regla general es un producto que
no soluciona grandes problemas de la vida cotidiana, pero nos saca
de problemas y la empresa mantiene su imagen frente al consumidor
es el caso de, el destapador, la engrapadora pequeiia, el vaso, la
pluma, cenicero, cajitas de dulces, cerillos, lampara-pluma, en fin
chucherias que les agrada a la gente pues auxilian y adornan los
momentos diarios

Los articulos promocionales deben llevar impreso el

mensaje de venta de una manera corta y directa.

El articule promocional ttene muchas cualidades, entre ellas
que es un articulo que puede ser usado por el cliente durante largo
tiempo y gracias a esto una exposicion repetida del producto y/o
servicio, por esto, la seleccion de dicho promocional debe apegarse
al perfil del cliente, al espacio y caracteristicas de la exhibicidn ¢n

donde se vaya a distribuir,
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Los articules promocionales son utilizadus con el firme

propésito de

continuacion:

2)
b}
c)
d)

promocionar aspectos como los que se detallan a

La promocidn de la apertura de un nuevo negocio.
La introduccion de productos nuevos.
La motivacion de los vendedores.

La presencia de marca en cxhibictones.

La reactivacion de cuentas.

El cambio de nombres o de productos.

Algunos articulos promocionales son de uso personal y otros

son para el consumo, otros lienen exposicion a la vista del

consumidor y perduran por mucho tiempo mas.

A continuacidn se detallaran las caracteristicas esenciales de

algunos articulos promocionales que Enlaces Terrestres Nacionales

S.A. de C.V ha utilizado en las promociones como un ¢lemento mas

de la cstrategia de promocién:
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haS

» Calendarios de pared, de bolsille, de reloj: Articulo
que permanece por largo tiempo a la vista del
consumidor, recondandole ¢l producto y/o servicio que

se ofrece.

> Agendas de bolsille, de escritorio: Necesidad primaria
de un ¢jecutivo. Articulo que se acostumbra obsequiar a
los clientes antes de finalizar el afio en cursb, en muchas
ocastones sc¢ imprimen fotos, beneficios y caracteristicas
de las empresas. Una agenda es abierta en promedio 16
veces al dia y tiene como imagen principal cada que
necesite apuntar la secuencia de sus actividades el logo

de la empresa.

> Llaveros: Este articulo es facil desplazamiento y
distribucidn, ya que su anatomia y utilidad asi lo
permiten. Su uso ¢s de gran necesidad para la mayoria
de la gente, puede decirse que gran parte de los

visitantes cuentan con un juego de llaves.
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» Cilindros: Este articulo es utit y novedoso, se
recomienda utilizarlos sobre todo en aquellos eventos
deportivos ¢n los que sc necesita estar hidratando al
cucerpo, tomando liquidos. Es seguro que la persona que
obtenga cste articulo con cl logotipo de la empresa lo
usard inmediatamente. Los cilindros varian cn cuanto a

su forma y su capacidad.

> Playeras: Este promocional es de gran aceptacion, ya
que todos en algun momente de nuestros dias usamos
una playera. En este promocional el arca de impresion
¢s mas grande y por lo mismo provoca un mayor
impacto. Las playeras como articulo promocional son

muy utilizadas en exposiciones, ferias y boutiques.

Ademas de éstos articulos existen una infinidad mas, tantos,

cuantos pueda crear la creatividad del publicista.
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En la actualidad, conscientes de todos los cambios y de que
cada individuo debe formar parte de él, existen cmpresas nacionales
y transnacionaics ya bastante posicionadas cn el mercado que sc
pueden dar el lujo de instalar médulos de atencion en exposiciones,
ferias, y cventos colaterales ya no regalando sino vendiendo

articulos con el nombre de 1a empresa.

Lo que en un principio fue inversion ahora sc convierte en

un ingreso muy importante, sin descuidar la actividad promocional.

3.5.2 MEDIOS DE COMUNICACION
IMPRESOS.

Todo aquél producto y/o servicio que inlente promocionarse

debera recurrir a la publicidad en medios de comunicacion impresos.

Las campaias publicitarias temporales por simples que sean
tendran que obedecer a una necesidad mercadoldgica especifica ya
que la técnica, el medio a utilizar y la produccidn tendra  que
coincidir con los beneficios del producto yfo servicio. Es
importante seiialar que todo esto debe estar apoyado en un plan

financiero.
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Existe gran variedad de medios que [Cnlaces Terrestres
Nacionales S.A de C.V. ocupa para dar a conocer sus campaiias
Publicitarias por temporada como: Prensa (Pcriodico), revistas
cspecializadas, tripticos, folletos, articulos promocionales, volantes,
ctiquetas, bolsas, anuncios espectaculares, calcomanias, tarjetas,
cartas, circulares, entre muchas otras, que tendran que ser analizados
por profesionales en el drea, midiendo el potencial del mercado o

nicho, perfil del producto y duracién de campaiia.

La utilizacién de¢ los medios de comunicacion impresos
debera estar supervisada por experto en el area y es de suma
importancia seleccionar la mejor opcion. Asimismo ©s necesario
conocer técnicas de produccion y de mercado para garantizar la
eficacia y eficiencia del mismo; y, conocer el perfil del cliente que
acostumbra adquirir nuestro producto yfo servicto.  Una vez
analizados estos puntos el publicista tendra herramientas para

seleccionar la mejor opcidn.

Cada uno de los medios tiene caracteristicas tinicas que lo
convierten cn el arma idonea para publicitar un producto y/o

servicio.
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3.6. LA PRODUCCION DE LA PUBLICIDAD
IMPRESA.

Al hablar de produccion, en el ambito de la publicidad, de
manera inmediata se traducc en cualquier idea creativa que tendra
que ser pautada para su insercion e¢n un medio de comunicacién
previamente ya seleccionado con una cstrategia de medios bien

definida y presupuestada.

Primera etapa: Una vez, que la neccsidad de
promocionar sc tenga presente, se deberd desarrollar una
idea creativa para veslir la estrategia subsecuente de

promocion.

Sepunda etapa: En coordinacion con el equipo de
Disefio, se trabaja la idea principal y por otro lado se
analizaran los posibles medios de comunicacion a utilizar,
de manera invariable sec debe tomar cne cucnta el

presupuesto asignado por Administracion y Finanzas.
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Una vez realizado el Plan de Medios y aceptada la idea
creativa, tendrd que ser licvada a las formales y/o
medidas mecinicas que caracterice a cada uno de los

medios a utilizar.

En la actualidad esta etapa se¢ apoya mucho en la
produccién por computadora, la mayoria de los
disefiadores participa en la revolucion tecnoldgica, es
decir producen con mayor calidad, mayor rapidez, a un
menor  costo, dando como resultado un  ahorro

considerable.

Tercera etapa: Entrega al proveedor asignado la
informacién a publicarse, con el compromiso de presentar
prucbas y cotizaciones antes de su impresion final,
indicandole que proceso de impresion debe utilizar, las
medidas de la insercidn, el numero de Spot’s, la superficie

en la que se imprimira, etcétera.
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> Algunos de fos procesos de impresion son:

a)

b)

Impresién a  relieve: (Proceso Tipografico)
Impresion a partir de una superficie en relieve, la

tinta tiene contacto con ¢l papel.

Impresion planogrifica como el offset; Proceso
de impresion por el que se genera originalmente
una imagen cstitica mediante un material graso
para transferir mas tarde la imagen a un papel. De
una placa de metal, pasa a un lienzo de goma ¢l
cual a su vez transfiere la tmagen al papel ideal

para imprimir en millares.

Impresién en hueco como el Rotograbado:
Estc proceso es lo contrario a la tipografia o
impresion en refieve. La imagen se graba debajo
de la superficie de la placa de impresion de cobre.
Se utiliza para imprimir suplementos de los
periodicos, sc recomienda para realizar millones
de copias con gran eficiencia, pero no resulta

economica para impresiones de corto tiraje.
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d) También dentro del relieve cexiste la Flexogralfia:

Proceso de impresion en  relieve donde se
emplean placas dc polimeros plasticos sobre
compresas de suministro multiple de papel.
Considerando que las prensas planas son también
un proceso de impresion directa, las placas huccas
de la Flexografia, generan una impresion de

mayor calidad.

Dentro de los planogrificos se encuentra también
la Serigrafia: Proceso de impresidn manual en
donde la fotografia se coloca en una reticula textil
o una malla metalica. Se pone la tinta sobre la
malla y mediante una escobilla, se hace pasar a
través de la malla hasta que la impresion llega al
papel. Este método es econdmico, ofrece calidad
y se acostumbra aplicarlo para tiros cortos como
los son las tarjetas de presentacion, hojas

membretadas, promocionales, etcétera.
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Tiene la ventaja sobre los demas de
imprimirse cn soportes muy variados como vidrio,
metal, papel, madera, piel, plistico entre atros, es
muy utilizado en promociones pues por csie proceso
se imprimen  vasos, llaveros, gorras, mandiles,
cilindros, agendas, que de otra forma seria mas

costoso y se corre ¢l riesgo de no poder imprimirlo.

» Cuarta ctapa: Una vez autorizadas las
cotizaciones finales y prucbas que también
son llamadas como prucbas dc rol o
cromalines, se firma dc autorizado y el
equipo creativo tiene la obligacion de
supervisar dicha insercidn, produccion o de

lo que se trate.
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CAPITULO 4.

CASO PRACTICO CAMPANAS
PUBLICITARIAS  TEMPORALES _ PARA
“ENLACES TERRESTRES NACIONALES S.A.
de C.V”,

4.1. ANTECEDENTES DEL
AUTOTRANSPORTE EN MEXICO.

Durante el siglo X1X, el transporte en México se llevaba a
cabo por medio de animales de carga o bien por carretas jaladas por
caballes, mismas que circulaban por brechas de terraceria. Este

servicio solo estaba al alcance de la clase alta de nuestro pais.

Fue hasta principios de este siglo, que el transporte se llevé
a cabo por medio de tranvias de traccion cléctrica y en una menor
cscala por carreteras en sus diversas modalidades. Estos tranvias
iniciaron su servicio debido a la presion y demanda de la poblacién
para trasladarse de un lugar a otro rapidamente y a través de rutas

accesibles a diferentes destinos deseados por los viajeros.
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Los primeros indicios del autotransporte se originaron ¢n
1917 cuando la alianza de tranviarios estalla la huclga en contra de
la compafiia que en ecsa época administraba el seivicio de
transportacion que circulaba en la ciudad, dicha huclga trajo como
consecuencia los Autobuses Ford, instalando carroceria de madera y
un pregonero en ¢l estribo anunciando los rumbes por los que

¢irculaba esa unidad.

Antes de 1930, la Asociacidon de Permisionarios, dio origen
a la mutualista de seguro y al Banco del Transporte, convirtiéndose
posteriormente en la alianza de camioneros tomando una

impresionante fuerza politica y social.

Durante los 30's el gobiemo del presidente Plutarco Elias
Calles, la construccién de carreteras hizo posible que los autobuses
urbanos se desplazaran hacia los caminos nacionales y,  asi,
comienzan los primeros servicios por carretera, cuyos enlaces
fueron: México, Puebla, Veracruz y Pachuca. Fue asi como se
dieron las jurisdicciones Regionales y Estatales cn el autotransporte,
estableciéndose las concesiones locales y federales en la
transportacién publica de pasajeros, las cuales sc rigieron hasta

1992.
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Con la Hegada del presidente de México, Lic. Carlos Salinas
de Gortari, y las platicas con Canada y Estados Unidos acerca del
tratado de [ibre comercio, se crea la necesidad de moderizar todas
las practicas comerciales de nuestro pais c¢n especial {a del

autotransporte, debido a la fuerte competencia de tos demas paises.

En la actualidad, ¢l autotransporte en México es controlado
por unos pocos grupos cmpresariales ( ADO, ESTRELLA
BLANCA, ESTRELLA DE ORO, FLECHA AMARILLA,
GRUPO TOLUCA Y GRUPO SENDA) cuyas redes de poder
intervienen en las tomas de decisiones a un nivel local y federal

sobre los siguientes rubros:

a.- Manipulacién de Horarios, rutas, destinos, precios,
centrales de autobuses, concesiones, sindicatos, cdmara de
autotransporte vy Secrctarias de Estado como la Secretaria de
Comercio y Fomento {ndustrial y la Secretaria de Comunicaciones

y Transportes.

b.- Cuentan con gran peso e¢n las negociaciones de rubros
econdmicos como lo son: Contratos colectivos de trabajo, tarifas

preferenciales para circutacion en carreteras ctcétera.
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Los ultimos 30 afios, el autotransporte foranco dc pasajeros
ha sufrido un proceso en que se paso de empresas con actividades
locales a la consolidacién de grandes grupos, los cuales estan
inlegrados por alianzas establecidas entre 2 empresas que cubren
toda la republica mexicana con diferentes razones sociales, es decir,

un OLIGOPOLIO.

De igual forma, los servicios han sufrido una transformacion
en sus procesos operativos, la mayoria de los grupos de
aulotransporte cuentan con divisiones de negocio para todos los
estratos sociales; que van desde los servicios de 2° clase hasta

aquellos que se caracterizan en la modahdad de lujo.

A la cabeza de dichos grupos se encuentra una nueva
generacion de empresarios, que han desplazado al vicjo HOMBRE-
CAMION, ( administrador, comprador y ducfio) cs decir,
empresarios que se dedican solamente a la administracion de
recursos, con la vision de formar sociedades verdaderamente

potenciales comercialmente hablando.
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Las exigencias del mercado actual y la feroz competencia
han obligado a las empresas de autotransporte a profesionalizar a sus
cuadros ejecutivos en ramas cada vez mas especificas del negocio (

mantenimicnto, operacioncs, atencion a clientes ctcétera).

Este proceso no ha sido ficil ya que la resistencia a la
implementacién de nuevos procesos de trabajo, por ¢jecutivos de la
vicja guardia bloquea constantemente las propuestas de las nuevas
generaciones, que buscan un espacio en la toma de decisiones de

dichos grupos.

Se puede afirmar que, cl autotransporte en México a pesar
de ser un OLIGOPOLIO demasiado fuerte, contribuye a la oferta
del mejor y mas competido sistema de autotransporte terrestres de

todos los afos que tienc de existencia la industria en nuestro pais.
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Lo que hoy cs una realidad, en sus inicios s¢ estimo und
osadia { la creacion de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V.),
pucs muchos transportistas pensaban que el proyecto no iba acorde «
la cconomia del pais, que los viajeros mexicanos no cstaban en
condiciones de gozar de un servicio de excelencia cn el
autotransporte, sin embargo, estudios realizados llevan a la
conclusion de que el publico usuario en nuestro pais carecia de
atencion, amabilidad, tranquilidad, confort y seguridad en sus

desplazamientos por carretera.

Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V, mejor conocida
como ETN *“La Linea mas Comoda” inicid sus operaciones de
servicio al publico el 20 de marzo de 1991, en las ciudades de
México, Leon y Guadalajara; con una mision principal
“proporcionar a los pasajeros un servicio de excelencia con atencion
personalizada, para satisfacer sus necesidades de comodidad,
calidez, scguridad y puntualidad superando sus expectativas

mediante ¢l perfeccionamiento continuo™ **'

por lo que siempre s¢
ha caracterizado por la eficiencia, cortesia y atencidon que su

personal brinda a sus clientes.

*2 ENLACES Terrestres Nacionales ** Manual de Calidad " México
1999,
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Es importante mencionar que Enlaces Terrestres Nacionales
S.A. de C.V., es una crcacion gracias a la fusion de Dos grupos
fuertes del autotransporte en México:

a.- Flecha Amarilla: Presidida por ¢l Sr. Rafael Herrcra
Fernindez.

b.- Grupo Toluca: Presidida por el Sr. Roberto Alcantara
Rojas.

De esta manera, se forma la mancuemna perfecta para la
creacion de la (nica empresa de autotransporte en América Latina

de estas caracteristicas.

Los primeros autobuses que se adquirieron fueron Mercedes
Benz, ya que su disefio futurista y su gran tecnologia cn motores de
inyeccion electronica reunieron las cualidades técnicas requeridas
para las carrcteras de¢ nuestro pais, ademas ofrecer seguridad,
comodidad, disefio especial del asiento, sobre todo el contar con 24
asientos ubicados estratégicamente, lo cual permitié un mayor

espacio a los pasajeros.
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La primera palabra “ENLACES”, fuc propucsta por el
concepte de Union entre los dos grupos antes mencionados y ¢l de
“TERRESTRES”, porque se tha a comunicar con diferentes
destinos: via terrestre y “NACIONALES™, fue sugerida por el Sr.
Rafael Herrera, ya que csta cmpresa seria la pionera cn

transportacion de pasajeros en autobis de primera de lujo.

El acelerado crecimiento de Enlaces Terrestres Nacionales
fue un gran reto para todos los trabajadores va que se atendia
simultaneamente, ¢l avance de las obras en construccion de oficinas

y lalteres de mantenimiento en México y Guadalajara.

A partir de 1998, se inicia la primera renovacién de
autobuses MERCEDES BENZ por autobuses de la marca
BUSSCAR, un cjemple mas de la vision de esta empresa, en pro de

los viajeros.
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Actualmente, Enlaces Terrestres Nacionales S.A de CV.
inicid su segunda renovacion d¢ autobuses con la Marca
Internacional VOLVO, en la version mas elegantc y conioda de 24
asientos tipo cama, con un ancho asiento reclinable de 62 grados.

El motor utilizado es electronico “D12B, de 6 cilindros en
Linea turbocargado y con un sistema de enfriamiento intermedio. La
potencia es de 425 caballos dc fuerza, con wuna transmision
electronica de 8 velocidades, carroceria de acero inoxidable que

» *22 Asimismo en ¢l interior cuenta

permite una vida prolongada
con sislema de audio multicanal, video, ventanas panoramicas,
sistema de aire acondicionado uniforme, sanitario y Cocineta

integrada.

A la fecha el Consejo de Administracion, la esfera mas aita
en la toma de decisiones, determino que la presente administracion
como la mas innovadora, generadora de ingresos, de empleos, y,
que a través de la publicidad y la promocidn ha logrado penetrar en
¢l consumidor del Centro, Occidente y Bajio de la Republica

Mexicana.

2 MEXICANA de autobuses, VOLVO, “Manual de operacion” México,
2000,
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Los colores y cl logotipo scleccionados para a cinpresa y
flotilia vehicular fue analizado cuidadosamente con ¢l propdsito de
lograr proycctar una imagen clasica, conservadora y clegante de csta
nueva categoria.

‘La identidad visual de la marca cs el logotipo ETN La Linea
mas Comoda y sc conforma de la siguiente manera: imagen, texto y

color.

ETN

oo LaLinee niay Comeda

Imagen ¢ Simbole: Son esielas en forma horizontal, que
simbolizan a una flecha cn progreso, dinanusmo y celeridad y estan
realizadas en simetria axial.

Texto: Son 3 letras ETN de la fuente Antique olive nord,

bold con estilo cursiva Sans-Serif { Sin patin).

Abajo encontramos como slogan comercial la {rase La Linea
mas Comoda de la fuente Times new roman, bold italica. Este

slogan va en forma de balazo tipo bigote.
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Color: Las estelas tienen un pantone No. 5493 c.

El texto ETN y La Linea mas Cémoda tienen un pantonc
302 c.

La connotacion visual del logotipo cn todo su conjunto

denota elegancia, sobriedad, dinamismo y excelencia,

4.2. ESTRUCTURA

Las oficinas Corporativas se encuentran ubicadas en
Paralela 36 s/n Lote 1, colonia José Maria Pino Suarez en la Ciudad
de México, con una extension de las areas administrativas en la
ciudad de Guadalajara y oficinas de Ventas o también conocidas

como plazas en:

Acambaro La Piedad Tequisquiapan
Aguascalientes Ledn Toluca
Apatzingam Morocledn Pto. Vailarta
Celaya Morelia Salamanca
Colima Los Reyes Zamora
Querétaro Manzantllo Uruapan
Sahuayo San Juan de tos L.

Guadalajara México Poniente

Guanajuato México Norte

Irapuato San Juan Rio

San Luis Potosi San Miguel de Allende
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Con ¢l objetivo de procurar equipos en condiciones
adecuadas para la prestacion del servicio, cucnta también con

instalactoncs de mantenimiento en:

Taller Mexico Saturno. Taller Guadalajara.
Taller México Poniente. Taller de apoyo Leon.

Taller de apoyo Morelia.

Ademas, Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V. tienen
areas funcionales ya establecidas, como se comenta en ¢l primer
capitulo, son ércas que realizan funciones relacionadas con

diferentes actividades dentro de la organizacidn como:

Dircccidn General

Direccion de Administracion y Finanzas,
Direccion de Recursos Humanos.
Direccidn de Planeacion y Operacion

Direccion de Comercializacion.

A N N N N

Direcciéon de Mantenimiento




78

Es importante mencionar que de estas dreas funcionales se
desprenden muchas otras que son necesarias para el desarrollo dei
objetivo principal de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V.

que radica en ofrecer un servicio de autotransporte de {ujo.

En el Siguicente organigrama se define de mancra general la

autoridad de cada puesto que intervicne en el servicio:

QORGANIGRAMA GENERAL DE ENLACES YERRESTRES NACIONALES DE 1999,

DIRECCIGN GENERAL
1
f T T T 1
DIRECCHON DE DIRECCION OE BRECOION OF DIRECCION DE DIRECCION DE
PLANEACION Y ADMIMIS TRACION ¥ MUK TEHMENTD COMERCIALIZACION RECURSDS HUMANGS
QPERACION DE FINANZAS
SERVICIOS
GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCUA REGIDNAL COBADINAGIIN DE
OPERACIONES CONTABILIDAG MANTENIMIEN TC ZONA MEXICO REGURSOS HUMANOS
“SATLRNG “GUABALAJARA®
GERENCIA DE GERENGIA DE GERENCIA DE GERENCLA REGIONAL COORDINACION DE
FACOGRAFIA H TESORERIA H  MANTEMIMIENTO 1 ZONAGUADALAJMRA [ HECURSDS HUMANOS
“POMIENTE" "MEXICO POMIENTE”
GERENCiA DE GERENCiA DE GERENGIA DE GERENGIA REGIONAL COORDINACION DE
SINIESTROS COMPRAS MANTERIMIENTO ZONA BANIO RECURSOS HUMANOS
“GUADALAJARA "MEXKCO SATURNG
GERENCIA DE GEAENC DE GERENCLA REGIONAL GERENCIA OE
H SISTEMAS H wmantenimiento H  zoNawmicHoaCAN | PERSONAL DE ABORGO
GERENCIA DE LeQn
CALEDAD E IMAGEN
GERENCIA DE GERENCIA DE COORDINACION DE COCRDINAGION DE
JURICICO MANTENMIMIENTO TURISMO SERVICID MEQICO
“MORELIA®
g::f::&fg GERENCIA DE COORDINACION DE COORDINALION DE
H AUDITORIA INTERNA F{ AGENCIAS DE VIAJES ¥ |H  PATRULLA VIAL
QRGANIZACIONAL
CENTEL
ASMINGS TRADGRES COORDINACION DE i COORDINACION DE
L L umeReADoTECHA SEGURIDAD INTERNA
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Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V. ¢s una empresa
que cuenta con 27 destinos en el centro y occidente del pais,
cubriendo los Estados de: Distrito Federal, Estado de México,
Michoacan, Jalisco, Colimz, Guanajuato, San Luis Potosi vy

Querétaro.

Estos destinos estan divididos en 4 zonas regionales, las

cuales son supcrvisadas por 4 Gerentes con cargo de Regional:

Regional Sur: Morelia, Sahuayo, La Piedad, Los Reyes, Uruapan,
Apatzingan y Moroleon.

Regional México: México, Toluca, San Miguel de Allende y
Tequisquiapan.

Regional Guadalajara: Guadalajara, Manzanillo, Vallarta y San
Juan de los lagos.

Regional Bajio: Ledn, Querétaro, San Juan del Rio, Ceclaya,

Irapuato, Salamanca, Guanajuato, Aguascalientes y San Luis Potosi.

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BTRLIOTECA
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Dc igual manera, cada una de las pla.as se¢ encuentra

estructurada csu organigrama de la siguicnte mancra:

ORGANIGRAMA ZONA DE VENTAS ETN.
( EJEMPLO }

| otRenTE REGIONAL

T
1 1

GERENTE DE OFICINA DE VTAS. I GERENTE DE OFtCINA DE VTAS

T
LGERENTE DE OFICINA DE VTAS

PLAZA 1 PLAZA 2 PLAZA 3
| SUBGERENTE DE VTAS. |5UBGERENTE DE VTAS. l SUBGERENTE DE VTAS.
LJ‘EFE DE TURNO EEFE DE TURNQ ﬁEFE BE TURNO

| SECRETARIA ‘ SECRETARIA | SECRETARIA

EJECUTIVOS DE EJECUTIVOS DE EJECUTIVOS CE
VENTA VENTA VENTA

| EDECANES I EDECANES [ EDECANES

| EOUIPAJE-ROS l EQUIPAJEROS | EQUIPAJEROS

4.3 LOS SERVICIOS.

Enlaces Terrestres Nacionales S.A de C.V., como servicio
primario ofrece transportacién terrestre en la modalidad de lujo a
cualquiera de sus 27 destinos al Centre y Occidente del pais. Sin
embargo, cuenta con dos servicios secundarios que utilizan para su
operacion ia infracstructura establecida se aprovechan de manera
inteligente y sin duda se consideran como servicios generadores de

ingresos.
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Estos scrvicios son:

1) Turismo Gran Classe, cuya caracteristica principal es

2)

la de plancar v realizar viajes especizles a la medida,
para la transportacion de grupos, convencionistas,
congresistas y ejccutivos al destino que sca requerido,
ya sca en plan de negocios, estudio, de placer o familiar,
trato amable y distinguido, en donde los integrantes del
grupo llegaran descansados y a tiempo, bicn sca en un
autoblis de 24 o 40 asientos, equipados con monitores
de  wvideo, clima artificial, sanitarios, guardarropa y
cocineta de autoscrvicio.

A su cleccidn se puede disfrutar de servibar, barra de
bocadillos, comida completa y atencion de cdecancs

abordo.

Pack-ETN (Paqueteria ligera Extraurgente).

El envio de sobres y paqueteria ligera, se lleva a cabo en
las 26 plazas de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de
C.V. y disponible a cualquier horario y destino.

Toda la mensajeria tiene caricter de extra urgente,
ascgurando que los sobres o paquetes lleguen
rapidamente al destinatario, el viajero lo podrd recoger
dircctamente en nuestras oficinas de venta de holetos,
previa presentacion de una identificacion oficial. PACK
ETN, se compromete a enviar su paquete despucs de su
recepcion en la  siguiente salida al  destino

solicitado,transportando los envios en vahijas y cajuelas
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especiales para asegurar que no sufran ninguna dafio

durante su trayecto.

Estos servicios s6lo se mencionan para poder tener una
vision general del producto que Enlaces Terrestres

Nacionales S.A. de C.V. ofrece.

.

El servicio de transporte de pasajeros en ETN, consiste en la
transportacion que se efectia en los autobuses de lujo de 24
asientos, para lo cual el cliente o pasajero adquicre previamente un
boleto hacia un destino y horario en particular establecidos_por
Enlaces Terrestres Nacionales S.A de C.V, cuando el cliente se
presenta abordar el autobiis, es recibido por una edecdn la cual con
toda cortesia le ofrece un Lunch que se compone por lo general de
un Sandwich y una bebida ya sea Agua, Refresco o Jugo
dependiendo de la temporada, a la vez que le confirma el namero de
asiento en que viajara. Antes de que parta el autobis la Edecén en
conjunio con el Conductor dan a los pasajeros, un slogan para dar a
conocer los servicios adicionales con los que cuenta la unidad y
desear a los pasajeros buen viaje. Finaliza el servicio cuando llega el

autobus a su destino y el pasajero abandona fa terminal.
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Dentro de la innovacién que caracteriza a csta cmpresa se
cred ¢l Centro Telefonico de Reservaciones para facilitar a los
usuarios en la compra de boletos; existen diferentes alternativas para
la adquisicion de bolctos, siendo el unico sistema de Ventas en su

tipo dentro del autotransporte de pasajeros:

¥" Venta de boletos via telefonica, con cargo a tarjeta de
credito.

v" Reservacion via telefénica a través de nuestro centro
telefonico de reservaciones que esta enlazado con toda
la ruta gracias a nuestro avanzado sistema de
comunicacidn computarizado.

v Venta de boletos sencillos, redondos y abiertos.

v Lada 01 800 sin costo.

v' Venta de boletos en agencias de viajes afiliadas al
sistema.

v Y a partir del mes de Junio del 2000, venta de boletos
en nuestra pagina de INTERNET.
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Todos los conceptos anteriormente numerados forman parte
de fa fuerza dc venta y son considerados como caracteristicas
necesarias para promocionar el scrvicio de autotransporte de lujo

que ofrece Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V.

La flotifla vehicular, para estc aiio ascendid a 350 unidades
totalmente equipadas de los cuales 150 son marca BUSSCAR 1999
y 150 marca VOLVO 2000.

Las caracteristicas primordiales de nuestros autobuses son
las siguientes:
v 24 asientos tipo cama.
Aire acondicionado individual.
Luz de lectura idividual.
w.C.
Velocidad controlada 95 Km./hr
Cafeteria a bordo con autoservicio de agua, café o té.
Guardarropa.
Monitores de video para proyeccion de peliculas.

Lunch de bienvenida.

AN N N S SR N NN

Sistema de audio individual multicanal.  (sélo en

autobuses Volvo)
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Es necesario mencionar que cstas caracteristicas publicitadas
como beneficios, en conjunio con la experiencia profesional
adquirida en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales se¢ unen

para elaborar las CAMPANAS PUBLICITARIAS TEMPORALES.

4.4. POLITICA.

La politica de Enlaces Tervestres Nacionales S.A. de C.V.,
se ubica perfectamente en la filosofia e ideologia del neoliberalismo
y de la libre competencia, motivo por el que en cierta medida copia
formas de explotacién y produccion extranjcras, provenientes de
Estado Unidos y en menor medida Europeas. Asi, la globalizacion
ha obligado a encuadrarse en los pariametros que dicten seguir
ficlmente el SO 9002, como una forma scntimiento econémico,
ideologico y cultural, pero sobre todo de economia global para la

competitividad estandarizada

En Enlaces Terrestres Nacionales ¢l servicio de transporte
de lujo, se realiza desde febrero del afo 2000 bajo la siguiente

politica de calidad:
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“En ETN proporcionamos servicio de transporte de lijo, a
través del compromiso colectivo de personal capacitade enfocado a
satisfaccion del cliente ofreciendo Seguridad, Comodidad,
Puntualidad y arencién esmerada para aleanzar niveles de
excelencia mediante la mejora continua de la calidad y minimos

., L gy e2d
costos en la prestacion del servicio”."

Es decir un estricto control de la calidad, avalado por un
certificado  1SO 9002, lo cual nos obliga a brindar al cliente un

servicio de autotransporte que contenga los mas altos indices de

atencion.

4.5 ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS.

OBJETIVOS

Los objetivos principales que persigue Enlaces Terrestres

Nacionales S.A. de C.V son:

> Aspecio administrative y financiero.
v Generar las mayores utilidades, que son analizadas

por una Junta del Conscjo de Administracion.

*2 ENLACES Terrestres Nacionales " Manual de Calidad " México
1999,
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» Aspecto Comercial.

v" Cubrir mas alla las expectativas del cliente al gozar
del servicio dc autotransporte de lujo.

v Ofertar los beneficios que Enlaces  Terrestres
Nacionales proporciona en comparacion a la
competencia.

v" Posicionar a Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de
C.V como la mejor linca de autotransporte de lyjo
cn Ameérica Latina.

v Busqueda continua de oportunidades de mercado,
creando lealtad en [a marca a través del
posicionamicnto.

v Identificar el futuro mercado en el que sec va a
participar como empresa  aprovechando  las
desventajas de la competencia.

v Seguimiento del ciclo de vida del servicio,
manteniendo un equilibrio en la etapa de

crecimiento.

Es importante mencionar que la publicidad, la promocion y
la fuerza de ventas constituyen una actividad fundamental para el
logro de los objetivos que persigue Enlaces Terrestres Nacionales
S.A. de C.V en el area de mercadotecnia, ya que la publicidad tiene
l2 obligacion de persuadir, informar al consumidor de las bondades
del servicio y con cllo, se realice la accion de compra

satisfactoriamente.
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4.5.1 ESTRATEGIAS DE VENTA

En éstc ambito las cstrategias utilizadas por Enlaces

Terrestres Nacionales S.A de C.V. para lograr su s objetivos son:

v
v

Fijacién de metas reales por plaza u oficina.

Analisis de la competencia (Qué, Como, Cuando) cn
aspectos publicitarios.

El departamento de Planeacion y Operacion realiza
regularmente analisis profundos de horarios, los cuales
son modificados con relacion a la competencia.
Monitoreo periddico de las actividades de la
competencia.

Asecsoria de agencia de publicidad en el sentido creativo
cstrictamente.

Control de las 4 p’s (Producto, Precio, Plaza y

promocion)

Existen un sin numero de estrategias, pero como se

comentaba anteriormente, existen diferentes areas funcionales cn la

empresa, por lo que sélo se hacen implicitas las estrategias de la

Direccion

de Comercializacién que implican al arca de

mercadotecnia.
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4.6 PLANEACION DE CAMPANAS PUBLICITARIAS
TEMPORALES.

La palabra “campafia” usada en funcién de la guerra,
significa una scric de  operaciones militares dirigidas a la

consecucion de un fin o propésito determinado

Cualquier empresa, que tenga necesidad de ofrecer algun
producto o servicio debe de recurrir a comunicar a los receptores
informacion veraz, oportuna y convincente, apoyada por una ldgica
planeaciéon de medios, conjuntados por un plan de promocién
agresivo, los cuales generardn un presupuesto para invertir, que
debera ser autorizado por la Direccion General, Direccion Comercial

y Direccion de Administracion y Finanzas.

Previa a la plancacion de Campafnas publicitarias
temporales, ¢s importante mencionar que el Récord de Ventas al dia,
influye considerablemente en la estrategia de medios para definir
numecro de inserciones, numere de Spoteo, numero de

radiodifusoras, de peniédicos, periodicidad, frecuencia y alcance.
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Los objetivos alcanzables al realizar una Campaia

Publicitaria por Temporada son:

Generar mds ingresos.
Generar  a los usuarios algo nuevo, durante un corto
plazo.

v" Posicionar a corto plazo la imagen y las bondades que el
servicio ofrece.

¥ A wavés de contrataciones locales y realizando pagos
por anticipado, sc ahorra una cantidad considerable.

v Durante los 15 dias que dura la campafa
aproximadamente, la frecuencia y el alcance son
suficientes para llegar al mercado potencial y por ende
posicionar cn el mercado actual aun mas a ta empresa.

v" Lliegar a nuevas areas de oportunidad.
¥
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47 MEDIOS y METODOS UTILIZADOS EN LAS
CAMPANAS PUBLICITARIAS TEMPORALES.

Cada medio cuenta con caracteristicas individuales que
deben tomarse en consideracion:
Los periddicos: medio publicitario dentro de drcas geograficas
limitadas, dirigido a personas de ambos sexos y de diferentes niveles
econdmicos y culturales.
La radio: es un medio frecuentemente fragmentado ya que
diferentes estaciones atraen a diferentes auditorios, debido a la
programacion distinta.
Publicaciones comerciales: son muy selectivas, de acuerdo con la
industria, el comercio y la profesién, pero fa mayoria cuenta con
circulacién nacional.

Para redondear la concepcion anterior, podemos afirmar
que no existe ningun medio mecjor, cualquiera que sca ¢l producto o
servicio que se vende. Cada uno cuenta con caracteristicas que lo
hace mas adecuado bajo ciertas circunstanctas. En una situacidn
diferente, otro medio podria ser mejor.

Para realizar una Campaiia de publicidad por temporada, en

Enlaces Terrestres Nacionales s¢ valoran los siguicntes medios de
comunicacion masivos en coordinacion con un plan de medios ya

definido con anterioridad.
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Medios de comunicacidén masivos:

. Prensa: Se realiza un analisis profundo de todos los
diarios de mayor circulacion cn cada plaza, considerando
frecuencia y alcance, ademas de que todo ¢l mundo lee ¢l
periddico, cuando menos, casi todo ¢l mundo. El apoyo en
este medio, puede surgir, ya sca con anuncios en ios
grandes diarios de las ciudades, o también cn diarios locales
que son del interés de la gente, debido a que, cada dia
exigen cstar mejor informados de los acontecimicntos de su
localidad.

En la actualidad, algunos grandes diarios, sc dicron--

a la tarca de anexar a su edicion, anexos informativos

Zonales o Regionales.

2. Radio: Se ocupan las mejores estaciones de Radio en
cl dmbito local y regional dirigidas al perfil de consumidores
del servicio que Enlaces terrestres Nacionales S A, de C.V.

ofrece.



94

La intencion de ocupar el radio es que algunos
anuncios  se aprccian mejor a través de la voz humana, o
bien enriquecer la efectividad de la campana alternando

pautas de insercion con spot’s de radio.

3. Television: Por acuerdos con fa CANAPAT (Cémara
Nacional del Autotransporte de Pasajeros y Turismo) y
la competencia este medio se limita a publicitar sélo el
logotipo dec la empresa a través de iniercambios

publicitarios (transportacion — especie),

4. Medios Impresos.

» Revistas: Se recurre a revistas especializadas en el
medio, de tiraje considerablemente grandes con el
perfil de lector adecuade que puede accesar al
servicio que Enlaces Terrestres Nacionales S.A de

C.V. ofrece.

\dd

Volantes: medio econémico y eficaz utilizado como
propaganda informativa que se distribuye en
hoteles, restaurantes, agencias de viajes afiliadas y
taquillas de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de

C.v.
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T~

# Carteles: Realizados en una medida de 60cm. por
40cm. Son instalados en las salas de espera,
taquillas de Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de

C.V. y agencias de viajes afiliadas al sistema.

Articulos Promocionales: Sc realizan en cantidades

Y

relacionadas con el numero de  pasajeros
transportados, con ¢l fin de posicionar a través dc
un articulo de consumo personal la imagen de

Enlaces Terrestres Nacionales.

Es  necesario comentar que todos estos medios son
seleccionados partiendo de la base tradicional de conocer:
Raiting, perfil, tirgje, circulacion por millar (CPM) etc. Asi mismo la
direccion de comercializacion y el departamento de mercadotecnia y
publicidad valoran alcances, frecuencias que mejor convengan al
plan de medios ya sistematizado por ¢l departamento de

mercadotecnia.
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Cabe mencionar, que para desarrollar una campafia
publicitaria de temporada la empresa debe identificar sus fuerzas y
debilidades de manera interna, asi como sus oportunidades y
amenazas en el mercado de mancra externa, Enlaces Terrestres
Nacionales S.A de C.V., debe recopilar toda la informacion posible
dcl mercado al que se va a dirigir, asi como la situacion de la

competencia relacionada con la promocién del servicio.

Fuerzas:

* Unica Linea de Autotransporte con servicio de lujo al Centro y
Occidente del pais.

*24 asientos tipo cama por autobuis.

*Unica Linea de autotransporte en América con Certificado de
calidad ISO 9002.

Debilidades:

*Presupuestos limitados para realizar Campafias Publicitarias
temporales.

*Autoritarismo a partir de un esquema vertical del organigrama.
*Falta de profesionalismo en los puestos de alto mando, que
idealmente deberian ser ocupados por seres capaces ¢ inteligentes
con un soporie tedrico y solvencia académica.

*Falta de una tdeologia que brinde un servicio social, mas humano.
*Falta motivacion para lograr identidad en empleados.

*Una vision empresarial sin compromisos sociales, tanto en la

identidad (comunicacion interna) como en ¢l servicio.
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Oportunidades:

*Crecimiento de la Empresa cn cuanto a rutas y horarios se refiere.
*Desventajas tecnologicas, profesionales, de calidad y de servicio de
la compctencia.

*Extension a diferentes nichos y segmentos de mercado del

autotransportc.

4.8 CAMPANAS PUBLICITARIAS TEMPORALES EN
MEMORIAS ORIGINALES

Es necesario mencionar que en Enlaces Terrestres
Nacionales S.A. de C.V. las campaiias publicitarias temporales son
aplicadas por el Departamento de Mercadotecnia con el firme
propésito de generar incremento cn el rubro eccondmico de la
empresa y una adecuada imagen del servicio frente al cliente,
ademas, se denominan temporales debido a que su planeacion y

anlicacion implica un tiempo estimado de | mes con 10 dias.

Es necesario, mencionar que las campaiias publicitarias por
temporada informaran, acerca de los beneficios que el servicio
ofrece, asi mismo su objetivo ¢s penctrar la mente del consumidor.
La campana debe captar la atencion del usuario al momento de su

lectura y su contenido debe ser claro y confiable.
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Las campaiias deben cstar ideadas con relacién a la
temporada, esto con el fin de lograr una estraicgia tactica cn las
diferentes areas de comunicacion, dv promocion, de publicidad, de

Mercadotecnia y de Relaciones Publicas.

Las Campaiias que obscrvaremos a continuacion son las
siguientes:
1. Navidad, diciembre de £999.
2. Diadel Amory la Anustad, febrere del 2000,
3. Institucional VOLVO-ETN, julio del 2000.
4. Internet, agosto del 2000.

4.8.1 CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL
DE NAVIDAD, DICIEMBRE DE 1999.

PLATAFORMA DE REDACCION.

POSICIONAMIENTO: Dirigido a2 la clase social media y media
alta, en periodo vacacional de fin de afio. El interés principal, radica
en motivar al cliente para que utilice los servicios que Enlaces
Terrestres Nacionales ofrece, en una fecha que es trascendental a
escala mundial, ofreciéndole un servicic de calidad en la
transportacion terrestre, que por sus beneficios dejara méds que

satisfechos a los usuarios.
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PROMESA BASICA: Status, confort y scguridad.
Enlaces Terrestres Nacionales, ofrece 27 destinos al centro y
occidente del pais, a bordo de unidades nucvas  totalmente

cquipadas con 24 asientos tipo cama.

Los clientes recibirdn una cilida atencion por parte de
nucstro personal altamente capacitado con los beneficios extras de la
comodidad, seguridad, puntualidad y la atencion personalizada.

Asi mismo poner a sus disposicion los teléfonos de informes
y reservaciones es otorgar al cliente la facilidad de adquirir los

boletos de autobuls.

GIMMICK. Es visual con cl personaje quc todos identifican
plenamente: Santa Claus, que es un simbolo de las fiestas
decembrinas, muy gringas por cierto. La imagen principal de la
campaiia es un Santa Claus que tiene un boleto de viaje en la mano,
csta imagen es considerada en ¢l ambito mundial como un elemento
que provec paz y tranquilidad, la intencion es hacerle ver al cliente
que en Enlaces Terrestres Nactonales S.A de C.V,, nos esmeramos

por atender, que hasta Santa Claus viaja por ETN.

SLOGAN: Un slogan muy acorde a la temporada, contagiable,
memorizable y corto. Este Diciembre, tal vez tengas un

acompafiante vestido de rojo.
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RAZONAMIENTQ: Para cstas fechas, la necesidad de estar cerca
de la familia sc considera como un factor de gran trascendencia para
los que por compromisos nos cncontramus separados del seno

familiar, asi mismo utilizar ia imagen de

Santa Claus, culturalmente muy gringo, transmite a ios clientes la
bondad, paz y confiabilidad que tiene hacta Enlaces Terrestres
Nacionales S.A. de C.V., es decir; confia plenamente en el servicio,

ya que en la foto da la apariencta de realizar su viaje por ETN.

Los beneficios que Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de
C.V,, ofrece y que se mencionan en la campafia son instrumentos
de venta, que Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V., ofrece a
los usuarios, con el firme propésito de sorprenderlo en todos sus

traslados.

Dentro de! plan de medios o estrategia de promocion se
consideraron medios de comunicacién masivos como el radio local,
regional y la prensa, medios impresos como las tarjetas de Navidad
para empleados, agencias de viajes afiliadas y socios, aplicando una
comunicacion organizacional y olra institucional, poster’'s de

temporada con ¢l propésito de instalarlos a la vista del consumidor.




A.- CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL

Navidad de 1999.

Plazas:
Aguascalientes

Apatzingan
Celaya

Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato

La piedad

Lebn

Los Reyes
Manzanillo
México

Morelia
Moroleén

Pto. Vallarta
Querétaro
Sahuayo
Salamanca

San Juan de los Lagos
San Juan del Rio
San Luis Potosi
San Miguel de Allende
Tequisquiapan
Toluca

Uruapan

Zamora

Medio Nombre

Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radic
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio

XHUNO F.M., Magia 101

XHAZ F.M. Promo medios

XEZN-FM, Stereo digital.
XHZZ-FM, Promo Levy
XEHL-FM, Sonido 13
XEFL-FM, Sanla Fe.
XHNH-FM, Sterec 85
XECL-FM, Slereo Mia
XHPQ-FM Spazio
XEBO-FM, Sterec Mia
XAMA-FM, Promo Levy
Stereo 100
XECR-AMIFM
XEBV-AM, Radio Mor.
XEPV-FM, 90.3 Digital
XHQR-FM, Multimundo
XEGC-FM, Impacto.

APOYADA POR IRAPUATO

XEQZ-AM, Rilmo 720
XEV-AMIFM, Energia 14
XESS-FM, La poderosa.
XHMI-FM, Stereo 106

APOYADA POR QUERETARO

XHZA-FM, Sonido Ulira

XHUF-AM/FM, Stereo Mia

XHZN-AM, Radio Zamora

Duracion

1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
t af 15 de Dic,
1 al 15 de Dic.

1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.

1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
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Formato
10 spol's de 20

10 spot’s de 20
10 spol's de 20
10 spot’'sde 20
10 spot'sde 20
10 spot’'s de 20
10 spot'sde 20 ~
10 spot'sde 20
10spot'sde 20 7
10 spot’'s de 20 7
10 spot’'s de 20
10 spot’'s de 20
10 spot's de 20 ™
10 spot's de 20 "
10 spot's de 20
10 spot’s de 20 7
10 spot’s de 20 ™

10 spot’s de 20
10spot'sde 20
10 spot’s de 20 **
10 spot’s de 20 ™

10 spot’s de 20
10 spol'sde 20 ™
10 spot'sde 20
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ETN

Lo Lite wrets Citoda

Campaita: Navidad
Tiempo: 20°°

Transmision: Segin cliente,
Nombre: Este diciembre...
Plaza: Guadalajara JalL.

Medio: Radio.

LOCUTOR:
Este diciembre, disfrute de sus seres queridos viajando seguro
y comodo, a bordo de la mejor linea de autotransporte
terrestres de {ujo. ETN * La Linea mas Comoda”.

Y tal vez durante el viaje, tengas un acompafante

vestido de rojo.

informes y reservaciones.

01360005 01.
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Plazas: Medio Nombre Duracion Formato
Aguascalientes Prensa El Hidrocalido 12,13,19,20,24 /4 plana
bin
Apatzingan Prensa La prensa 12,19.24 t/4 plana
bin
Celaya Prensa El sol de Celaya 12,19,24 1/4 ptana
bin
Colima Prensa £l diario de Colima 12,19,24 1/4 plana
b/n
Guadalajara Prensa 8 Columnas 12,13,19,20,24 1/4 plana
b/n
Guanajuato Prensa El Correc 12,19,24 1/4 plana
b/n
Irapuato Prensa A_M. de lrapuato 12,19,24 t/4 plana
bin
La piedad APOYADA POR MORELIA
Ledn Prensa A.M. de Ledn 12,19.24 1/4 plana
b/n
Los Reyes APOYADA POR MORELIA
Manzaniilo Prensa El Correo de 12,1924 1/4 plana
Manzaniilo bin
México Prensa Reforma 12,13,19,20,24 1/4 plana
b/n
Morelia Prensa L.a Voz de Michoacan 12,13,19,20,24 1/4 plana
bin
Moroledn APQOYADA POR MORELIA
Pto. Vallarla Prensa Vallaria opina 1al24 1/4 plana
b/n
Querétaro Prensa El Diario de Querétaro 12,13,19,20,24 1/4 plana
bin
Sahuayo APOYADA POR MORELIA
Salamanca Prensa El Diario de 12,19,24 1/4 plana
Salamanca b/n
San Juan de los Lagos APOYADA POR GDL..
San Juan de! Rio Prensa El sol de San Juan 12,19,24 1/4 plana
b/n
San Luis Potosi Prensa El Sol de San Luis 12,19,24 1/4 plana
bin
San Miguel de Allende APOQYADA POR
QUERETARO
Tequisquiapan APOYADA POR
QUERETARO
Taluca Prensa Reforma Edo y Sol 12,19,24 1/4 plana
Tol. bin
Uruapan APOYADA POR MORELIA
Zamora Prensa El Giario de Zamora 12,1924 1/4 plana

bin




Plazas:
Aguascalientes
Apalzingan
Celaya
Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato

La piedad
Ledn

Los Reyes
Manzanillo
México
Morelia
Moroleon
Pto. Vallarta
Querétaro
Sahuayo
Salamanca

San Juan de los Lagos

San Juan del Rio
San Luis Potosi

San Migue! de Allende

Tequisquiapan
Toluca
Uruapan
Zamora
Corporativo Pte
Corporativo
(Guadalajara

Agencias Afiliadas

Medio Duracion

cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 a! 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre
cartel 1 al 24 de diciembre

cartel 1 al 24 de diciembre

Instatacion

Salas de espera, taquillas, andenes y agencias de

vigjes afiliadas a Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de
C.V. y promociones.
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Formato

40 x 60 cm Impreso en
Seleccion de Color

Papel Coche de 150 grms.
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4.8.2 CAMPANA PUBLICITARIA POR
TEMPORADA DE FEBRERO DEL 2000.

PLATAFORMA DE REDACCION:

POSICIONAMIENTO: Clientes potenciales: clase social media
- media alta, una fecha comercialmente emotiva. EL 14 dc
Febrero. Consciente de los problemas que envuelven a la sociedad
dia con dia, con esta campaiia s¢ pretende motivar particularmente
en este mes, donde se busca estar cerca de nuestros seres queridos, ¢l
servicio de transportacion Terrestre de lujo que Enlaces Terrestres

Nacionales ofrece.

PROMESA BASICA: Status social, comodidad y scpuridad.
Motivar a los clientes, que por cualquier razon tengan a sus sercs
queridos en otra ciudad, a utilizar ¢l servicio de transportacion

terrestre de lujo, que Enlaces Terrestres Nacionaies ofrece,
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GIMMICK: El lujo interior de los autobuses. Al mostrar los
asientos del autobus se pictende hacer hincapié ¢n la comodidad del
servicio que Enlaces Terrestres Nacionales ofrece y ¢l encerrar esta
imagen en un corazén es con el firme propdsito  de vestir la
campana publicitaria con un simbolo tradicional, inducicndo con cso

a la armonia familiar y que mejor que se realice por ETN.

SLOGAN: Apcla a un dia culturaimente cursi y emotivo. Muy
aceptado por la imposicién publicitaria. Este 14 dc febrero todo el

amor y todos los viajes por ETN “La Linea mas Comoda™.

RAZONAMIENTO: Pensando en que el mes de febrero ( mes del
amor y la amistad) cs una temporalidad significativa en la cual,
tenemos ¢l deseo de acercamos a nuestros familiares, se disefio
dicha campaiia con ¢l propdsito de promocionar el servicio de
Transportacion Terrestre de lujo que Enlaces Terresires Nacionales

S.A.de C.V, ofrece ademas de no pasar en alto la temporalidad.

Se autilizaron diferentes medios de comunicacion para
aplicar la campaia publicitaria, como lo es el radio, 1a prensa y
el péster de temporada con imagenes y cabezas unificadas con la
intencion de involucrar consciente ¢ inconsciente al individuo

para realizar sus viajes por ETN.




B.- CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL

Febrero del 2000.

Plazas:
Aguascalienies
Apatzingan
Celaya

Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato

La piedad

Leodn

Los Reyes
Manzanilio
México

Morelia

Moroledn

Pto. Vallarta
Querétare
Sahuayo
Salamanca

San Juan de los Lagos
San Juan del Rio
San Luis Potosi
San Miguel de Allende
Tequisquiapan
Toluca

Uruapan

Zamora

Medio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio

Nombre

XHUNO F.M., Magia 101
XHAZ F.M. Promo medios
XEZN-FM, Stereo digital.
XHZZ-FM, Promo Levy
XEHL-FM, Sonido 13
XEFL-FM, Santa Fe.
XHNH-FM, Stereo 95
XECL-FM, Stereo Mia
XHPQ-FM Spazio
XEBO-FM, Stereo Mia
XAMA-FM, Promo Levy
Stereo 100
XECR-AM/FM
XEBV-AM, Radio Mor.
XEPV-FM, 90.3 Digital
XHQR-FM, Multimundo
XEGC-FM, impacto.

APOYADA POR IRAPUATO

XEQZ-AM, Ritmo 720
XEV-AM/FM, Energia 14
XESS-FM, La poderosa.
XHMI-FM, Stereo 106

APOYADA POR QUERETARO

XHZA-FM, Sonido Ultra
XHUF-AM/FM, Stereo M
XHZN-AM, Radio Zamora

Duracion

1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic,
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
1 al 14 de Dic.
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Formato
10 spot’'s de 20
10 spot’s de 20
10 spot'sde 20
10 spot’'s de 20
10 spot's de 20 ™
10 spot’s de 20
10 spot'sde 20 &
10 spot’s de 20 **
10 spol’'sde 20 '
10 spot's de 20
10 spot's de 20
10 spot'sde 20 ™
1@ spot'sde 20
10 spot's de 20
10 spot’s de 20
10 spol’s de 20
10 spot'sde 20

10 spot’s de 20
10 spot's de 20 7
10 spot'sde 20 7
10 spot's de 20

10 spot'sde 20
10 spot's de 20
10 spot's de 20
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- ETN

L Liied piuds Conioda

Campaiia: Dia del amor y la amistad.
Tiempo: 20°

Transmision: Segan cliente.
Nombre: Este 14 de febrero. ..

Plaza: Guadalajara Jal.

Medio: Radio.

LOCUTOR:

Lo mas que pudicra pasar... es que te quedes dormido,
en uno de nuestros 24 asientos tipo cama, abordo dec nuestros
autobuses mas comodos de América Latina, ETN “La Linea

mas Comoda”

Este 14 de febrero, todo el amor y todos los viajes por

ETN “La Linea mas Comoda”.

Informes y reservaciones.

01360005 01.



Piazas:
Aguascalientes
Apatzingan
Celaya
Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato

La piedad
Ledn

tos Reyes
Manzanilfo
México
Morelia
Moroledn
Pto. Vallarta
Querétaro
Sahuayo
Salamanca

San Juan de los Lagos

San Juan del Rio
San Luis Potosi

San Miguel de Allende

Tequisquiapan
Toluca

Uruapan
Zamora

Medio
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
APOYADA POR MORELIA
Prensa
APOYADA POR MORELIA
Prensa

Prensa
Prensa
APOYADA POR MORELIA
Prensa
Prensa
APOYADA POR MORELIA
Prensa

APOYADA POR GDL.
Prensa
Prensa

APOYADA POR
QUERETARQ
APOYADA POR
QUERETARO
Prensa

APOYADA POR MORELIA
Prensa

Nombre

El Hidrocalido

La prensa

El sol de Celaya

El diario de Colima
8 Columnas

El Correo

A.M. de frapuato

AM. de Ledtn

El Correo de
Manzanillo
Reforma

La Voz de Michoacan

Vallarta opina

El Diario de Querétaro

El Diaric de
Satamanca

El sof de San Juan
El So!l de San Luis

Reforma Edo y Soi
Tol.

Ef Diario de Zamora

Duracion
7.11,13,14
7.14
711,14
7.14
7.11,13,14
7.14

7.14

7.11,13,14

711,14

7111314
7111314

1al29
711,13,14

714

711,14

7.11,14

7,11,14

7,14
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Formato
1/4 plana

1/4 plana
1/4 plana
1/4 plana
1/4 plana
1/4 plana
1/4 plana

1/4 plana

1/4 piana

1/4 plana
1/4 plana

1/4 plana
1/4 plana

1/4 plana

1/4 plana

1/4 plana

1/4 plana

1/4 plana

bin
b/n
b/n
b/n
b/n
bin
b/n

bin

bin

bin
bin

bin
bin

b/n

bin

bin

bin

b/n
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Plazas: Medio Duracién Formato
Aguascalientes cartel 1 al 29 de Febrero. 40 x 80 cm Impreso en
Apalzingan cartel 1 al 29 de Febrero. Seleccion de Color
Celaya cartel 1 al 29 de Febrero. Papel Coche de 150 grms.
Cofima cartel 1 al 29 de Febrero.

Guadalajara cartel 1 al 29 de Febrero.

Guanajuato cartel 1 al 29 de Febrero.

Irapuato cartel 1 al 29 de Febrero.

La piedad cartel 1 al 29 de Febrero.

Ledn carlel 1 af 29 de Febrero.

Los Reyes cartel 1 at 29 de Febrero.

Manzanillo cartel 1 al 29 de Febrero.

México cartel 1 al 29 de Febrero.

Morelia cartel 1 al 29 de Febrero.

Moroleon cartel 1 al 29 de Febrerc.

Pto. Vallarta cartel 1 al 29 de Febrero.

Querétaro carel 1 al 29 de Febrero.

Sahuayo cartel 1 al 29 de Febrero.

Salamanca cartel 1 al 29 de Febrero.

San Juan de los Lagos cartel 1 al 29 de Febrero.

San Juan del Rio cartel 1 al 29 de Febrero.

San Luis Potosi cartel 1 al 29 de Febrero.

San Miguel de Allende cartel 1 al 29 de Febrero.

Tequisquiapan cartel 1 al 29 de Febrero.

Toluca cartel 1 al 29 de Febrero.

Uruapan cartel 1 al 29 de Febrero.

Zamora cartel 1 al 29 de Febrero.

Corporativo Pte cartel 1 al 29 de Febrero.

Corporativo Guadalajara  cariel 1 al 29 de Febrero.

Agencias Afiliadas cartel 1 al 28 de Febrero.

Instalacion
Salas de espera, taquillas, andenes y agencias de viajes

afiliadas a Enlaces terrestres Nacionales S.A.de C.V.,

¥ promociones.




4.8.3 CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL,
JULIO DEL 2000.

PLATAFORMA DE REDACCION:

POSICIONAMIENTO: La importancia de tener Certificacion
150 9002, dirigido a un mercado ¢jecutivo. Hacerle ver al cliente
que Enlaces Terrestres Nacionales S.A de C.V, es la Gnica empresa
de transporte terrestre de lujo, que cuenta con la norma de calidad
1509002, ademds, informarie que Enlaces Terrestres Nacionales
S.A. de C.V. cuenta con nuevos autobuses marca VOLVO, con el

fin de satisfacer las necesidades dei cliente.

PROMESA BASICA: Tener la certeza de ofrecer la mejor
calidad del servicio, respaldado por el Certificado 1509002,
Ofrecer al cliente un servicio de transportacion terrestre de lujo con
calidad y mejora continua, respaldada por una empresa que tienen

una posicion privilegiada frente a la competencia.
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GIMMICK: La obtencidn de la codiciada certificacion 150 9002 y
la adquisicion de nuevos autobuses marca VOLVO, lo cual sc
traduce en seguridad, comodidad, puntualidad y la mejor atencion
esmerada. Cuando se habla de autobuses nuevos, nos referimos a la

mejora continua.

SLOGAN: Un slogan neoliberal. Con nuestra certificacion 18O
9002, nuestros compelidores han quedado en una posicién muy

incomoda.

RAZONAMIENTO: Se realizd esta campaia publicitaria temporal,
con el fin de hacerle notar a los clientes la posicion privilegiada con
la que cuenta Enlaces Terrestres Nacionales en la actualidad después
de la obtencién del certificado de calidad, lo cual implica brindar sin
excepcion el mejor servicio de transportacion terrestre de lujo en
toda América Latina con servicios agregados quc ninguna otra linea
de autotransporte puede ofrecer en este momento como la
adquisicion de nuevos autobuses marca Volvo, con 24 asientos tipo

cama, lo cual sc traduce en Seguridad.




La difusion de dicha campaia sc realizé en diferentes
medios de comunicacion principalmente masivos como lo son el
radio y la prensa cxclusivamente en los destinos que logistica de

entrega de autobuses y estrategia cuentan con unidades nucvas.

C.- CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL
Julio del 2000

Plazas: Medio Nombre Duracio Formato
n
Aguascalientes Radio XHYZ-FM, Radiorama 24al28 10Spot'sde20

XHUNQ-FM, Magia 100.1 24 al28 10 Spot'sde 20 '

Guadalajara Radio XHRO-FM, MVS 24al28 10 Spot'sde 20
XEHL-FM, Sonido 13 24 al28 10 Spot'sde20
XHLS-FM, Mega Radio 24 al28 10 Spot'sde 20

Ledn Radioc XHPQ-FM, Spazio 24 AL 28 10 Spot's de 20
XELEQ-FM, Promosat 24 AL 28 10 Spot'sde20 ™
XHMD-FM, MVS 24 AL 28 10 Spot'sde 20

México Radio NO APLICA

Querétaro Radio XHQR-FM, Muitimundo 24 al28 10 Spot'sde 20~

XHQRT-FM, Radiorama 24 AL 28 10 Spot'sde 20
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ETN

La Litca wnas Comanda

Campaia: ETN-VOLVO, IS0 9002
Tiempo: 20

Transmisién: Segan cliente.
Nombre: 150 9002...

Plaza: Guadalajara Jal.

Medio: Radie

LOCUTOR:

Todos rumoran que ETN, cs la linea de autobuses mas
comoda y que tiene los asientos mas amplios, que hasta en ETN
tienen sistema de audio multicanal y que atienden a todo dar.

Puros rumores.

Lo cierto, es que ETN, es la tnica Linea de autobuses de
América Latina con certificacion 1SO 9002.

Tan cierto como los rumores.

Informes y reservaciones

0136000501



Plazas:
Aguascalientes

Guadalajara

Ledn

México

Querétaro

Medio
Prensa

Prensa

Prensa

Prensa

Prensa

Nombre
Et Hidrocalido

8 Columnas
Et informador

AM. de Ledn

Reforma
Universal

El Diario de Querétaro

Duracion Formato
Robaplanas JR.

3.10

3.10
3,10

3,10

3.10
3.10

3,10

15

Rabaplanas JR.

Robaptanas JR.

Robaplanas JR.

Robaplanas JR.




Plazas:
Aguascalientes

Guadalajara

Ledn

Meéxico

Medio

Triptico

Triptico

Triptico

Triptico

Duracion
De Julio, en adelante.
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Formato

1,000,000. Ejemplares impresos en
Seleccion de color, en papel Couche
de 150 grms. Frente y vuelta.
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4.8.4 CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL,
AGOSTO DEL 2000.

PROPUESTA DE REDACCION:

POSICIONAMIENTO: A ejecutivos que valoran la celeridad
del servicio y las facilidades de obtenerlo. La comodidad de
comprar sus boletos desde su hogar, oficina etcétera. Como es
costumbre, una caracteristica  principal de Enlaces Terrestres
Nacionales es la Innovacion, con la intencidn de ofrecer a nuestros
clientes las mas grandes alternativas para la adquisicidon de sus
boletos de viaje, es por esto que la campaiia publicitaria temporal se
basa en facilitar al usuario la compra de bolctos para rcalizar sus

viajes.

PROMESA BASICA: A todos los clientes que tengan la
posibilidad de accesar a Internet podran adquirir sus boletos de viaje
sencillos y redondos, sin necesidad de desplazarse a las diferentes
centrales de autobuses sin salir de la comodidad de su casa u

oftcina.
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GIMMICK: Se muestra la pagina WEB. Enlaces Terrestres
Nacionales, cuenta con una pagina Web y ademas los usuarios que
lo deseen puedan adquirir sus boletos via, Internet, ya sea sencillos o
redondos, siendo la unica empresa del ramo que vuelve a ofrecer

una caracteristica exclusiva.

SLOGAN: Sencillo y contundente. Una comodidad ... Mas.

RAZONAMIENTO: Actualmente estamos rodeados de ventajas y
servicios por Internet, Enlaces Terrestres Nacionales no podia ser la
excepeion, es por ello que haciendo alarde de 1a mejora continua que
forma parte esencial de la politica de calidad de la cmpresa,
técnicamente  y publicitariamente  se desarrollo esta ventaja
competitiva para que ¢l cliente adquiera sus bolctos de wviaje
sencillos o redondo desde la comadidad de su casa u oficina.

Para esta campaiia s¢ ocuparon medios de comunicacion masivos
como Radio y Prensa ademas de apoyarnos con Flyer's Y poster’s
para su distribucion en plazas y eventos patrocinados por Enlaces

Terrestres Nacionales.




D.- CAMPANA PUBLICITARIA TEMPORAL

Agosto del 2000.

Plazas:
Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato
Leon
Manzanillo
México
Morelia

Pto. Vallarta
Queretaro

Medio Nombre

Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radic
Radio
Radio
Radio
Radio

XHZZ-FM, Promo Levy
XEHML-FM, Sonido 13
XEFL.-FM, Santa Fe.
XHNH-FM, Stereo 95
XHPQ-FM Spazio
XAMA-FM, Promo Levy
Stereo 100
XECR-AM/FM
XEPV-FM, 90.3 Digital
XHQR-FM, Multimundo

Duracién

1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dig¢.
1 al 15 de Dic.
1 al 15 de Dic.

i1y

Formato
10 spot's de 20
10 spot's de 20 **
10 spot'sde 20 ™
10 spot’'s de 20
10 spot'sde 20
10 spot’'s de 20
10 spot'sde 20
10 spot'sde 20
10 spot’'sde 20 ™
10 spot's de 20
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TN

L Linee weais Conpoda

Campaiia: Internet, Agosto
Tiempo: 20"

Transmision: Segun cliente.
Nombre: Internet

Plaza: Guadalajara Jal.

Medio: Radio.

LOCUTOR:

Si vas a viajar, ahora con ETN usted puede comprar sus
boletos, desde la comodidad de su computadora navegando en:
www.etn.com.mx
Asi de facil, usted podra elegir destino, horario y el asiento de su
preferencia.

Es lgico, solo necesita ir en la direccion correcta.

wWww.cl.von, mx

Una comodidad mas de ETN, para usted.




Plazas:

Cotima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato
Ledn
Manzanillo
México
Morelia

Pto. Vallarta
Quereétaro

Medio

Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa
Prensa

Nombre

El Diaric de Colima

8 columnas

El correo

AM.

AM.

El correo de Manzanillo
Reforma

La Voz de Michoacan
Vallarta Opina

El Diario de Querétaro

Duracion

6.7.13.14
6,7.13,14
6,7,13.14
6.7.13,14
6,7.13,14
6.7,13,14
6.7,13,14
6.7,13,14
6.7,13,14
6,7,13,14

Formato

1/4 de Plana B/N.
1/4 de Piana BIN.
1/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
/4 de Plana B/N.
1/4 de Plana B/N.
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Plazas: Medio Duracion Formato

Colima Cartel 1 al 31 Agosto 1000, Ejemplares de 40 x 60 para su distribucion en Seleccidn
Guadalajara Cartel 1 al 31 Agosto  de Color, para su distribucién en Taquillas,

Guanajuatoc  Cartel 1al31Agosto Salas de espera y Agencias Afiliadas al

lrapuato Cartel 1al31Agoste Sistema.
Leon Cartel 1 al 3t Agosto
Manzanillo Cartel 1 al 31 Agosto
México Cartel 1 al 31 Agosto
Morelia Cartel 1 al 31 Agosto

Pto. Vallarta Cartel 1 al 31 Agosto
Querétaro Carte! 1 al 31 Agosto

Instalacion:

Salas de espera, taquillas, andenes y agencias

de viajes afiliadas a Enlaces Tesresires Nacionales S.A. de C.V.
y promociones.




Plazas:

Colima
Guadalajara
Guanajuato
Irapuato
Ledn
Manzanillo
México
Morelia

Pto. Vallarta
Querétaro

Medio

Flyer
Flyer
Flyer
Flyer
Flyer
Flyer
Fiyer
Fiyer
Flyer
Flyer

Duracion

1 al 31 Agostio
1 al 31 Agosto
1 al 31 Agosto
1 al 31 Agoslo
1 al 31 Agosio
1 al 31 Agosto
1 al 31 Agosto
1 al 31 Agosto
1 al 31 Agosto
i al 31 Agosto
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Formato

20,000 Ejemplares impresos en seleccion
de Cofor, en papel Couche de 150 grms.
Frente y Vuelta.
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49 OBJETOS PROMOCIONALES EN
“ENLACES TERRESTRES NACIONALES
S.A. de C.V. (ETN)”

Una de las tareas mas importantes del publicista es el disefio y
ta produccion de articulos promocionales. Cada objeto promocional
es diferente y se fabrican en materiales diversos como papel, hule,

plastico, vidrio, fierro etcétera.

La intencion de los articulos promocionales es cubrir una
funcion dentro de la vida cotidiana, muy préxima a las personas
como ceniceros, Llaveros, engrapadoras, destapadores, lamiparas,
relojes etcétera, que no solucionan grandes percances pero si
soluciona de momento un pequeio problema cotidiano como
engrapar hojas o descorchar. En concreto, son objetos Kitsch que
son muy bien vistos por la sociedad de consumo. La idea cs estar
siempre presente vy al lade del consumidor potencial a través de tales
objetos que permitan la recordacion y estimulen la imagen positiva

de la empresa.




125

Dichos articulos son para uso personal, otros son para el
consumo y, linalmente, se producen articulos promocionales que
prestan un servicio a varias personas a la vez, durante un periodo
determinado, algunos articulos promocionales estan disciiados para
el uso exclusivo de la mujer como: los costureros y las toallas y
otros tantos para los hombres como: corbatas, rastrillos, y
cncendedores, para estudiantes como: plumas, reglas , gomas,
apendas o bicn para gjccutivos como: calculadoras, relojes de pared,
de escritorio, etcétera , pero la finalidad de estos articulos es otorgar
a los clientes un beneficio tangible quc permita al anunciante
mantencrse cn  fa mente de los consumidores, lo que
indudablemente redundard en ventas a futuro o mantener una

identidad e imagen positiva de la organizacion.

Por lo general los objetos o articulos promocionales, se
obsequian, con algunas excepciones como lo realiza la Coca —Cola
y la Pepsi, que canjean con tapaderas y una minima cantidad de
dinero, pero nadie rechaza el obsequio, por el contrario hasta lo
buscan y lo piden de entrada. De alguna manera eso para la empresa
es bueno, ya que tiene presente el consumidor la marca impresa y la
actitud al recibir su obsequio es receptiva y positiva independiente

del valor del objeto o articulo promocional.
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Un articulo promocional tiene garantizado su éxito, cuando
reune la mayor cantidad de los siguientes requisitos:
a.- Ticne un alto valor por parte de los consumidores, pues ¢s un
obsequio donde la empresa sc comporta generosamente.
b.- Tiene un costo acorde a la mecanica de promocion por lo regular
no son honerosos los articulos promocionales, comparativamente
con una gran campaiia publicitaria
c.- Es anico ¢ de dificil acceso, porque sus disefios son exclusivos,
en ocasiones ingeniosas que despicrtan interés y aceptacion al
consumidor
d.- Es un articulo de moda, de preferencia para lograr un buen

impacto.

Se han dado casos en que ¢l articulo promocional ha
superado en éxito al producto al que pretendia promocionar, por
ejemplo: La promocién de sabritas con los llamados “TAZOS",
Aqui se dio el caso de que los consumidores (cn este caso nifios)
adquirian los productos de la marca con el objetivo primordial de
obtener el premio que se encontraba dentro de estos, lo mismo

sucede cn Bimbo, Pepsi y Coca —Cola.
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En el caso prictico de la Tesis, algunos articulos
promocionales ocupados por Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de
C.V. son:

a.- Malctas de viaje.
b.- Gorras

c.- Cangurera

d.- Llaveros

e.- Balones de Futbol.
f.- Boligrafos

g.- Vasos

h. Playcras

i.- Ceniceros

J.- Caramelos etcétera.

Podemos clasificar por orden de importancia los articulos
en primarios y secundarios, esta jerarquia se da apartir del tipo de
promocion de acuerdo al evento. Por gjemplo, en un encuentro de
fatbol profesional que es patrocinado por Enlaces Terrestres

Nacionales S.A. de C.V. los articulos primarios a distribuir son:

1.- Balones de fiitbol
2.- Encendedores.
3.- Cerillos

4.- Reglas y

5.- Gomas




128

y como apoyo secundario tenemos los medios impresos como:

tripticos, volante, porta boleto etcétera.

En Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V, los
articulos promocionales juegan un papel de vital importancia en cl
desarrollo de su imagen, ya que su mision es llevar al consumidor
potencial informacion impresa sobre un producto o marca en un
articulo novedoso que genere interés y que sea muy bien rccibido, a
sabiendas de que aun y cuando no ocupen ¢l servicio dc transporte
siempre tendran una imagen positiva de la empresa y donde quiera
que sc presente un autobus de Enlaces Terrestres Nactonales S.A. de

C.V., se a recibido con respeto y armonia.

Es importante aclarar que existen fechas muy precisas de
las liamadas “temporadas altas” que son la época vacacional,
mismas que requieren de una promocion permanente. Dicha
promocion se aplica con el propdsito de posicionar la identidad y la

imagen de la empresa.
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Promocion de identidad: La que genera una bucna
aceptacion dentro de la empresa a un nivel interno de comunicacion.
Es decir propicia que se “pongan la camiseta”™ los emplcados, que
cstimule al trabajador y que emocicnalmente se sientan integrados a
una cmpresa como “la gran familia” (Posologia Social) ¢n tomo a
los directivos “gencroso y complacientes™ y se puede lograr con
objctos como: Playcras, gorras, maletas, toallas, cilindros,
chamarras, corbatas, cicétera. Con la fimme ntencidn de que los
“luzcan orgullosamente”. Que de portarlos también los directivos
surtan un gran impacto, confianza, aceptacion, identificacion que sin

duda redundara en la produccion. Siempre es recomendable.

Promocion de imagen: La quc genera aceptacion vy
presencia en todos los publicos, a nivel externo de comunicacion. Es
la promocidn que se obsequia en eventos, exhibiciones, ferias y
eventos masivos, con la firme intencion de captar la atencion y de
tener presencia en el publico obviamente una imagen positiva, que
permita accesar al publico primero y después estar presente y cerca
de ¢l. Una buena imagen puede permitir que no apedrcen a un
autobiis por pertenccer a determinada empresa, si no al contrario que
sca recomendada y sentir que el servicio adquirido dara un status

social,




130

Es importante mencionar que la poblacion, cuando sc
realiza ¢l trabajo de promocién se muestra muy interesada en recibir
un regalo, se aglutina en ocasiones y se  abalanza
desenfrenadamente por obtencr un articulo promocional. Por
ejemplo, si se obsequiara un Maleta de viaje en un partido de futbol,
las edecanes correrian el riego de ser arrolladas por la multitud, por

€s0 no es recomendable.

En fin como dice el dicho “ gratis, hasta una puifialada
es buena” con esta premisa incluso se le dan obsequios hasta los
vigilantes, para quc de esa manera sc facilite el trabajo de
promocidn, Tales articulos surtiran efecto como gancho, para atrapar
la atencion y el interés del respetable. A partir de esta distribucion
enseguida se comienzan a repartir los medios impresos, con una

buena explicacion del servicio de transporte terrestres de lujo.
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410 BOOK-SHOW

Como sc le conoce en publicidad ¢s un DOSSIER, dec todos
aquellos medios promocionalcs utilizados por la cmpresa en
sus campaiias publicitarias temporales; en ¢l caso de los
impresos se¢ destacan el flyer y el triptico; cste apartado incluye
al mismo tiempo fotografias de los objetos promocionales quc

se distribuyeron durante dichas campaiias cn las que cl autor ha

participado.
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CONCLUSIONES.

No hay duda de que la publicidad, es parte dc la vida
cotidiana, que tiene una injerencia importante en las decisiones de la
sociedad y que penetra en todos los géneros y estratos sociales. La
publicidad comparte con ¢l hombre contemporaneo en donde la
promocion cobra gran relevancia a través de objetos y articulos de

uso frecuente y banal. Asi mismo podemos deducir lo siguiente:

1.- La promocion es la parte de la publicidad que genera una
imagen e identidad positiva en corto plazo. Por lo general son

disefiadas para determinados fines dentro de {a produccion.

2.- La promocién permite informar de manera inmediata y
Directa de algiin tipo de oferta, evento o servicio, con resultados a

corto plazo.

3.- La promocién de identidad integra, da confianza y

propicia la armonia laboral que se reflejara en la produccion.
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4.- La promocion de imagen propicia aceptacion, informa

y acerca los servicios y productos, ofertas y promociones cspeciales.

5.- Por sus caracteristicas, las promociones se planean para
€pocas y eventos determinados al igual que las campaias
publicitarias temporales, con el firme propdsito de generar

reacciones positivas, inmediatas o en un relativo corto plazo.

6.- Las promociones se realizan apoyandose dc articulos y
objetos, los cuales reforzaran en coordinacion con los medios

impresos el impacto y la aceptacion.

7.- Las promociones participan de alguna forma en la
educacidn informal de la socicdad, pues se obtienen o se realizan en
el ambito cotidiano a través de objetos- Kitsch. Por lo tanto no hay

resistencia a su aceptacion.

8.- La distribucién de objetos promocionales no requiere
mayor problema, simplemente se reparten en situaciones y lugares

cstratégicamente establecidos en forma directa.
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9.- Los objetos promocionales son de relativo bajo costo, y

que dan una buena imagen de la empresa a quicn se le obsequia.

10.- La planeacion, disefo, realizacion y distribucion de
objetos promocionales, requicre de un profesional, experto en la
materia de comunicacion social, de preferencia universitario que

ademas le de un giro humanista y social a las promociones.

11.- La promocion es la indicada para apoyar una campaiia
publicitaria temporal corta y delimitada perfectamente: dias festivos,
periodos vacacionales o bien fechas trascendentales para el
consumidor, como la visita del Papa, visita de algin deportista muy

popular, cantantes del momento o un lider de opinion.

12.- La penetracion es inmediata y de largo alcance,

siempre y cuando sc esquematice y se planteen objetivos y metas.
El desarrollo de campaiias publicitarias por temporada en
Enlaces Terrestres Nacionales S.A de C.V, tiene la firme intencién
de informar, persuadir y convencer a los clientes que ETN, que es la
mejor opcion para realizar viajes terrestres a cualquiera de sus

destinos.




135

Es importante mencionar que este csquema de trabajo se
aplicd en Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V, desde la
llegada de quien suscribe, debido a que las administraciones
anteriores trabajan como vulgarmente se conoce en ¢l medio, cl
famoso * BOMBERAZO", sin plancacién ni objetivos lo cual
generaba poca credibilidad frente al cliente, gasto excesivo en
contratacién de medios, el alcance de las campaiias era mediocre e
ineficiente, debido a la falta de comunicacién y conocimiento del
drea de Mercadotecnia para disciiar una estrategia logica de
promocion en coordinacion con todos los Gerentes de Ventas de
las plazas, incluso no existia un buen ambiente de trabajo por falta

(en buena medida) de identidad positiva.

En comparacion con otras empresas de autotransporte,
Enlaces Terrestres Nacionales 5.A. de C.V., se ha preocupado por
capacitar y contratar personal altamente profesional en el drea
comercial para desarrollar estrategias logicas de promocion que nos
consideren, abismalmente mejores que la competencia por los

beneficios y no solo caracteristicas de nuestro servicio.
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Las campafias publicitarias por temporada son contratadas y
aplicadas localmente, lo cual genera una menor inversion, con el
beneficio aunado de lograr mas alcance y frecuencia, llegando a mas
consumidores a través de los medios de comunicacion de su

preferencia.

Podemos considerar que a partir de la conformacién
institucional  del drea de mercadotecnia en Enlaces Terrestres
Nacionales S.A. de C.V., las campaiias publicitarias temporales se
constituyeron en la parte esencial de la estrategia de BRANDING de
la empresa., lo que permitio acceder a la oportunidad de presentar el

servicio y nuevos productos, a un mercado objetivo.

Enlaces Terrestres Nacionales S.A. de C.V. como cualquicr
organizacion moderna es objeto de vaivenes del orden financiero
que la orillan a replantear su estrategia publicitaria; en el afio en
curso debido a la modemizacidn de su parque vehicular se ha visto
obligada a realizar un ajuste presupuestal al darca de mercadotecnia
durante el ultimo trimestre; lo que indudablemente a afectado a la

calidad de las campafias publicitarias temporales programadas para

dicho periodo, sin que estas hayan dejado de llevarse a cabao.
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[s muy grato, formar parte del equipo de Mercadotecnia, de
la mejor Linea de Autotransporte de América Latina, ya que la
superacion personal y los conocimivnto adquiridos en la Facultad de
Ciencias Politicas Y Sociales, obligaron a quien suscribe a diseiiar e
implantar nuevas y mejores estrategias de publicidad, que considero

un reto profesional.

El objetivo compartido de Enlaces Terrestres Nacionales
S.A.de C.V., al realizar Estrategias publicitarias radica en hacerle
ver al cliente que pensamos constantemente cn sus necesidades y
demandas, de manera que no existe algo mas importante que Usted,
nuestro cliente, claro sin apartarnos de nuestra linea mercadologica
que consiste en el relacionar inmediatamente a nuestra marca con su

frase publicitaria (La Linca mas Cémoda).
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