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INTRODUCCION

Dentro de las estrategias de mercadotecnia, el punto de venta es una
herramienta bésica que necesita ser lo mds amigable posible con el cliente. Dicho
elemento se enriquece fuertemente de las nuevas posibilidades de interaccién con el
usuario que ofrece la tecnologia actual. No sélo se esgrime éste como un contacto
para la venta al cliente, sino como una carta de presentacién de la firma.

En lo que se refiere a las empresas, tener una herramienta de corte interactivo
que ofrezca a los clientes el mayor comulo informativo posible les permitiré dar a
conocer sus productos a los mercados interesados en éstos y reforzar el concepto de la
marca dentro de sus consumidores potenciales.

Especificamente, las empresas relacionadas con los automéviles son un campo
representativo de las ventajas que puede ofrecerles un instrumento de este tipo. En el
caso de la presente fesis, se tomé a la empresa michoacana Ravisa Motors S. A. de C.
V., distribuidora oficial de la marca Ford en su divisién de autos.

Ford Motor Company (Referida en este trabajo solamente como Ford) es una
compaiiia estadounidense creada por Henry Ford en 1903, actualmente una empresa
lider de la fabricacién de autos y camiones que cuenta con una amplia gama de
distribuidores autorizados alrededor de mundo, incluyendo México.

En Morelia, Michoacdn, Ravisa Motors se encarga principalmente de esta tarea
al igual que en los alrededores de la ciudad, principalmente dentro del estado y a nivel
nacional.

Ambas compaiifas cuentan con una vasta promocién y publicidad, estas
campanas son la base para la creacién de un nuevo elemento que permita a Ravisa
Motors dar a conocer sus productos a los clientes de manera directa por medio de lo
que llamaremos un ‘catélogo interactivo’, respondiendo a una necesidad solicitada por
la empresa misma como elemento de innovacién y posicionamiento de marca.

Ravisa Motors es lider en el mercado de distribucién automovilistica de la marca
Ford avalado por las estadisticas de ventas realizadas por Ford para la regién que
comprende principalmente Morelia; sin embargo, en su afén de estar en mayor
contacto con sus clientes y el poderles mostrar sus capacidades, corre con el riesgo de
no ser fomada en cuenta. Es por ello que para las empresas, es bdsico tener un mejor
lugar en el mercado dentro de una sociedad cada vez maés informatizada; “una
sociedad que pasé de una fuerte base industrial a una impulsada por la produccién,
manipulacién e intercambio de informacién. En este marco, la informacién puede ser
considerada como una fuerza social, econémica y politica” (Mirabito, 1998), tal
posicionamiento se logra a partir de una campafia que respete el concepto general de
la empresa. Adjunto a ello, se necesita una promocién especitica dentro de sus puntos
de ventas que le permita al cliente conocer sus opciones de compra y tener mayor
informacién con respecto a las mismas y en cuanto a la empresa.

La compaiiia Ford lleva a cabo la realizacién de publicidad y videos a nivel
mundial como parte de su mezcla de mercadotecnia para que las empresas que le
distribuyen sean capaces de mostrarlos al publico sin alterar su imagen empresarial; sin
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embargo, el pdblico frecuentemente muestra poco interés por carecer de una interfase
atractiva que les facilite conocer otras opciones que la empresa les puede brindar.

Por ofro lado, los clientes, al pensar en la compra de un automévil, esperan que
sea la mds acertada por encima de ofras compafiias en todos los aspectos y que no
s6lo trate en términos econémicos, sino de calidad y funcionalidad.

Dentro de la competencia global, tener un valor agregado dentro de la
publicidad directa hacia los clientes marca una fuerte diferencia. El caso del catélogo
interactivo tendria un impacto directo de acuerdo a las necesidades especificas
manifestadas por la empresa Ravisa Motors de buscar un elemento diferente que le
ubique por encima de la competencia en cuanto a la innovacién y el posicionamiento.

A pesar de la fuerte publicidad y el amplio reconocimiento que goza Ford Motor
Company a nivel mundial, nacional y local, los clientes que buscan adquirir algin
automévil de cualquier indole esperan un comparativo con otras compaiias de autos
que les permita tener plena confianza y seguridad de que su compra serd la mds
acertada. Por otro lado, Ravisa Motors busca que los clientes conozcan las ventajas de
adquirir un vehiculo Ford con ellos y al mismo tiempo, descubran nuevas opciones que
pueden ser atractivas para su mercado.

Asi, la creacién de un catélogo interactivo para los modelos de autos 2004 que
cuente con un acceso directo al comparativo oficial de Ford contra las caracteristicas
con otras marcas de automéviles, facilitard el contacto con los clientes y les permitird a
éstos tener plena confianza de que van a adquirir el mejor modelo por sobre las demds
companias.

Con el presente trabajo, se tiene como objetivo general el disefiar y presentar
un catélogo interactivo de los modelos de autos Ford 2004 para la empresa Ravisa
Motors que le permita a ésta dar a conocer a sus clientes las caracteristicas de sus
automéviles y compararlos con otros modelos, logrando asf la confianza absoluta del
cliente en su compra. Dar a conocer las ventajas que tendria el empleo de un catélogo
interactivo de los modelos que maneja una compaiia automovilistica como publicidad
de respuesta directa dentro de sus puntos de venta; asi mismo, lograr por medio de
este catdlogo interactivo un acercamiento a los clientes que promueva la bisqueda de
nuevas alternativas de compra.

Para que todo esto sea posible, fue necesario buscar un marco teérico y
metodolégico que sentara las bases para esta tesis, asi que se eligieron las dreas
principales de mercadotecnia, publicidad y multimedia.

Los fundamentos principales de la mercadotecnia dieron el respaldo del presente
proyecto tomdndola como referencia obligada, ya que el catdlogo es una herramienta
disefiada como complemento del plan de mercadotecnia de cualquier empresa
automotriz.

Esta disciplina, como concepto amplio significa “trabajar con mercados, lo que a
su vez significa tratar de actualizar los intercambios en potencia con el propésito de
satisfacer necesidades y deseos humanos” (Kotler, 1984)

La estructura de los valores institucionales aplicada efectivamente puede
determinar la justificacién econémica y social de la empresa; en la medida en que
estos factores se lleven a la praxis se obtendrd la satisfaccién de los consumidores. Asi,
la filosofia de la empresa, compone la base ideolégica de la misma o forma de pensar,
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mientras que la mercadotecnia en si es un proceso que permite llevar a la préctica esta
base por medio de la publicidad. La mezcla mercadolégica de la empresa debe estar
en constante movimiento y renovacién; en caso de Ravisa Motors, como minimo,
deberd buscar una actualizacién anual que responda a las necesidades directas de
presentar los nuevos modelos automotrices a los diversos pUblicos.

Podemos encontrar que en la evolucién conceptual de la mercadotecnia
también se encuentra un sentido diferente en términos empresariales: en su antigua
definicién, la American Marketing Association maneja el concepto de mercadotecnia
como el “desarrollo de actividades en el campo de los negocios que dirigen en el flujo
de los productos al consumidor o usuario”. (Stanton, 2001) “En una economia de
mercado, la funcién de la mercadotecnia es organizar eficientemente el encuentro entre
la empresa y el mercado, entre los consumidores y los productos” (Braidot, 1992)

En resumen, la base ideolégica de la empresa determina los procesos que ésta
disciplina utilizard para establecer un encuentro efectivo con su piblico meta y asf, los
consumidores estén satisfechos con la adquisicién del producto.

Parte innegablemente integral de la mercadotecnia es la Publicidad. Ambas van
estrechamente ligadas y se complementan una de la otra, sin embargo, la publicidad
no puede llevarse a cabo a falta de la efectividad de la primera y la mercadotecnia
hace un uso preponderante de la publicidad.

De acuerdo con Eulalio Ferrer (1980), la publicidad es un concepto de dificil
definicién; y cita a los siguientes autores:

John Hobson: “la publicidad como funcién principal presentar ante el piblico un
conjunto de bienes y servicios disponibles, lara lo cual debe comunicarse en términos y
lenguaje que la gente comprenda y asimile”

Tony Fergo: “es la ciencia que redne el arte, la psicologia y los mds amplios conceptos
comerciales en mensajes que llevan la misién de orientar la opinién publica hacia un
consumo, un uso o una preferencia”

Irvin Grahan: “toda comunicacién impersonal de un mensaje de venta a unos
compradores, actuales o potenciales, por una empresa o persona que venda un
producto o servicio transmitido a través de un medio pagado con el propésito de influir
en el comportamiento de los compradores”

Podemos resumir que la publicidad es una forma de comunicacién impersonal
que busca por medio de la persuasién influir en los hébitos, gustos y preferencias del
consumidor en base a un objetivo de venta predeterminado. Todo ello ird de acuerdo
a la imagen institucional de la empresa que la lleve a cabo.

En este sentido, el catdlogo podré sugerirse a las empresas automovilisticas en
general, y adaptarse en funcién de la filosofia organizacional y la imagen empresarial
individual de cada organizacién.

El kiosco se define como un stand: médulos “ubicados en puntos de venta, no
venden el producto sino que lo exhiben, lo entregan, aclaran utilizacién del mismo o
nuevos usos, degustan, efc.” (Bonin, 1993)

Se tomé como antecedente el trabajo realizado por Javier Peia Rodriguez para
su tesis en 1999. Su propuesta era llevar a cabo un kiosco interactivo para la
utilizacién del material de la biblioteca en la Universidad Iberoamericana, México D.F.;
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carente de citas bibliogréficas, su trabajo sin embargo se destaca por la definicién clara
y concisa en lo que se refiere al kiosco interactivo.

A continuacién se presenta parte de su trabajo.

“Los kioscos interactivos, més alléd del disefio, tienen el objetivo principal de
proveer al usuario informacién 0fil, entretenimiento o transacciones sin que el usuario
requiera ningin conocimiento técnico para su operacién. La idea original de un kiosco
es que tiene que ser tan facil e instintivo de usar como una television.

Los usos de un kiosco son ilimitados. Las aplicaciones de éstos tienen en comin
la forma en cémo proveen productos, servicios e informacién en forma accesible, facil y
en lugares publicos.

Sus usos mds comunes son:

Acceso a informacién financiera y sobre cuentas de bancos

Informacién a cerca de una ciudad; sus servicios y eventos

Opciones de pago para boletos, fianzas y cuotas de diversas indoles
Informacién y propaganda de productos especializados

Informacién sobre servicios de transportacién en una o varias ciudades

El concepto de kiosco para este trabajo se aplica como un programa interactivo
cuyo contenido sea los modelos de autos Ford 2004 en formato reproducible en todas
las computadoras que tengan previamente instalado el proyector de Macromedia Flash.
Se dard a conocer en estantes o kioscos interactivos compuestos por una computadora,
un monitor y un ratén (mouse) colocados en diferentes puntos de venta de Ravisa.

Para la presente tesis, la multimedia representa una parte primordial como una
nueva herramienta de mercadotecnia que ha prevalecido en gran parte gracias a las
puertas abiertas desde la aparicién de las animaciones por computadora y, en gran
medida, del internet.

Winn Rosch, en el libro ‘Todo Sobre Multimedia’ (1998) explica la gran
polisemia de esta palabra y se refiere a ella desde el significado etimolégico de medios
multiples hasta la interactividad que puede existir entre las personas y los medios,
principalmente computacionales.

Rosch aterriza en una de sus definiciones la perspectiva de la industria
electrénica como “la combinacién de las tecnologias de computacién y de manejo de
video (...) gran parte del softwvare multimedia tiene la funcién de proporcionar un
sistema de control computarizado que permite visualizar diversas imdgenes”.

En si, multimedia se aplica para la presente tesis como una herramienta de
publicidad que mediante el uso de un disefio agradable que contenga informacién e
imagenes representativas para los consumidores logre una ventaja comparativa con el
resto de las distribuidoras locales y logre un mayor posicionamiento de marca.

Especificamente, el catdlogo multimedia se alojard en un disco compacto. A
éste se le conoce como video disco multimedia por la capacidad de contener videos o
iméagenes en un disco compacto.

“Este recurso audiovisual sirvié de plataforma durante afios. En una aplicacién
tipica, la informacién del videodisco puede verse en una ventana especial en la pantalla
del monitor.

Se trata de un disco compacto con informacién especifica que permite la
interactividad con el cliente. (Digital Video Interactive o DVI) Sistema de compresién




Ruiz Caballero Ricardo JesUs

digital que puede realizar visualizaciones de video con movimientos y pantalla
completos.” (Mirabito, 1998)

Asi, el catdlogo no sélo estard en los kioscos interactivos de los puntos de venta,
sino que fendrd la capacidad de ser distribuido entre los consumidores activos y
potenciales y ser reproducido en sus hogares.

El disefio del catdlogo se llevé a cabo desde la perspectiva de un medio
inferactivo, tomando como base el programa de Macromedia, Flash MX, y usando para
su disefio el clon (programa de autoria) directo SWISH 2.0" este authoring program
(“Clase de programas que puede simplificar y mejorar la creacién de una presentacién
multimedia” (Mirabito, 1998)) permitiré una simplificacién para el disefio del catalogo.

La forma de proceder para la realizacién de este trabajo se llevé a cabo de la
siguiente manera

1. Realizacién de un marco teérico-conceptual que de respaldo al presente
trabajo.

2. Investigacién de fuentes de primer y segundo nivel sobre Ford Motor Company y
Grupo Ravisa Motors S. A. de C. V., ya que en base a éstas se llevard a cabo la
realizacién préctica.

3. Diseio y publicacién del catdlogo interactivo como herramienta de
mercadotecnia innovadora para el mercado local de automéviles.

4. Elaboracién de recomendaciones estratégicas en funcién a temas abordados y
resultados obtenidos.

El presente trabajo se llevé a cabo de forma sistemdtica, siguiendo una
estructura metodolégica y de procedimientos para el logro de los objetivos de éste:

1. Recopilacién de informacién con los empleados de “Ravisa Motors” sobre
generalidades de la empresa, ya que esta carece de un manual de informacién
referente a la misma y sus pardmetros de organizacién.

2. Realizacién un estudio sobre el contexto general en el que se basard la
realizacién de esta tesis.

3. Recopilacién de datos sobre los vehiculos de “Ford” para el periodo comercial
definido como el afo 2004.

4. Recopilacién de datos corporativos que esta organizacién conoce sobre sus
ventajas como empresa asi como sus desventajas para poder preverlas y
amortiguarlas.

5. Encontrar ventajas comparativas y competitivas entre los vehiculos “Ford” sobre
el resto del mercado de automéviles.

6. Buscar alternativas de disefio hasta encontrar las mds convenientes para los
fines estratégicos de promocién que busca cumplimentar la empresa

' Copyright 2002. disefiado por David Michie y Hung Hsin Chang para DJJ Holdings PTY Ltc.
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De igual manera, se emplearon las siguientes técnicas especificas:

1.

Entrevistas con la Licenciada Ariadna Ortiz, Gerente del Departamento de
Flotillas de y Dario Cortizo, Gerente del Departamento de Ventas de Ravisa
Motors.

Realizacién de tablas descriptivas, informativas, comparativas y promocionales
de cada vehiculo que contenga sus caracteristicas de funcionamiento, exteriores,
interiores y novedades a comparacién de modelos anteriores.

Realizacién de tablas comparativas con otras compafiias de automéviles

Diseio en el programa de autoria (clon) de Macromedia Flash, Swish 2.0 para
el formato especifico que tendré el catélogo interactivo para los modelos 2004.

11
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CAPITULO |
CASO “RAVISA MOTORS”
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CAPITULO I: CASO “RAVISA MOTORS”

El contexto de esta investigacién debe referirse en primer lugar a las
compaiiias que se encontrarén detras del disefio del catalogo: Ford Motor
Company y su distribuidora local, Ravisa Motors S. A.  Se realiza un
andlisis de las mismas con el fin de contextualizar la investigacién y dar a
conocer su cultura organizacional asi como una serie de factores
importantes que las caracterizan del resto de las compafias productoras y

distribuidoras de automodviles.

Tomar en cuenta la historia de Ford nos permite conocer la
evolucién que ha tenido la marca como tal; asi mismo, el contexto de
Ravisa nos permite considerar estos factores como primordiales para
colocar el catdlogo interactivo dentro del concepto que maneja Ravisa y

marcar la diferencia de la misma con sus competidoras.

1-  Ford Motor Company?

1.1- Historia

La historia de Ford Motor Company se resume como la historia del
Suefio Americano. Un hombre llamado Henry Ford se decidié a poner el

automévil al “alcance de todos”.

2 www.ford.com.mx

13
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El 16 de junio de 1903, Ford Motor Company ingresé al mundo de
los negocios sin gran alboroto, cuando Henry Ford y 11 socios firmaron
los documentos de la sociedad en Michigan; con $28,000 délares en
efectivo, los pioneros industriales dieron vida a lo que se convertiria en una

de las companias mas grandes del mundo.

Para 1890, Ford se establecié como ingeniero en la compaiia
Edison Illuminating Company. Sin embargo, prefirié encausarse en la
ingenieria automotriz, un campo en el cual habia estado experimentando.
Ford desarrollé la suficiente confianza en sus ideas para creer que con
ellas podia sostener a su familia; estaba en lo cierto. En 1896, construyé
su primer vehiculo, el Cuadriciclo, un bastidor de calesa montado sobre

cuatro ruedas similares a las de una bicicleta.

El primer automévil ofrecido por Ford Motor Company fue descrito
como 'la méquina més perfecta del mercado" y "tan sencilla que un
muchacho de 15 afos puede manejarla". Su primera venta fue hecha en
1903 al Dr. E. Pfennig de Chicago, quien compré un Modelo A un mes
después de la incorporacién de la compafia - para el deleite de los
preocupados accionistas que nerviosamente veian un decreciente saldo en
el banco de $223 délares. La primera venta trajo esperanza y la naciente

compaiiia de automéviles dio sus primeros pasos seguros.

Entre 1903 y 1908, Ford y sus ingenieros febrilmente recorrieron 19

letras del alfabeto, del Modelo A al Modelo S, algunos de los cuales fueron

14
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modelos experimentales que nunca salieron al publico. El que seria el

Automdvil del Siglo, el Modelo T, fue el que despegé.

a) ElModelo T

Hasta este momento, el automévil habia sido poco més que un
juguete para los ricos. Ford sabia que era el momento correcto y que la
oportunidad estaba a su alcance para convertir el automévil en una
necesidad en vez de un juguete. En 1902, habia un automévil por cada
millén y medio de personas en los Estados Unidos; para 1909, habia un

automévil por cada 800.

Continuando con las letras del alfabeto, el automévil de sus suefios
se llamé Modelo T, y cuando el sonido de su motor aparecié en la historia
en octubre de 1908, el mundo cambié. Sus virtudes utilitarias de ligereza,

simplicidad y potencia hicieron del Modelo T un éxito inmediato.

El Modelo T era sencillo, ligero y resistente; antes de Ford Motor
Company, la mayoria de los automéviles en el mercado eran méquinas
temperamentales, poco fiables; el Modelo T se convirtié en el simbolo de
transporte barato, confiable, que podia circular sobre caminos sin
pavimentar, a menudo enlodados, donde otros automéviles no podian. El
automévil se gané la aprobaciéon de millones de personas quienes lo

apodaron "Tin Lizzie".

1&
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b) Evolucién

Para finales de 1913, Ford Motor Company produjo la mitad de
todos los automoviles de los Estados Unidos. Para mantenerse a la cabeza
de la demanda, Ford inici6 la produccién en masa en su fabrica. El habia
visitado una planta empacadora de carne y habia observado que el
proceso de empaque de la carne requeria que los carniceros
permanecieran en un lugar mientras que los cortes de carne se movian en
una linea. Ford razoné que si cada obrero permanecia en un lugar con
una tarea, el automévil tomaria forma més rapidamente conforme

avanzara en la linea, ahorrando incontables horas-hombre.

Henry Ford sorprendié ain més al mundo en 1914, al anunciar que
el salario minimo en la compania seria de $5 doélares por dia -
sorprendente porque era mds del doble de la tarifa existente. Ford
consideré el pago de $5 délares por un dia de trabajo de 8 horas
(reemplazando al salario anterior de $2.34 por un dia de 9 horas), la
mayor reduccién de costos jamds realizada. "Puedo encontrar métodos de
manufactura que elevarén los salarios", dijo. "Si uno reduce los salarios,
recorta el nimero de sus clientes". El Modelo T indujo una revolucién
urbana, la linea de ensamble mévil promovié una revolucién industrial y el

salario diario de $5 délares impulsé una revolucién social.

Evolucionando ligeramente pero bdésicamente sin cambiar por
muchos afos, el Modelo T estaba cediendo terreno a los competidores de

Ford. Edsel presioné mucho para introducir un nuevo modelo, y en mayo
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de 1927, las plantas de Ford a lo largo del pais cerraron durante seis
meses mientras la compaiiia se equipaba con el herramental para el nuevo
Modelo A que reemplazaria al anticuado Modelo T. Mejorando
ampliamente, el Modelo A también fue un éxito de la noche a la mafana.
En un ano de celebridades americanas, el Modelo A ocupé el segundo
lugar siguiendo a Charles Lindbergh. Eventualmente, el Modelo A fue
hecho a un lado por la demanda del consumidor de adn més lujo y
potencia. Ford Motor Company estaba lista con mucho de ambos en su
nuevo articulo - su primer motor V-8 - presentado en marzo de 1932. Ford
fue la primera compaiia en la historia en fundir con éxito un bloque V-8
en una sola pieza; los expertos decian que esto no podia lograrse y
pasaron muchos afos antes de que los competidores de Ford aprendieran

cébmo producir en masa un V-8 confiable.

Ford compré la marca Lincoln en 1922. De acuerdo a la leyenda,
Edsel Ford manej6 el primer Lincoln Continental alrededor de la ciudad
durante sus vacaciones en Florida en 1939; el automévil causé tal
sensacion que 200 amigos le entregaron cheques en blanco para sus

propios modelos de lujo.

En 1938 inici6 la produccién del Mercury, el cual representé el
ingreso de Ford Motor Company en el creciente campo de los precios

intermedios.

En 1942, Ford Motor Company dejé de fabricar automéviles de

pasajeros en sus plantas de Estados Unidos, para enfocarse en la
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produccién militar. Con el fuerte apoyo de Edsel Ford, el enorme
programa de guerra produjo 8,700 bombarderos 'Liberator’ B-24 de
cuatro motores, 57,900 motores para avién y més de un cuarto de millén
de tanques, camiones y ofros vehiculos militares y equipo en menos de fres

anos.

c) Los Nuevos Modelos

El camién pick-up Ford 1948 Serie-F fue el primer vehiculo
totalmente nuevo de Ford Motor Company después de la guerra. Los
primeros compradores eran en su mayoria granjeros, fabricantes y gente
de pequenos negocios, atraidos por la promesa de que el nuevo camién
pick-up estaba "Construido con més robustez para durar més". Ahora
anunciados como "Nacidos Ford, Nacidos Fuertes", aproximadamente
27.5 millones de camiones Serie-F han sido adquiridos alrededor del
mundo - convirtiéndolo en el vehiculo de mds éxito en la historia

automotriz.

Todas las grandes compafiias automotrices presentaron cambios
dramadticos en sus nuevos productos en 1948. Estados Unidos, préspero
después de la guerra, estaba listo para una revolucién en el disefio de los
vehiculos, y Ford Motor Company la proporcioné con el Ford '49: elegante
y de suave perfil, contaba con suspensién delantera independiente y
nuevas ventanas fraseras que podian abrirse. La integracion de la

carroceria y las salpicaderas establecié la norma en el disefio automotor.
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Las ventas del nuevo Ford fueron las mas altas desde 1929 y dieron
a la compaiiia un impulso para recuperar el segundo lugar en el
competitivo foro de fabricacién de automéviles en Estados Unidos.
En el otofio de 1954, este automévil deportivo de dos plazas, destinado a
convertirse en un cldsico americano, se unié a la familia Ford como
modelo 1955. Su introduccién inicié el segmento de auto de lujo personal
en el mercado de Estados Unidos. En los afios que siguieron, el
Thunderbird pasé por muchos cambios de disefio incluyendo una
apariencia "estilo-aéreo" en los afios 80 y 90 que llevaria a la compafiia y

a la industria en una nueva direccién.

Ford Motor Company presenté una clase muy diferente de automovil

en la Feria Mundial de 1964 en Nueva York.

El Mustang, con su cofre largo, cajuela corta y caracteristicas
deportivas, causé una sensacién que confirmé la teoria de los planeadores
de producto de Ford quienes pensaron que un automévil con un toque

juvenil atraeria a los nacidos en la posguerra que ya estaban creciendo.

1.2- Actualidad

la compaiifa Ford se encuentra posicionada como una fuerte
productora de automéviles fuerte dentro del mercado automotriz. Con el
tiempo ha desarrollado una serie de autos y camiones definidos que tiene

como obietivo el satisfacer las necesidades de distintos publicos.
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la preocupaciéon de Ford también se extiende a problemas
ambientales y ha implementado planes como el Reporte Ambiental, que
consta de procesos que minimizan la contaminacion y el desperdicio que

se pueda generar en sus fabricas y principales pantas.

Cuenta con un total de trece autos y minivans, cinco vehiculos todo
terreno y siete modelos de camiones dentro de su catalogo de venta en el
area de la Republica Mexicana, abarcando asf lo més posible los distintos

pUblicos en su mercado meta.

En el caso de la ciudad de Morelia, sus principales distribuidores son
Ravisa Motors y Michoacén Motors, ésta Gltima con una mayor antigedad

en el mercado.

1.3- Visién

La aguda percepcién de Henry Ford Il sobre las tendencias politicas y
econémicas llevé al establecimiento de Ford de Europa en 1967, para
coordinar el desarrollo de automéviles y camiones, manufactura y ventas
en Europa y Africa. Su reconocimiento de la importancia de lo que

eventualmente se convertiria en la Unién Europea fue visionario.

De mediados a finales de los afios 70, cuando los trabajadores de la
industria automotriz americana estaban siendo difamados por producir
vehiculos de baja calidad, Henry Ford Il dijo: "No hay malos empleados,

solamente malos gerentes'. La direccion de la empresa aceptd la
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responsabilidad y Ford Motor Company fue el primer fabricante de
automéviles americano en convertir la calidad en su "prioridad No. 1 en la

operacion”.

2-  Ravisa Motors S. A3

2.1- Contexto

Creada por el grupo Ramirez-Villalén (Organizacién Ramirez).
Familia dedicada a los negocios en la ciudad de Morelia Michoacan.
Tiene como principal rubro empresarial la acfividod de servicios
cinematograficos (Cinemas, Cinemas Gemelos y Multicinemas; que en la
actualidad, en respuesta a la necesidad de modernizacion empresarial
conforman la cadena Cinépolis del Pais SA de CV), comenzaron a abarcar
diferentes d@reas tales como la construccién de centros comerciales asi
como la compra de franquicias para los mismos, renta de salones vy,
finalmente, la industria automotriz, fundando Ravisa Motors después de la

creacién de su competencia directa, Morelia Automotriz, fundada desde

1938.

Grupo Ravisa S. A. de C. V. respondié en primer instancia a la
necesidad del piblico moreliano de una compafiia automovilistica con una
imagen mas sélida y de acuerdo a los principios institucionales del grupo

Ramirez Villalén.

3 Informacién proporcionada por personal de la empresa Ravisa Motors.
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Ravisa Motors nace como parte del corporativo Organizaciéon
Ramirez y es parte de la Divisién Automotriz. “Esta divisién esta integrada
por agencias en la ciudad de Morelia de las marcas Autos Ford, Mercedes

Benz, Yamaha, Suzuki agencias de motocicletas y Agencia de Autos VIP.

Actualmente, Ravisa tiene un alcance a nivel nacional con casi once

mil empleados laborando en la empresa.”

“la divisién automotriz fue creada en el afo de 1993,
denomindndose Grupo Ravisa, y cuyo Director General es el Dr. Marco
Antonio Ramirez Villalén; particularmente, Ravisa Motors, agencia de autos
Ford, es una de las agencias mds grandes y modernas del pais, que inicia

sus operaciones en Marzo de 1994.

La divisién automotriz representa el 10% en promedio de los ingresos
obtenidos para Organizacién Ramirez.” (Informe Corporativo  de

Organizacién Ramirez, 2002)

Actualmente, la empresa se encuentra ubicada en:

Periférico Paseo de la Republica # 4100
C.P. 58087 Morelia Mich.

Tels 01 (443) 3167677

FAXO1 (443) 3167811

* www.cinepolis.com.mx
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En donde responde a su mercado, como ellos mismos definen: “de

manera satisfactoria, pero siempre buscando la manera de involucrarnos

mdés con los mismos”.

2.2- Principios Institucionales

la informacién presentada a continuacion es parte del Manual de
Procedimientos de Ravisa Motors, elaborado en el afio 2003. Los principios

institucionales no constituyen un apartado confidencial del resto del Manual, que

como tal, es parte de la informacién privada de la empresa.

a) Misién

Ser lideres en el mercado automotriz con la marca Ford ofreciendo a

nuestros clientes excelencia en el servicio a su total satisfaccién.

b) Filosofia

Honestidad y confianza, cumpliendo puntualmente  nuestros
compromisos, creando un ambiente de cordialidad y amabilidad para

nuestros clientes.

c) Valores

INTEGRACION

e Responsabilizarnos por los resultados de nuestro trabajo.

e No importa cumplir yo, sino todos y a tiempo.
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e Con la integracién hemos de cooperar y participar todos con
todos, concebirnos como un gran equipo para responder a los
retos del entorno.

e Jamds generamos problemas entre nosotros

e Orientamos fodos nuestros esfuerzos hacia los mismos

objetivos.

HONESTIDAD
e Hablar siempre con la verdad, jamds mentir, respetar lo ajeno.
Esto es lo que entendemos por honestidad y que debemos
fomentar en todos los que formamos esta empresa.
e Queremos distinguirnos por nuestra honestidad, por lo que en
RAVISA no tiene cabida gente deshonesta.
e Jamds mientas ni fomes cosas ajenas que no te pertenecen,

esas faltas no se disculpan

CONFIANZA
e Saber que puedo depender de ti, que puedo contar contigo.
e Hazte digno de confianza, que se pueda contar contigo
e Si hay algo que necesites aprender, no te detengas en
manifestarselo a tu jefe, él te ayudard
e Nunca falles en algo a lo que te has comprometido, ya sea un
cliente externo o interno, recuerda es importante cumplir

puntualmente con tus promesas, sobre todo, tenemos que
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decirlo, cuando son hechas a los clientes externos. Ellos no

aceptan disculpas.

RESPONSABILIDAD
e Cumplir oportunamente con todos nuestros compromisos,

siempre a tiempo y bien, de acverdo a lo pactado con el

cliente interno o externo.

RECONOCIMIENTO

e Apreciar los logros de compafieros y colaboradores, hacerles
saber que valoramos sus resultados positivos por pequenos que

éstos sean.

AMABILIDAD Y CORDIALIDAD
e Hacer sentir a gusto al otro
e Buen trato, ofrecer una sonrisa
e Nada tan agradable como convivir con gente agradable, gente
optimista que te hace sentir bien, una sonrisa y un buen trato es
lo mejor que podemos obsequiar a nuestros compafieros; pero

también y muy importante, a nuestros clientes externos.

RESPETO

e Aceptarnos como somos, con nuestros comportamientos y

actitudes, pero hacer un esfuerzo cociente de ser mejores cada

dia.
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PROFESIONALISMO
e Actuar con todos los valores establecidos en nuestra
administracién, ser congruentes con lo que pensamos, decimos
y hacemos.
e Realizar nuestro trabajo concientes de que debe ser a
satisfaccién del cliente y entregarlo con orgullo de haber

realizado un trabajo bien hecho.

2.3- Mercado Meta

El mercado interesado en la compra de automéviles es amplio: abarca
desde menores a partir de los 16 afios con permisos especiales expedidos por el
Gobierno del Estado hasta personas de 60 afios, segin comenta la licenciada

Ariadna Ortiz, gerente de flotillas de la empresa.

El mercado meta se denomina MERCADO 11 o BAJIO. Los puntos de
venta se encuentran restringidos a la zona oriente de Morelia; esto debido a que
las agencias cuentan con un espacio otorgado para la venta de acuerdo a las
zonas de la ciudad otorgadas por Ford Motor Company y en funcién del
volumen de ventas de la agencia y la antigiedad en la zona. (Darfo Cortizo,

Gerente de Ventas de Ravisa Motors)

Este mercado se segmenta por prioridades y puede reducirse a un
mercado primario de personas de 20 a 40 afos, que son los clientes que con
mayor frecuencia adquieren automéviles, y de quienes dependen los mercados

de 16 a 20 afos y de cuarenta en adelante.
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Lo segunda segmentacién del mercado se da a partir del estudio de
mercado realizado por FORD, esta va en razén de cada automévil y las
necesidades de un publico especifico en relacién a los mismos. La necesidad
basica de los clientes es de adquisicién de un automévil segin especificaciones
diferentes de acuerdo al mercado al que FORD se dirige con cada modelo y se

define segun la posibilidad econémica del cliente.
El mercado especifico que se persigue serd de personas clase media de
20 a 40 afios con capacidad de adquisicién de un automévil austero sin llegar a

la categoria de lujo y eliminando tanto automéviles de lujo como camionetas.

2.5- Productos

Ravisa Motors es distribuidor principalmente de Ford Motor Company vy
distribuye 22 modelos diferentes: Ka, Fiesta, lkon, Focus Sedén, Focus Wagon,
Focus ZX3, Mondeo, Sable, Grand Marquis, Ecosport, Escape, Explorer,
Expedition, Excursion Eddie Bauer, Courier, F100 Ranger, Serie F, E Series, Lobo

Super cab / Super crew, Lobo Cabina Regular, Freestar y Ecosport.

Otra rama de la empresa se dedica a la distribucion de vehiculos

Mercedes Benz.

Sin embargo, el catélogo serd empleado Unicamente para la divisién de
autos nuevos de Ford Motor Company con los modelos adecuados al mercado
especifico (Ka, Fiesta, lkon, Focus Sedén, Focus Wagon, Focus ZX3 y Mondeo) y
en base a los parémetros de disefio que proponga RAVISA y la imagen

propuesta por Ford para los mismos en su pdgina de internet
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(www.Ford.com.mx), a la cual se accesard directamente del catélogo para ver el

comparativo.

2.6  Estudio FODA®

Parte fundamental de todo trabajo relacionado con la mercadotecnia
o publicidad es el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas), mismo que se aplicé a Grupo RAVISA con la intencién de
destacar de igual forma de qué manera el catdlogo puede formar parte de

una oportunidad fuerte para la empresa.

a) Fortalezas:

e Parte de un grupo empresarial fuerte en el Estado de Michoacan:
Grupo Ravisa (Ramirez Villalén S. A.) de Organizacién Ramirez.

e Cuentan con representacién de otras marcas alternas a Ford
Motor Company, por lo que sus vendedores pueden realizar
ventas de otras marcas. (Mercedes Benz)

e Sus relaciones publicas y cartera de clientes incluyen empresas
relacionadas y beneficiarias de Organizacién Ramirez.

e Las ventas realizadas por Ravisa Motors se extienden a empleados

a nivel Republica.

5 Basado en los apuntes de Luis Navarro para su fesis: Plan de Publicidad para la Agencia Morelia
Automotriz
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b)

Los puntos de venta de Ravisa Motors se establecen en centros
comerciales, que son propiedad de Organizaciéon Ramirez en la
ciudad de Morelia.

Ford Motor Company, a través de su informe de ventas, reconoce
a Ravisa como el lider al lograr el 52% de ventas entre las 13

agencias que distribuyen la marca en el Mercado 11 (Baijio)

Oportunidades |

Se encuentra en dos lugares estratégicos accesibles, el
libramiento sur y la zona residencial ‘Las Américas’” en la ciudad.
Se consideran estratégicos debido a que los estudios de mercado
de las empresas automotrices y distribuidores locales se han
posicionado en estas zonas con el objetivo de que el mercado las
identifique en dichos lugares. Esta es una oportunidad fuerte con
respecto a su competencia directa (Morelia Automotriz) debido a
que la segunda no cuenta con sucursales en dichas zonas.

Las instalaciones son amplias y cuentan con un gran terreno, por
lo que permite exhibir més autos de una mejor manera. Ravisa
Motors cuenta con la agencia més grande del Estado.

Cuenta con medios publicitarios propios, lo que representa un
gasto menor para le empresa en mercadotecnia.

Es un grupo solido en distribucién automotriz. Los estudios de
mercado de la empresa reflejon el conocimiento 'y

posicionamiento de la misma dentro del mercado de clientes
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c)

potenciales en el campo de los automéviles, principalmente de la

marca Ford.

Debilidades

e

e El enfoque de su administracién hacia la calidad se desarrolla a

través del tiempo, los resultados son perceptibles sélo a futuro.
Existe cierta desorganizacién en la empresa que puede incomodar
a los clientes. Este aspecto se ve reflejado de manera directa en
cuanto el cliente percibe la dindmica de trabajo de los empleados
de Ravisa y el trato entre ellos, en ocasiones distrayendo incluso
el trabajo del agente de ventas o encargado del érea que se
encuentra en relacién con el cliente.

Ford Motor Company cuenta con una certificacién denominada
BLUE OVAL, basada en la calidad de los procesos de ventas;

Ravisa no ha obtenido esta misma.

Amenazas:

e Ante el incremento en el nivel de competitividad de las empresas

automotrices, Unicamente seguirdn operando aquellas que
cambien sus estructuras administrativas y su forma de trabajo y
toda la operacién sea encaminada a lograr més clientes y una

respuesta cada vez mejor de ellos hacia la empresa.
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e Debido al gran incremento de marcas que han llegado al pafs,
los precios de los automéviles se ajustan cada vez mdés, lo que
trae como consecuencia margenes muy pequefnos de utilidad. A
pesar de ello, Ford Motor Company es una de las compaidias que
favorece mas la utilidad de sus distribuidoras.

e Morelia Automotriz puede tomar ventaja de la certificacién Blue
Oval en cuanto al trato de los representantes de ventas de Ravisa
Motors, desmeritando el trabajo de éstos y atrayendo clientes en
funcién de la amabilidad y mejor relacién entre los clientes y la

empresa.

En conclusién, Grupo Ravisa y Ford Motor Company son dos
empresas que gozan de un nivel alto de reconocimiento y con una historia

ascendente dentro de los mercados en los que compiten.

La importancia de conocer la trayectoria de Ford Motor Company a
nivel mundial asi como su cultura organizacional es de gran peso para este
capitulo, ya que permite un panorama importante sobre los valores que
Ravisa consideré para elegir Ford Motor Company y no otra agencia de

produccién automovilistica para su distribucion.

Finalmente, el estudio de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas de Ravisa Motors S. A. presentado en este capitulo determinaré
varios factores para la estrategia de publicidad referente al catdlogo, y asi

mismo, permite conocer la posicién de Ravisa dentro de su mercado.
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CAPITULO Il
CONCEPTOS
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CAPITULO Il: CONCEPTOS

Conocer y relacionar los conceptos empleados durante el presente
trabajo, familiarizard al lector del mismo con el esquema que rodea el disefio de
un catélogo interactivo como complemento de una mercadotecnia previamente

definida.

En el primer capitulo se definieron de manera concisa cada uno de los
términos, sin embargo, es necesario profundizar en los mismos y en las
implicaciones que tiene cada uno dentro del presente trabajo; de manera tal que

pueda clarificarse el proceso creativo con una base metodolégica.
A continuacién se plantea de una manera més profunda cada uno de los
términos implicados en el marco tedrico de esta fesis con el propdsito de

encontrar la relacion de los mismos con el trabajo que se llevard a cabo.

1. Mercadotecnia

Este es el punto de partida para aventurarnos a buscar una definicién de
mercadotecnia. “El término (marketing) se atribuye a Ralph Star Butler en 1910
para senalar las ‘teorias distributivas’, que como nuevas aportaciones al campo
econémico estaban desarrolléndose en aquellos momentos. (...) en 1959, un
distinguido ejecutivo, miembro entonces de la directiva de la Asociacién de
ejecutivos de Ventas en México, A. C., Juan Betanzos, crea el neologismo
mercadotecnia para sustituir al anglicanismo marketing, de dificil aceptacion y
aplicacién en nuestro idioma. (...) Betanzos traté semdnticamente de expresar el

‘estudio de la técnica de mercados”.” (Llamas, 2001)
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Podria entenderse, al descomponer el término en sus vocablos, como
técnicas de mercadeo; pero para aferrizar esta definicién es primordial recordar

que es una actividad humana dirigida por y para la gente.

Para Kotler (2001) la mercadotecnia es “la actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades y deseos mediante procesos de intercambio.”  Esta
actividad cubre cierfos parémetros de necesidades tanto de los emisores como
de los receptores: para los emisores, una necesidad de venta, para los
receptores, crear un deseo de compra a partir de una necesidad bésica del ser
humano.  (Estas serdn especificadas en el apartado de psicologia del

consumidor, al final de este capitulo)

En ofros términos, la mercadotecnia se define como la “Ciencia
encargada de satisfacer necesidades mediante la puesta en prdctica de aquellos
elementos que conforman la esencia del mismo, o sea: el espacio que existe

entre productores y consumidores, es el espacio propio del mercadotecnia.

Por lo tanto podemos decir que una de las funciones mds importantes del
mercadotecnia es la distribucién, también llamada comercializacién, pero la parte

mas importante del mercadotecnia es la prediccion.” (Silva, 2004)

En general, la mercadotecnia abarca una serie de pasos y procedimientos
que, en base a la filosofia empresarial y al poblico que se pretende llegar,
realiza una serie de estudios en un mercado determinado para establecer las
técnicas que se aplicardn que permitan lograr un intercambio entre emisor (la
empresa) y receptores (el mercado meta) satisfaciendo las necesidades de

ambos.
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Para poder predecir, es necesario basarse en la realidad de la empresa y
su mercado y adelantarse en cuanto a los métodos que se utilizarén para la
persuasién del segundo enfocada a la compra. Sin embargo, la prediccién de
la mercadotecnia también se da en base de la efectividad de la publicidad que
busca implementar y su efectividad en el mercado; el objetivo que se pretende
lograr con dicha prediccién en el presente trabajo es el de buscar un mejor
posicionamiento de marca a partir de un modelo innovador en el mercado
automovilistico representado por el catélogo interactivo que se dard a conocer
en islas o kioscos colocados en determinados puntos de venta y en distribucién a

los clientes de la empresa.

Ravisa Motors cuenta con una mercadotecnia propia, sin embargo, al ser
una distribuidora de automéviles, necesita hacer referencia a la campafa
internacional y nacional que realiza Ford, ya que esta se encuentra previamente
delimitada, estudiada y comprobada para su uso, ademdés de que toda marca
cuenta con un manual de imagen que debe respetar cualquier filial a la misma.
Generalmente las distribuidoras locales emplean una mercadotecnia a nivel
regional con publicidad limitada a la zona de venta como puede observarse en

la publicidad que emplean las mismas en la regién de Morelia.

Para poder situar el presente trabajo, es necesario entender a la
mercadotecnia como un instrumento primordial, y como tal, podemos definirla
también como una herramienta que tiene como objetivo la comercializacién de
un producto o servicio apoyada en actividades como la publicidad, promocién y
medios diversos para cubrir las necesidades del consumidor o percatarse de que
existan Greas de oportunidad, asi como descubrir los gustos y preferencias del
consumidor potencial. Dicha herramienta es el marco primordial de todo

producto, ya que define sus dreas de alcance y su mercado.
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El término mercado tiene diversos significados, para el uso de esta tesis,
podemos citar a Herbert Holtie (1996): “La constitucién de personas o negocios

que tienen poder adquisitivo, disposicién y autoridad para comprar. "

Se sugiere diferenciar dos tipos principales de mercado:

e De consumo: los consumidores compran productos o servicios que
se utilizaran para aplicaciones personales y caseras

e Industrial: compradores que adquieren productos o servicios para
emplearlos en sus negocios, incluyéndolos para articulos que

fabrican o para reventa.

Es importante resaltar que la definicién del mercado nos daré una visién
concreta en relacién directa con el segmento al que serd lanzado el catélogo

interactivo.

En el caso de una empresa de distribucién automovilistica, el mercado se
encuentra compuesto por ambos, ya que su piblico meta es el compuesto por
compradores individuales, o mercado de consumo; por otro lado, tienen clientes
que adquieren automéviles directamente a la division de FLOTILLAS, que se
encarga de distribuir un ndmero considerable de automéviles. Esto se considera

dentro del mercado industrial.

Debido a que Ravisa fiene un mercado muy amplio segmentado segin el
modelo de automévil y el piblico meta definido por Ford Motor Company para
cada uno de estos, el presente trabajo tiene la necesidad de ser lo mas amplio

posible en cuanto a alcance de piblico meta se refiere. Si en primer instancia
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Ravisa considera que su mercado abarca consumidores de dieciséis a sesenta
afos, el cardcter de mercado del catdlogo deberd estar basado en esa

necesidad primaria.

En el Capitulo Il de la presente tesis se establecerd con mayor detalle el
ptblico meta que se pretende alcanzar de manera directa asi como sus

caracteristicas especificas.

Una vez definido el mercado, se deben buscar las técnicas para el estudio
del mismo y encontrar estrategias para lograr un vinculo entre la empresa y los
consumidores potenciales, de manera tal que en primer instancia dejen al cliente
potencial conocer los productos que se ofrecen y, finalmente, se logre el objetivo

de venta que se persigue con la aplicacién de la mercadotecnia.

1.1 Mezcla de Mercadotecnia

Para el uso éptimo de la Mercadotecnia, existe la llamada mezcla de
mercadotecnia, que Philip Kotler (1987) define como el “conjunto de variables
controlables de la mercadotecnia que prepara la empresa para producir una
respuesta que desea en su mercado meta”. La mezcla de mercadotecnia se

compone de todo aquello que puede influir en la demanda de un producto.

Se compone de las llamadas Cuatro P’s, que son: Producto, Plaza, Precio
y Promocién. Y que a continuacién se definen con el objetivo de clarificar el uso

de esta herramienta.
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a) Producto

El producto es “cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de un
mercado para su adquisicién, utilizacién o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o deseo, incluye objetos fisicos, servicios, personas lugares,

organizaciones e ideas.” (Kotler, 1987)

“En un sentido riguroso, un producto es una serie de atributos conjurados
en forma identificable. Todo producto se designa con un nombre descriptivo (o

genérico) que entiende la gente.” (Stanton, 2001)

Existen seis elementos que componen un producto, que basaremos en la

clasificacién propuesta por William Stanton (1970)

1. MARCA — Nombre, término, simbolo o disefio, cuya finalidad es identificar
el producto de un vendedor o un grupo de vendedores para asf

diferenciarlo de los productos rivales

2. EMPAQUE — El empaque estd constituido por todas las actividades de

disefio y elaboracién del contenedor o envoltura

3. ETIQUETAS — una efiqueta es la parte del producto que contiene la
informacién acerca del mismo y del vendedor. Puede formar parte del

empagque, aunque también puede ser un rétulo pegado al producto

4. DISENO Y COLOR — una forma de satisfacer a los consumidores y

obtener una ventaja diferencial.
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5. CALIDAD DEL PRODUCTO - Conijunto de aspectos y caracteristicas de un

bien o servicio que determina su capacidad de satisfacer necesidades

6. GARANTIAS — Tienen como finalidad asegurar a los compradores que
resarcird en caso de que el producto no corresponda a sus expectativas

razonables.

Ford Motor Company ha pensado de manera individual en la creacién de
cada automévil para un publico diferente tratando de abarcar de la manera maés
satisfactoria su mercado y segmentandolo segun las preferencias y necesidades
de cada uno de sus componentes, entendiendo como componentes a cada uno

de los segmentos en que se puede dividir su pUblico meta.

Debido a esta segmentacién, Ford ha creado una mercadotecnia
especifica que, basada en la imagen empresarial y respetando la filosofia de la
empresa, busca dirigirse a un segmento de mercado determinado. Basada en
esta segmentacién, Ravisa adopta las formas mercadolégicas y publicitarias de

Ford de forma directa para alcanzar al segmento particular del mercado.

Sin embargo, los aspectos més relevantes de cada producto se verdn

reflejados en las caracteristicas mostradas en el catdlogo interactivo.

b) Precio

El precio “es la cantidad de bienes de cambio que una persona estd
dispuesta a ceder por un bien o servicio en un determinado tiempo y lugar, y en

un determinado contexto especifico”. (Braidot, 1992)
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En términos simples, “El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos

con utilidad necesaria para adquirir un producto.” (Stanton, 2001)

Los precios de los automéviles quedardn ausentes en el catélogo
interactivo, esto debido a la variacién que existe en los mismos. Por otro lado,
la empresa (RAVISA) solicité que no se mostraran al publico en el catdlogo, sino
que se diera a conocer posteriormente con agentes de ventas o directamente en

la compadia.

c) Plaza

La plaza “comprende las diversas actividades de la compania para que el
producto llegue a los consumidores metas”. (Kotler, 1987) Podria decirse que es
el lugar fisico en que los productos son mostrados al publico en general. La

localizacién es clave para la capacidad de atraer clientes.

“Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados
directamente con la venta o compra de un producto, al fluir éste del fabricante al
consumidor (...) Los comerciantes intermediarios obtienen la propiedad de los
productos que contribuyen a comercializar (...) los agentes intermediarios nunca
obtienen la propiedad de los productos, pero arreglan la transferencia de la

misma”. (Stanton, 2001)

Como se menciond anteriormente en el andlisis FODA, en caso de Ravisa,
agente intermediario de Ford Motor Company, cuenta con una ubicacién lejana
con respecto al grueso de la poblacién, sin embargo, esta situada junto a otras
compaiifas automovilisticas, por lo que los consumidores conocen la zona y

acuden a ella con una idea clara.
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Otro aspecto importante dentro de la plaza son los canales de
distribucién, que “estdn formados por personas y companias que intervienen en
la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste pasa del

fabricante al usuario final del producto en su forma actual.” (Stanton, 1970)

d) Promocién

La promocién son “aquellas actividades mediante las cuales se comunican
los méritos del producto y se persuade a los consumidores meta para que el

producto sea adquirido.” (Kotler, 1987)

Hay cinco formas de promocién, con determinadas caracteristicas que
permiten buscar un mejor resultado segin los fines que se persigan en los

objetivos de mercadotecnia.

1. Venta Personal — “Es la presentacién directa de un producto que el
representante de una compania hace a un comprador potencial. Esta
venta tiene lugar cara a cara o bien por teléfono dirigiéndose con

intermediario o a un consumidor final”. (Stanton, 1970)

RAVISA cuenta con agentes de ventas que representan esta drea en
diferentes plazas principalmente de la ciudad, asi como en diversas
ferias y acontecimientos relacionados con los automéviles en los que

estén involucrados.

2. Publicidad — Aunque nos referiremos a ella con mayor precisién,

tomaremos la definicién que ofrece Kotler Phillip (1984): “Forma
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pagada de presentacién no personal para la promocién de ideas,

bienes o servicios de un patrocinador plenamente identificado.”

_ Promocién de Ventas — “Actividad estimuladora de la demanda. Su

finalidad es contemplar a la publicidad y facilitar la venta personal., la
paga el patrocinador y a menudo consiste en un incentivo personal que

estimula la compra” (Stanton, 1970)

Dentro de esta se situard gran parte del catdlogo interactivo, ya que su
objetivo es promover las ventajas de cada automévil y que el piblico
se sienta identificado con la empresa y la busque como opcién
primaria de compra. Los agentes de ventas estardn presentes en los
médulos de informacién para ampliar la informacién e incentivar a los

consumidores para la compra.

. Relaciones Publicas — “Abarca una amplia gama de actividades

comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas

respecto a una organizacién y sus productos.” (Stanton, 1970)

. Publicity o Publicidad no pagada - “Es una forma especial de

relaciones publicas que incluyen noficias o reportajes sobre una
organizacién o sobre sus productos. A semejanza de la publicidad,
ésta comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia
masiva a través de los medios de comunicacién. Existen elementos que
la diferencia de la publicidad. Uno de los es que no se paga, ya que la
organizacién que la recibe no tiene control sobre ella y, al aparecer en

forma de noticias, su credibilidad es mayor a la publicidad.” (Stanton,

1970)
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Es importante mencionar que el estudio de mercado para la prediccion
sobre la efectividad del catdlogo requeriria de los estudios de mercado que
realiza Ford para determinar los diferentes publicos de sus automéviles y su
mercadotecnia y publicidad especifica que dieran respaldo al presente trabajo,
asi como el estudio de mercado realizado por Ravisa Motors en esta ciudad y
que correspondiera a las Gltimas fechas, de lo cual fue necesario prescindir
debido a que la empresa le considera informacién confidencial que puede poner
en riesgo sus intereses. En este aspecto, es importante mencionar que Ravisa
tuvo un cambio de sus oficinas, que anteriormente se ubicaban en el
Corporativo de Organizacién Ramirez a su matriz de distribucién; pretextando
este incidente, se prescindié de los documentos correspondientes al plan de
mercadotecnia, lo cual afecta de manera amplia al presente trabajo debido a
que “las empresas necesitan un plan de mercadotecnia por escrito, ya que su

enfoque es de largo alcance y a veces complejo” (Kotler, 1995)

Dadas estas condiciones, es dificil determinar los elementos para el
catélogo, ya que necesitaria realizarse una definicién individual sobre cada uno
de los seis aspectos a evaluar del producto referente a cada modelo de
automévil, por otro lado, el disefio y color variarian también. Sin embargo, se
puede tomar en general que la marca, en este caso Ford Motor Company, y el

control de calidad del producto son los mismos en cada modelo de auto.

Asi mismo, con cada uno de los elementos de la mezcla de
mercadotecnia; se busca entonces satisfacer de la manera mds adecuada los
diferentes aspectos que se emplean para la parte de mercadotecnia del presente

trabajo.
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Por otro lado, el catdlogo responde a la necesidad especifica propuesta
por Ravisa: Ofertar un valor agregado a la publicidad de Ravisa y lograr un
Reforzamiento de la imagen empresarial a partir de un elemento que no ha sido
adoptado con anterioridad por otras compafias distribuidoras en la ciudad de
Morelia. Este elemento es vdlido como parte de la mercadotecnia misma de la
empresa y para la presente tesis es ajeno buscar un objetivo que justifique la
efectividad del mismo; sino responde principalmente al disefo del mismo y su

presentaciéon como oferta o valor agregado que distinga y refuerce a la marca.

2. Publicidad

“la publicidad, que constituye el mayor desafio en la historia de la
comunicacién humana en las sociedades modernas, es un campo tan vasto que
se compagina con muchas otras disciplinas, especialmente y en este caso con la
mercadotecnia. “ Pedro Billorou (1998) relaciona ambas disciplinas como una
serie de técnicas que dependen una de la otra, esta relacién impide la creacién

de una campafa publicitaria sin antes entender a la mercadotecnia como tal.

En si, como se ha mencionado con anterioridad, la mercadotecnia define
el publico determinado que pretende alcanzarse y lo estudia a fondo, la
publicidad es la puesta en préctica de las conclusiones de la mercadotecnia y
permite establecer el vinculo directo entre la empresa y su piblico meta. “Como
un elemento clave para el uso eficaz de diversos esfuerzos de mercadotecnia, los
cuales en conjunto formardn un frente competitivo, la publicidad y la promocién

son el eslabén final de la cadena” (Trevino, 2000)

La publicidad tendrd como obijetivo la bisqueda de una accién especifica:

una decisién por parte del mercado como veremos a continuacion.
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Trevino puntualiza de esta manera la diferencia y relacién de la
mercadotecnia y la publicidad y el mal uso que se generaliza sobre ambos
términos: “Muchas personas tienden a confundir la mercadotecnia con la
publicidad, lo cual es un serio error. Por su parte, otras acostumbran a pensar
que la publicidad es independiente de los otros esfuerzos de mercadotecnia y
suponen que las estrategias, los estudios de mercado y los planes anuales de
mercadotecnia son independientes de ella la publicidad. Este es otro grave error;

el asunto estd en balancear los diferentes elementos.” (Trevifio, 2000)

2.1 Hacia una definicién practica de Publicidad

“La publicidad constituye bdsicamente una forma de comunicacién masiva,
cuyo vocablo procede del latin publicus, y éste, del vocablo populicus, o populus,
con significado de ‘noforio, visto , manifiesto’ constituye un concepto que
durante mucho tiempo ha resistido los intentos de encajonamiento en una

definicién.” (Llamas, 2001)

Esta definicion etimolégica nos acerca a la polisemia del término
publicidad, dejando de manifiesto su intrinseca relacién con la comunicacién

masiva, y por ende, el ser susceptible de ser abordada desde este campo.

Rubén Trevifio (2000) se refiere a la publicidad como un “sinénimo de
comunicacién de ideas, argumentos de venta o aclamaciones ya sea en lo
. « . . " . z .
individual o en lo integral” una marca intentard desarrollar, reforzar su imagen o
“buscar resultados mds répidos de ventas con métodos mds agresivos” como

estrategias de promocién.
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Argumentando lo ya propuesto en el primer capitulo de esta tesis,
podemos aventurarnos a decir que la publicidad es un fenémeno a través del
cual un emisor intenta comunicar o vender algo a un conjunto de personas
(receptores, mercado o publico meta) con el objeto de persuadirles a actuar en

un sentido determinado.

De lo anterior, podemos decir que la publicidad supone comunicacion, es
decir, existe el esquema clésico de un emisor, un mensaje y un receptor; en este
caso, el mensaje estarfa representado de manera tangible en la campana

publicitaria de Ravisa y el catdlogo mismo.

Una de las funciones de la comunicacién efectiva es conseguir una
comprensién fécil por parte del que recibe el mensaje. La comunicacion
publicitaria responde a un interés particular del mensaje, que es influir dentro de
su publico meta, principalmente para obtener una respuesta favorable hacia su
producto y asf mismo, una retribucién econémica luego de la adquisicién del

mismo.

Para lograr este objetivo, es necesario el uso de los medios de
comunicacién, estos medios tienen un costo por su utilizacién relacionado con el
nomero de personas a los que pueda llegar el mensaje, los canales, el horario y
la constancia de emisién. Para ello se determinard un plan de medios en el

capitulo V de esta tesis.

En sinfesis de lo mencionado anteriormente, la publicidad tiene propésitos
persuasivos, pero estd limitada por un presupuesto. Por tanto, no frata tan sé6lo
de informar, necesita mover a una accién especifica. La publicidad inferviene

entonces a favor o en contra de la decisién favorable o no del consumidor. Una
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decisién favorable supondré un acto de compra, por lo que este objetivo
constituye el principal objetivo del catdlogo: incrementar el conocimiento de los
clientes sobre los productos ofrecidos por Ravisa para lograr un mayor
conocimiento y una decisién favorable a partir de la informacién recibida y la

persuasion que implica logrando asf una compra a corto o largo plazo.

Asi, “La publicidad consiste en interrelacionar una marca con un mercado

a través de un medio sirviéndose de un mensaje” (Bonnin, 1993)

Concretando estas definiciones en el caso préctico, la publicidad que
Ravisa busque para sus productos deberd establecer una intercomunicacion
entre los clientes y la empresa. Esto se refiere primeramente a que Ravisa tiene
que buscar un soporte més fuerte en su plataforma publicitaria, ya que en
ocasiones los clientes no fienen suficiente informacién sobre los automéviles que

maneja Ravisa y las caracteristicas que estos poseen.

Por ello, su publicidad necesita ser més agresiva en términos de nuevas
tecnologias como es el uso del catdlogo interactivo: una herramienta de uso

poco comin en las empresas locales.

Especificamente en el caso de Ravisa Motors, su publicidad se lleva a
cabo de manera regional y apoyada por filiales del Corporativo de
Organizacién Ramirez.  Toman primeramente la publicidad nacional de Ford
como punto de partida y llevan a cabo una promocién basada en puntos de

venta, carteles y spots de radio.

Dentro de la publicidad de punto de venta se coloca el catdlogo

interactivo que se propone en esta tesis.
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2.2 Comunicacién publicitaria

Dentro de los estudios sociales de mayor relevancia, la profesionalizaciéon
del andlisis de la comunicacién ha tomado auge en relaciéon a la bisqueda de
respuestas cada vez més profundas sobre las maneras en que el hombre se

relaciona con los suyos y los procesos que desarrolla para lograr esta relacién.

Actualmente, la sociedad se encuentra agrupada de diferentes maneras, y
cada uno de estos grupos presenta una serie de conceptos comunes y
comprensibles para todos los miembros del grupo, “gracias a los ordenamientos
conceptuales que existen en comun es posible la comunicacién. Estas estructuras
significativas son formas de interpretacién de la realidad en funcién de

finalidades sociales.” (Paoli, 1998)

En ofras palabras, los grupos sociales poseen ciertos coédigos comunes
que hacen posible la comunicacién y por tanto una relacién entre los miembros
del grupo, la manera de interpretar dichos cédigos dependeré de la finalidad

con la que se emita y reciba el mensaje.

“Lo que se observa de la realidad esté dictado tanto por los hdbitos y las
costumbres como por aquello es anhelado. Las estructuras significativas son
entonces estructuras conformadas de acuerdo con ciertos procesos histéricos y
ciertas utopias. Esta doble dimensién constituye una estructura significativa. No
puede haber comunicacién humanas no es con base en una o mds de ellas. La
publicidad se elabora a partir de una estructura de ese tipo.” (Paoli, 1998) Cabe
mencionar que en el dmbito empresarial, dicha comunicacién se ve no sélo

afectada por la estructura significativa y su objetivo de convencimiento, “la

comunicacién publicitaria ademds de persuasiva es una comunicacién interesada
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comercialmente. Su finalidad es tratar de influir en una actitud de los receptores
de manera de predisponerlos hacia el consumo de determinadas marcas, frente @
la competencia existente en el mercado.” (Galeano, 1997) Esto no lleva a la
conclusién de que, la publicidad es una forma de comunicacién interesada con
el fin especifico de afectar a la audiencia en una respuesta favorable o la
compra. Es asi como la estructura significativa de la empresa estard

determinada por su filosofia empresarial y su finalidad de venta.

“Frente a esta tarea resulta entonces indispensable que el emisor proceda
tendiendo en cuenta todas las variables, alternativas y particulares de cada caso
de comunicacién” (Galeano, 1997), para ello, el emisor (la empresa) se basa en
la mezcla de mercadotecnia y las estrategias posibles dentro de la misma, de
esta forma, se acercard a garantizar el éxito de sus objetivos en gran medida y

de la misma manera, podrd realizarlos de manera més satisfactoria y eficaz.

Es justo en este punto cuando queda evidente la relacién directa que
existe entre las ciencias de la comunicacién y la mercadotecnia, especificamente
con la publicidad, “en realidad, el mercadeo depende en gran parte de la
efectividad de la comunicacién, entendiendo por tal la relacién o transmisién de
estimulos entre dos sujetos. Lo anterior supone un nexo estructural, que se
genera y desarrolla en un contexto sociocultural, como respuesta a un impulso.”
(Llamas 2001) el impulso, especificamente, es aquel que la empresa busca con
la técnicas publicitarias que desarrolla para las audiencias especificas que ha

seleccionado.

“Frente a este planteo se hace evidente que la comunicacién publicitaria
requiere la intervencién de especialistas en comunicacién que sean capaces de

encontrar los datos del problema, evaluarlos, ordenarlos y, sobre la base de ello,
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planear acciones de comunicacién que modifiquen la actitud de la audiencia en
forma pasiva” (Galeano, 1997) Esta afirmacién resulta contundente para el
desarrollo del presente trabajo, ya que reafirma el papel del comunicélogo
dentro del campo de la publicidad y lo coloca en una posicion privilegiada en
términos de conocimientos generales que favorezcan la efectividad del trabajo

realizado por el mismo para el proyecto.

Lo anterior destaca el papel del comunicélogo dentro de la publicidad, ya
que éste posee una informacién detallada sobre los procesos de comunicacion
desarrollados entre emisor y receptor, asi como en el mensaje y el ambiente que
les rodea y la retroalimentacion que se geste entre ellos. “Partiendo del
esquema de la comunicacién general, la Gnica diferencia estructural que presenta
el esquema del proceso de la comunicacién publicitaria es la insercién en el de

un especialista en comunicacién: la agencia de publicidad o su equivalente”

(Galeano, 1997)

Una vez entendido el papel de los estudios sobre la comunicacién en los
procesos y estrategios de mercadotecnia y su intrinseca relacién con la
publicidad, también es necesario exponer que “la comunicacién constituye la
esencia misma de la promocién, (...) es asi como los elementos bdsicos de la
estructura mercadoldgica tienen como factor comdn la comunicacién.” (Llamas,
2001). En otras palabras, la comunicacién se encuentra de manera mas
representativa en la etapa de promocion, sobre la cual se profundiza a

continuacién.
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3. Promocién de ventas

Buscando un acercamiento general a la promocién, José Maria Llamas en
su libro “Mercadologia de la Promocién” (2001) hace un estudio sobre la misma

en el cual se basa esta tesis.

La promocién “se ubica en el drea del mercadeo y engloba dentro del
punto V, en estrecha relacién con la publicidad y las relaciones”. Es una
actividad coordinada de la mezcla de mercadotecnia conformada por otros

componentes.

Actualmente se define como “aquella parte de la mercadotecnia dedicada
alas funciones de busqueda, estudio y preparacién de ideas tendientes a lograr
un mayor y més adecuado acercamiento del satisfactor al consumidor, para que
mediante la aplicacién de técnicas especiales, se dinamicen las ventas,
obteniéndose asi un mejor desarrollo y una mayor coordinacién de la

distribucién” (Asociacién Mexicana de Mercadotecnia)

“La promocién puede hacer llegar mds satisfactores a mayor nimero de
consumidores, satisfaciendo asi, desde el punto de vista netamente humano y
psicolégico, necesidades mds o menos ocultas, intimos deseos, necesarios

simbolos ante si mismo” (Llamas, 2001)

Uno de los propésitos importantes de la promocién es el de comunicar el
mensaje a una audiencia meta. En relacién con la teorfa de la comunicacién,
ésta tiene aplicaciones précticas en la promocién, ya que abarca la transmision
de ideas. El proceso de promocién implica, esencialmente, comunicacion, y

para que resulte eficaz se debe tener en cuenta sus principios fundamentales: la
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promocién no crea por si misma la venta, sino que hace que el comprador en

potencia se entere de lo que hay a su disposicién.

De esta manera, el catdlogo se enfoca a la presentacién de los productos
que el cliente potencial perteneciente al mercado meta se muestre interesado por
alguno de los productos especificos que ofrece RAVISA. La promocion que se
realiza a través de este es, puede resumirse de manera clara y sencilla con el
enunciado el catdlogo promueve los automéviles distribuidos por RAVISA para la

posible compra de los clientes potenciales.

La promocién de ventas se define como “Todo aquello que tiende a llevar
el producto o servicio hacia los clientes en potencia, siendo por el contrario la
publicidad, todo lo que tiende a llevar a los clientes potenciales hacia el

producto” (Llamas, 2001)

las actividades de promocién se dan hacia el final del ciclo de
comunicacién con el consumidor deben planearse junto con la publicidad para
reforzar el mensaje en el momento de la compra, asi, se conjunta la publicidad
oficial de FORD, la publicidad local de RAVISA y la promocién que se llevard a

cabo con el Catélogo.

Por ello, la publicidad y la promocién deben funcionar de modo
complementario. Kleppner (1994) seiala que “la publicidad y la promocién
deben planearse simulténeamente” y clasifica los papeles de cada una de ellas

de la siguiente manera:
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A. Publicidad
e Genera valor a corto plazo y aumenta el valor de marca
e Produce venta acumulada
e Genera buen posicionamiento de marca

e Diferencia en base a beneficios y no con incentivos

B. Promocién
e Es un incentivo temporal para la compra
e Genera ventas a corto plazo
e Ofrece informacién inmediata

e Emplea bonificaciones para diferenciar productos similares

Situando al catélogo bajo estos pardmetros, éste, en ambas modalidades
(kiosco interactivo y muestras para el mercado) pretenderd satisfaces restos
requerimientos de la promocién, incentivando a los clientes aunado a la
publicidad oficial de FORD y RAVISA, logrando un mayor reconocimiento de los
productos por parte de los clientes al ofrecerles més informacion y éste mismo
serd una bonificacién para los clientes permitiéndoles diferenciar los productos y

compararlos con otras marcas de automoviles.

“los esfuerzos de la publicidad y la promocién son opuestos y
complementarios, reforzéndose mutuamente, por lo que la publicidad debe
reforzarse con la correspondiente promocién, asi como se hace necesario que al
hacer una promocién, se de a conocer a través de la correspondiente
publicidad.” (Llamas, 2001), de esta manera, es importante que el catdlogo se
acompafe de la debida publicidad que permita la difusién efectiva del mismo

hacia sus clientes y a la audiencia meta.

53



Ruiz Caballero Ricardo JesUs

Podemos concluir que lo que separa a la promocién de otras clases de
publicidad es cuando se trata de un mecanismo directo, casi a corfo plazo para
el fomento de las ventas. Al igual que la publicidad, la promocién procura dar

una imagen positiva del producto o servicio, al igual que de la marca misma.

En funcién del éxito de la promocién, se proporcionard comunicacién
sobre el producto y se creard un intercambio que satisfaga los obijetivos tanto del
cliente como de la organizacién, cumpliendo asi el objetivo principal de la

mercadotecnia.

De esta manera, el catdlogo interactivo como parte de la publicidad de
Ravisa serd una herramienta cuyo propésito serd satisfacer el objetivo especifico
de mercadotecnia que la empresa se haya planteado para el mismo. “El buen
funcionamiento de una campafia depende del sistema de control, de forma que
la direccién de promocién debe tener informes parciales en los que se precise el
canal de comunicacién por el que llega la informacién.” (Galeano 97), por lo
que el uso del catélogo deberd ser forzosamente asesorado en el punto de venta
por un elemento de Ravisa Motors, que al mismo tiempo transmita la
retroalimentacién hacia la empresa evaluando asi el funcionamiento de este

canal de comunicacién con los clientes.

Por otro lado, la distribucién del catdlogo a los compradores de Ravisa
para informar sobre otros productos en formato de CD es de vital importancia,

ya que se cumplird con el objetivo de promocién.
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3.1

Punto de venta

Francisco Fuentes de la Vega (2001) en su libro “Punto de Venta” recalca

la poca utilizacién del disefio grafico dentro de las estrategias publicitarias de lo

que se conoce como P.O.P. (Point of Purchase o Punto de Venta en espanol) y lo

califica como relevada a segundo plano cuando deberia tener una mayor fuerza

debido a ser una representatividad creativa fuerte sobre el producto.

Fuentes define al Punto de Venta a partir de la experiencia como “El sitio

donde las personas acuden a comprar un bien, servicio o una idea. El lugar

donde se efectta una operacién comercial” (Fuentes, 2001)

Existen tres clientes susceptibles al punto de venta que Juan Carlos Fresco

(1997) define de la siguiente manera:

a)

b)

Cliente de flujo

Es el que frecuenta un local determinado, elegido a la luz de razones
que él valora, con el objeto de llevar o cabo determinado tipo de
compras. En tal sentido puede llegar al punto de vista y: comprar todo
lo que necesita, comprar en el local sélo parte de lo que necesita o

comprar solamente un rubro en exclusividad.

Cliente de trdnsito

Concurre a un punto de venta atraido por una oferta que brinda un
beneficio especial. Son clientes de flujo de ofro punto de venta que
llegan invitados por una oferta que logra comprar su desplazamiento.
Cuanto mds fécil sea el acceso al punto de venta, mds se convencerd

el cliente de que tal desplazamiento es vdlido.
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c) Cliente de trénsito inducido
Quien acude a un punto de venta porque es cliente habitual de un

local cercano.

El punto de venta en el que estard el catdlogo interactivo busca
principalmente atraer a clientes de transito, por ello se localizard en puntos de
exhibicién de los automéviles Ford. Dichos puntos se ubican principalmente en
plazas comerciales, por lo que el tipo de clientes de transito y de trdnsito

inducidos son los mds susceptibles a la exposicién de nuestro producto.

Mas allé del catélgo interactivo, Ravisa debe buscar una manera de
publicitarlo, es asi que “es de vital importancia el material de punto de venta
impreso que se instala en las exhibiciones para reforzar los mensajes
publicitarios, es el caso de los muebles de disefio especial que el fabricante
proporciona a las tiendas para hacer més atractiva y cémoda la exhibicién de sus
marcas; también se consideran como apoyos en el punto de venta los mensajes

que se transmiten por el sonido local.

La funcién especifica de dicho material es que estd colocado en el punto
de venta en donde el consumidor, a quien va dirigido, se informa sobre las
actividades promocionales disponibles, y con esto refuerza los mensajes
publicitarios haciendo mds atractiva y cémoda la exhibicion de las marcas, asi se

logra generar la rotacién del producto o servicio” (Chong, 2000)

Segun la clasificacién que propone De la Vega, el catélogo multimedia
interactivo de automéviles podria considerarse como un punto de venta interior
la propia empresa, informativo con servicio de informacién y exhibiciéon; en

segundo plano, se podria considerar incluso como entretenimiento para los
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clientes que esperan por algo que tfienen ya claro en mente con respecto a la

empresa.

Una vez definido el mismo, el desarrollo para la creacién y disefio de éste

se verdn detalladamente en el cuarto capitulo de esta fesis.

4. Multimedia

“lq informacién audiovisual es, entre las diversas actividades humanas, la
mds evidente y efectiva” (Garcia, 2002) esto se debe al reforzamiento que existe
al usar dos o mds sentidos en el momento de ser informados, en este caso, el
audio y el video. Aqui se anadird ofro factor importante: la libertad del

espectador de escoger y decidir sobre lo que desea ser informado.

Este Glimo elemento de voluntad se ve favorecido en gran medida por la

herramienta de disefio denominada multimedia.

Al igual que una gran parte de los conceptos referidos con anterioridad,
multimedia cuenta con un vasto campo de definiciones, sin embargo, una de las
mas claras y especificas que al igual estd relacionada con el presente trabajo es
la siguiente: Multimedia “es cualquier combinacién de texto, arte grdfico, sonido,
animacién y video que llega a nosotros por computadora u ofros medios
electrénicos. (...) Cuando se conjugan los elementos de multimedia - fotografias y
animacién deslumbrantes, mezclando sonido, video clips y textos informativos —se
logra un mayor impacto dentro del auditorio; y si ademas le da control interactivo

del proceso, se le da mds fuerza a la presentacién.” (Vaughan, 1994)
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Dentro de una sociedad impresionable, una presentaciéon multimedia
facilita a las empresas el mostrar una imagen de mayor prestigio gracias a la
dindmica de imagenes que permite, al uso de diferentes estimulantes para los
sentidos y a la libertad que posee el usuario para hacer uso libre de su voluntad

en el proceso de informacién.

El catélogo en si tomard en gran parte este elemento como pardmetro, ya
que la dindmica de la presentaciéon permitird al cliente conocer mejor los
modelos familiarizarse de manera directa con ellos, de forma tal que puedan ser

susceptibles a la venta de manera més segura.

“Multimedia estimula los ojos, oidos, yemas de los dedos y, lo mds
importante, la cabeza.” (Vaughan, 1994) Entendido desde mercadotecnia, el
estimulo a la cabeza se refiere a la persuasiéon que se puede tener para los
clientes desde la empresa de manera que estos tengan firme la idea de que su
compra es la més acertada con la empresa que desean realizarla y estén
dispuestos a relevar el valor econémico a términos de calidad, seguridad vy

conveniencia en relacién con su decisién de compra.

“Multimedia se compone, como ya de describi6, de combinaciones
entrelazadas de elementos de texto, arte gréfico, sonido, animacién y video.”
(Vaughan, 1994) En el caso del presente, tendremos los primeros cuatro

elementos como hilo conductor.

4.1 Multimedia Interactiva:

Tay Vaughan (1994) define multimedia interactiva como una accién

directa: “Es cuando se le permite al usuario final - el observador de un proyecto
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multimedia - controlar ciertos elementos de cuéndo deben presentarse.” Permitir
una inferactividad entre el elemento multimedia y el cliente de manera libre para
este elimina el compromiso que pueda sentir el mismo hacia un empleado de la
empresa e incluso situaciones embarazosas o la pena de tener que preguntar

por varios modelos.
Gracias a la interactividad del catdlogo y el cliente se puede lograr que el
segundo tenga una idea clara y precisa de manera que pueda realizar

operaciones mentales que simplifiquen sus preguntas hacia la empresa.

5. Psicologia del Consumidor

5.1 El consumidor

Es importante ahondar mds en las personas a quienes ira dirigido el
catélogo, ya que ellos serén finalmente quienes estén en contacto directo con el
mismo y serén susceptibles a la publicidad de Ravisa Motors. “Quien debe
hacer méritos para ganar la preferencia de la contraparte es el anunciante. En
muchos casos, éste romperd la tranquilidad, el silencio o la concentracién y mas
vale que cuando intente llamar la atencién de un grupo lo haga de manera

correcta” (Trevifio, 200T).

Por consumidor entenderemos a la “unidad individual u organizacional

que usa o consume un producto” (Stanton, 2002)

“Uno de los dilemas con respecto al mensaje (publicidad) es el de definir
exactamente a quiénes debe ser dirigido. No fanto en cuanto a su contenido,

sino refiriéndonos a todos aquellos que son mercado del mensaje." (Bonnin,
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1993). A pesar de que el poblico mefa que considera Ravisa es
extremadamente amplio (16 a 60 afos de clase media alta), el catdlogo se
enfocard principalmente a un piblico joven. El cual se definird con detalle en la

Estrategia de Mercadotecnia Integral.

Sin embargo, los resultados de la campafia se verén principalmente
reflejados en un consumidor final: los padres de los j6venes o iefes de familia, ya
que, en conclusién, “los consumidores finales compran bienes o servicios para su

uso personal o para su familia” (Stanton, 2000).

Un punfo que es importante mencionar es que “la composicion del
mercado de consumidores estd en constante cambio (...), asi pues, el primer reto
es desarrollar cierta comprensién de la apariencia del mercado y cémo estd
cambiando.” (Stanton, 2001) Por esto, el ptblico a quien se dirigird el catdlogo
debe definirse por medio de un estudio de mercado alterno al proceso de disefio
publicitario que arroje resultados de necesidades para las companias
distribuidoras. Este estudio no puede ser el mismo para todos los afios, ya que
la audiencia tendré una percepcién diferente conforme avance la tecnologia al

respecto.

5.2 Caracteristicas

Existe una serie de caracteristicas importantes que determinan la
psicologia del consumidor; éste opta por una decision favorable o no a la
compra de acuerdo a sus motivaciones, positivas o negativas, que tengan como
resultado su satisfaccién. En la medida en que la percepcién del consumidor
sobre el producto (“proceso realizado por un individuo para recibir, organizar o

asignar significado a los estimulos detectados por los cinco sentidos” (Stanton,
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2001)) sea més completa y llena de informacién favorable o positiva, la

naturaleza de la mofivacién del consumidor permitird una decisién de compra

efectiva. (Confr. Trevifio, 2001).

Esta naturaleza de la motivacién esté determinada por “diversos tipos de
motivos, de acuerdo con la clasificacién o escala que Maslow desarrollé: a
medida que cada grupo logra la satisfaccién se pasa a la siguiente.” (Trevifo,
2001). Estos factores son fisiolégicos, psicolégicos, sociales, aprendidos y de

auto desarrollo.

En base a estas necesidades es que un determinado consumidor realiza
una decisién a partir de una publicidad enfocada a cierfto mercado. Para la
divisién de éste, se toman en cuenta diferentes factores, los cuales citaremos a
continuacién en base a la proposicién que Rubén Trevino (2000) ofrece, el autor
ofrece una serie de factores definidos, lo cual permitird determinar de una mejor

manera a los consumidores finales.

a) Caracteristicas demogrdéficas adicionales de las audiencias.

Dentro de este tipo de caracteristicas es necesario conocer y clasificar a

nuestra audiencia en términos de:

e FEdad

e Sexo

e Lugar de residencia (urbano o rural)

e Grado de estudio o escolaridad

e Tipo de actividad (Trabajo-hogar-estudio)

e Nivel de ingreso (Personal-familiar)
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b) Factores socioculturales

(Subculturas y clases sociales)
Reconocimiento de posibles grupos de consumidores que tienen

importantes rasgos o caracteristicas que afectan el consumo de nuestra marca.

En cuanto a esta subdivisién, debemos de tomar en cuenta que la clase
social que considera Ravisa Motors es la que tiene el poder econémico para
adquirir un automoévil; especificamente a las denominadas clases sociales media

y media alta.

El comunicador debe tener un alto sentido de responsabilidad social al
dirigirse a los diferentes grupos socioeconémicos, ya que en muchos casos hay
anunciantes que ofrecen sus productos o servicios a través de medios de
comunicacién que cubren todo el mercado, que bajo el lema “adelante, compra
mi producto porque te lo mereces”, no se dan cuenta que desmotivan u ofenden

a un alto porcentaje de lectores o televidentes.

c) Factores psicogrdficos

(Combinacién de factores demogrdficos con actividades, intereses y

opiniones, y el uso de productos y servicios)

Estos factores tienen que ver con la coherencia y la factibilidad de los
productos, que éstos sean facilmente alcanzables con respecto a la publicidad

que se maneja para ellos.
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d) Proceso de decisién de la familia

Entender quién decide, influye y realiza las compras.

e) Opiniones de lideres

Influencia que puede llegar a recibir de gente famosa, ya sea idolos
fabricados por los medios de comunicacién o auténticos lideres en un tema
especifico. (...) Es importante para el comunicador entender quiénes influyen
sobre los clientes meta y medir las posibles implicaciones en la estrategia de

mercadotecnia y comunicacién.

f) Comportamiento dentro del proceso de adopcién

Conocer en qué grado nuestro producto o servicio puede ser clasificado en
nuestro pais:

Pioneros — Compran novedades sin importar el precio

Innovadores —Los primeros en imitar

Segadores — A través del tiempo, ya es “normal” adquirir el satisfactor

Lentos — Quienes adquieren los productos o servicios que ya no son de

interés para los innovadores o éstos estan adquiriendo otra novedad.

g)  Patrones en el uso de los productos

Conocer cémo estdn integrados, desde los que aplican los compradores
ocasionales hasta los que utilizan los usuarios infensos de la categoria o bien el

lugar y ocasién en la que se realiza el consumo.
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h) Beneficios esperados de los productos

Un auto que para un individuo representa la compra de su vida puede que
para ofro represente un vehiculo de transporte o utliitario. Lo que para algunos
significa economia para ofros puede tener una connotacién de mala calidad. Es
importante que el comunicador determine los beneficios a difundir en los

diferentes tipos de mercado a los que llega.

i) Influencias situacionales

Situaciones especificas que en particular pueden afectar lo que se compra,

asi como las marcas que se prefieren.

En este punto, haré un hincapié en la afirmacion que Trevifio realiza con

respecto al punto de venta en el ambiente fisico: Puede influir el ambiente fisico

que rodea (...) como estaciones de_informacién e informacién en el punto de

venta. Esto se ha desarrollado tanto que los mercadotecnistas le otorgan una

importancia especial en sus estrategias de mercadotecnia y comunicacion dentro

de este entorno.

i) Ambiente social

Esta variable influye cuando tenemos que comportarnos o comprar para
“quedar bien con los demds”. Dentro de esta clasificacién también se incluye el

comportamiento que tenemos como grupo.
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k) Factores de estacionalidad

Este es una aspecto muy importante en nuestra cultura (...) dentro de este
proceso podemos realizar algunas compras de obligacion sentimental o de

cardcter meramente asociados con aspectos como el clima.

1) Estado de 4nimo

“Cuando estamos en los extremos (muy contentos o muy tristes) es comin
que tengamos un comportamiento de compra atipico" Esto tiene como resultado
un sentimiento de aprobacién o culpa segin el sujeto protagonista dentro de la

|

decisién.

6.  Estrategia de comunicacién de mercadotecnia integral (Teoria)

Es una herramienta citada por Rubén Trevifio (México, 2000) para realizar
un andlisis global sobre los resultados del plan de mercadotecnia y publicidad y
su aplicacién prdctica. Su aplicacién para el presente trabajo estd desarrollada

en el Capitulo V.

Para su realizacién, se propone realizarlo como a continuacién se

describe:
1. El consumidor
A. Incentivo de compra dirigido

Categoria del producto

Numero de grupo
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Cémo percibe este grupo a los productos en esta categoria
Qué compran ahora. Cémo compran y usan el (los) producto (s)
Estilos de vida, psicografia y actitudes hacia la categoria

Pista clave para el grupo

ISA o S A

Qué busca — y no obtiene — este grupo en esta categoria de producto
Incentivo de compra: Compraré un producto que en lugar de

cualquier otro producto de la categoria

B. Incentivo meta para el grupo. éPor qué?

2. Producto

1. Realidad del producto

a) Qué tiene de nuevo el producto

b) Por qué es diferente

2. Cémo percibe el consumidor este producto

a) Cémo se ve, siente, sabe, etc. el producto.

3. Cémo percibe el consumidor la compania que elabora el producto

4. Verdad inminente

3. Competencia

1. Cudl es la red, el marco de la competencia
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2. Qué comunican los competidores al consumidor
3. Cémo son percibidos los competidores por el consumidor
4. Cémo puede reaccionar la competencia ante el programa

5. Qué tan vulnerable es la competencia. De quién se atraerdn los clientes

4. Beneficio competitivo para el consumidor

1. Deberd ser un solo beneficio que resuelva el problema o mejore su
estandar de vida

2. Deberd ser competitivo, mejor que el marco competitivo

3. No deberd ser un slogan o frase publicitaria

4. Deberd ser un sélo enunciado “marca verbo mejor que categoria de

”

grupo

5. Credibilidad del beneficio para el consumidor

1. Por la razén del producto
2. Soporte perceptual

3. Soporte de comunicacién
6. Personalidad de marca
1. Personalidad exclusiva que ayudard en el futuro a definir el producto y

diferenciarlo del marco competitivo. Se define como si fuera una persona

fisica.
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7. Beneficios

1. Qué beneficio principal se quiere que el consumidor obtenga de la
comunicacion
2. Qué accién se quiere que el consumidor realice después de la

comunicacion.

El marco conceptual desarrollado durante este capitulo permite
contextualizar la tesis de manera general dentro de las disciplinas
correspondientes, entendiendo a la Mercadotecnia como el concepto general y
dentro de su mezcla, en el nivel de la promocién, la publicidad misma como
medio ideal para dar a conocer el catdlogo y especificamente el punto de venta
como el lugar en donde serd expuesto. Asi como la promocién de ventas a

fondo, ya que es la manera en la que el catélogo serd distribuido.

Los conceptos anteriormente desarrollados fundamentan el presente
trabajo y permiten dar una perspectiva amplia sobre el desarrollo del catélogo,
fundamentando asf la existencia del mismo y sentando las bases que precedieron
a su posterior disefio. Demostrando de esta manera que no es solamente una
labor de disefio, sino que exige un conocimiento mds a fondo de las distintas
areas relacionadas con la comunicacién publicitaria y mercadolégica, las cuales

forman parte también del desempefio del comunicélogo como fal.
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CAPITULO Il
APLICACION PRACTICA
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CAPITULO Ill: APLICACION PRACTICA

1 Justificacién de diseio

Ademés del sustento teérico-metodolégico que se ha desarrollado para
esta tesis, es de primordial importancia que toda esta base llegue a la praxis de

la manera mds 6ptima y funcional.

Para este efecto, el disefo del catdlogo necesita por igual una base firme
que justifique cada uno de los elementos que lo constituirdn, de manera que

vaya acorde a lo planteado anteriormente.

Es importante comenzar por aclarar que “en cualquier problema de
disefio, incluido el texto, surgen dos cuestiones estrechamente ligadas que hay
que plantearse y resolver antes de comenzar el trabajo. Escuetamente, nos

hallamos ante la disyuntiva de:

1. Realizar un disefo en funcién del texto, o

2. Redactar el texto para que se adapte al disefio.

Saber qué es antes, si el disefio o el texto, no tiene en realidad demasiada
imporfancia. La respuesta dependerd mds de las caracteristicas del trabajo que

tengamos entre manos.”(Beamunt, 1988)

En este caso, se fomaron como punto de partida los folletos informativos
de Ford Motor Company, feniendo a estos como base, se decidié qué era
importante resaltar por parte de Ravisa Motors. Finalmente, se hizo referencia a

la pagina oficial de Ford (www.Ford.com.mx) tomando en cuenta cudles eran las
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caracteristicas que la marca resaltaba y qué fotos tenian mayor importancia para
ser mostradas. De esta manera, de procedié a ordenar el texto en funcién del

concepto de disefo.

Ravisa Motors solicité un disefio que fuera de acuerdo con la imagen
institucional y que mantuviera los colores de la empresa. “La  importancia de
elegir el color adecuado para una firma o empresa nunca serd suficientemente
recalcada.”(Beamunt, 1988) por ello, Ravisa insistio en el hecho de que, a
pesar de ser un catdlogo de Ford, tuviera una personalidad més acorde con la
distribuidora, de manera que el cliente identifique a la misma y no a la
competencia o a cualquier otra empresa distribuidora de Ford. Por ello, se
decidieron los colores afines entre Ford y Ravisa, tomando en cuenta que “los
colores y los rétulos deben ser personales y salir airosos en la competicién con
los disefios de otras empresas, identificarse répidamente en cualquier situacion y

proyectar su imagen propia y particular.”(Beamunt, 1988)

2 Realizacién

a) Informacién

Es de fundamental importancia asegurarse que los datos se capturen con
precision. Es un axioma establecido que la calidad de la captura de datos
determina la calidad de la informacién de salida. La calidad de los datos es una
medida de cémo la consistencia y correccion de los datos se encuentra dentro

de ciertos limites preestablecidos.
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Cuando los datos se introducen en forma eficiente, la captura satisface los
pardmetros establecidos de desempefio que se apegan a una relacién entre el

tiempo invertido en la captura y el nimero de datos capturados.

Al capturar los datos con efecfividad, se asegura la calidad de los datos
que entran al sistema. La captura de datos ha recibido mayor atencién por ser
la etapa del proceso informativo, de la que se pueden obtener grandes logros en

la productividad.

La captura eficaz de datos se logra sélo si se pensé con anterioridad el
contenido de la aplicacién final.  Es importante y necesario por ello la
planeacién previa de datos importantes y relevantes para lograr el objetivo

planeado.

Asi, segun la planeacién anterior a la realizacién de esta tesis, se ha
decidido comenzar por los conceptos y definicion de caracteristicas para
proceder a la seleccion de datos por parte de Ravisa y a la eleccion de imagenes

que ofrece Ford, de manera que se resuma la informacién de forma completa.

b) Textos

Es importante destacar que para el disefio del presente catdlogo, se
necesita fomar como respaldo un marco teérico de fundamentos de disefio
fipogréfico y editorial por dos razones: en términos de funcionalidad del mismo y
con fines estéticos y practicos. “El objetivo del disefio tipogrdfico es la
adaptacién de las partes que componen el disefio en un todo armoénico y

coherente. Esto se logra, bien a través de la unién de elementos similares del
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disefio o por una composicién mds dindmica de valores confrastantes” (Perfect,

1994)

Para ello, cabe recalcar que el catdlogo contendrd tipografia digital.
Perfect (1994) explica ésta de la siguiente manera: “los ordenadores digitales
funcionan electrénicamente, y procesan la informacién en forma de unidades
binarias o impulsos llamados bits, que se almacenan en su memoria. La forma
de cada cardcter estd constituida por una fina trama de cuadrados mindsculos
llamados pixels y, junto con las instrucciones codificadas para el espaciado, el
espaciado entre caracteres, la media y ofras especificaciones tipogrdficas asf
como las formas de las letras se almacenan en la memoria de ordenador como

informacién digital.” (Buen, 2000)

“los tipos pueden expresar estados de dnimo, emociones o asociaciones
con firmas empresariales particulares, productos, estilos de vida o periodos
histéricos. Los tipégrafos puedes explotar estas cualidades mediante la utilizacién
de tipos adecuados.” (Perfect, 1994) Los textos de informacién irén en letra
ARIAL, tipo de letra que pertenece a la clasificacién lineal, “basadas en las
inscripciones griegas y romanas mds antiguas. Hechas con los minimos
elementos” (Buen, 2000) este tipo de letra suele expresar “simplicidad y

modernismo” (Perfect, 1994).

Todos texto informativo serd negro sobre el fondo blanco de la

L3 4 “” e . .
presentacién, “en términos generales, los tipos negros sobre un fondo blanco
representan una legibilidad mdéxima; mientras que los tipos blancos sobre el

negro no son fécilmente legibles.” (Beamunt, 1988).
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Teniendo en cuenta esta afirmacién, el texto adicional de los submenis
estard en funcién de los colores que Ford Motor Company maneja para la
campafia particular de cada uno de los automéviles (por ejemplo, rojo para el
Ka, azul marino para el Focus), esto respetando el concepto original de disefio
que mantiene Ford para la mercadotecnia especifica de cada uno de los
automéviles que responde al previo estudio de mercado de cada uno de los

modelos que la marca ofrece.

Generalmente, el texto utilizado en la informacién de cada una de las

paginas de cada modelo serd:

1. El texto de promesa bésica para cada automévil que Ford ha impuesto.
2. Cuatro menus principales de informacion: Novedades, interior, exterior,
comparativo. Estas palabras clave permitiran al usuario encontrar fécilmente la
informacién requerida, ya que “basta con una palabra, confrontada ante

nuestros conocimientos o sensaciones, para disparar toda clase de significados.”

(Buen, 2000).

La alineacién de los textos serd variada o composicién no justificada, “La
composicién se utiliza cominmente en folletos, informes y muchas otras formas
de tra bajo de empresa” como es el caso del presente catélogo. “Sin embargo,
el grado de irregularidad de la longitud de las lineas debe controlarse
cuidadosamente (especificando usualmente una longitud minima y mdxima) y
evitar que el margen en bandera no justificado adquiera una forma
desagradable. (...) el estilo no justificado resulta mds apto que el justificado para

longitudes cortas y para trabajos de rotulacién” (Perfect, 1994).
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c) Colores

“El color es un medio poderoso para transmitir estados de dnimo,
emociones, ambientes y para reforzar el interés visual y la efectividad de un
disefio. Los disefadores pueden dibujar basdndose en la respuesta innata del
lector a ese color.” (Perfect, 1994) Bajo esta premisa, el catdlogo deberd ser
disefiado en diferentes colores, que permitan dinamismo y atractivo visual para

la audiencia; esto sin perder el estilo minimalista del mismo.

Este estilo nace del movimiento homénimo, que “surge a mediados de los
afios sesenta como una reaccién contra el subjetivismo y emocionalismo del
Expresionismo Abstracto con su énfasis en la improvisacién y la espontaneidad,
proponiendo en su lugar un arte totalmente preconcebido, de ejecucién anénima
y de gran claridad, rigor conceptual y simplicidad. Sus principales caracteristicas
son: méxima inmediatez subrayando la importancia del todo sobre las partes-
superficies inmaculadas, colores puros, formas simples y geométricas realizadas
con precisién mecdnica, y la utilizacién de materiales industriales de la manera

mds neutral posible de modo que no se alteren sus calidades visuales” (Rivero,

1986).

Se eligi6 este estilo debido a que es el mismo que Ravisa Motors ha

buscado mantener dentro de su imagen corporativa.

Se busca que el texto cambie de color cuando se posicione el cursor sobre
él para indicar al usuario que tiene la posibilidad de acceder a ese espacio; para
ello también se utilizarén palabras clave (como los titulos de la informacién a la
que se accederd). De este modo, resaltardn los textos relacionados con la

informacién saltardn a la vista del usuario y tendran una mayor relevancia con
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respecto al resto de la informacién, “el empleo selectivo y consistente del color
para proporcionar énfasis y para identificar elementos o temas importantes es
una alternativa Gtil, en lugar de aumentar el tamafio del tipo cuando el espacio
es limitado. Una pequeia zona de color brillante es mas vistosa que un drea

grande de tonos suaves o pastel.” (Perfect, 1994).

d) Imagen

Partiendo de la definicién que ofrece Victor Gordoa (2003) podemos
aofirmar que la imagen es percepcién (Conf. El poder de la imagen), y
entendemos por percepcién “la sensacién interior que resulta de una impresion

material hecha en nuestros sentidos”.

La composicién gréfica que resulte de la combinacién de los elementos
anteriores asi como de las fotografias de Ford Motor Company tendra como

resultado una imagen perceptible que estimule una reaccién en el cliente.

Como la reaccién que se busca de acuerdo al objetivo de mercadotecnia
es una accién favorable de compra, deberemos tener en cuenta los

denominados Axiomas de la Imagen.

“Se entiende por Axioma un principio, sentencia o proposicion que es tan

clara y evidente que no necesita demostracién” y los Axiomas de la imagen son:

1. Es inevitable tener una imagen.
Esto se tomard en cuenta desde una perspectiva visual proyectada en la

mente, desde una imagen gréfica hasta un abstracto; pero siempre existird
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un conocimiento propio en relacién a todo lo que puede ser percibido por

los sentidos.

El 83% de las decisiones las hacemos por los ojos.

Esto no sélo se tomard en cuanto a todo lo que puede observarse,
particularmente, se busca que el catdlogo permita un dinamismo tal ante
la vista de todos de forma que provoque una decisién favorable a la

compra, satisfaciendo el objetivo primordial de la mercadotecnia.

El proceso cerebral que decodifica los estimulos toma unos cuantos
segundos.

Por ello, la primer impresién que se de a la audiencia serd la mds
importante y que determinard la imagen mental con la que se
representard al concepto, en este caso, a Ravisa Motors como marca y los

modelos que ofrece.

Este punto debe quedar cubierto desde la estética del catdlogo; por ello

que el catdlogo deba estar justificado en todos sus elementos.

La mente decide mayoritariamente basada en sentimientos.

La imagen es dindmica.

En este aspecto se considera que debe estar en constante mejora y cuidar
que no sea perjudicada. En este punto es necesario afirmar que el
catélogo puede estar en constante actualizacién y ser flexible a los

cambios que puedan ser necesarios.
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6. La creacién de una imagen debe respetar la esencia del emisor.
Por ello se ha recalcado la importancia de usar colores institucionales,
tanto de Ravisa Motors como por parte de Ford Motor Company. De este
modo, el catdlogo busca una manera 4gil y dindmica de mostrar los

productos y puedan ser identificados con la marca.

7. La imagen siempre es relativa.
Este axioma se refiere a la coherencia de la imagen con el emisor y sus
objetivos y deja de lado los juicios valorativos que puedan realizarse en

torno a ella.

8. El proceso de creacién de una imagen es racional por lo que requiere de
una metodologia.
Debido a ello es que se ha realizado toda una previa justificacién tanto

para la tesis como tal, como para el disefio del catélogo en si.

9. La eficiencia de una imagen ird en relacién directa a la coherencia de los

estimulos que la causen.

10. Siempre tomard mds tiempo y serd mds dificil reconstruir una imagen que

construirla desde el origen.

Estos axiomas permiten tener mds en claro la importancia de un elemento
interactivo en el que su presentacién e imagen tenga un papel primordial para la
cabal satisfacciéon de los objetivos de venta por parte de Ravisa Motors, ademads

del posicionamiento de marca que busca con el mismo.
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3 Diseno del catdlogo
3.1 Herramientas
a) Internet Explorer

El catélogo serd disenado en formato HTM y HTML para ejecutarse en el

programa Microsoft Internet Explorer, “Con una conexién a Internet e Internet

Explorer, puede buscar y ver informacién acerca de todo el contenido del Web”

(Microsoft 2001). Ademds de esto, permite la visualizacién de archivos con la

extension HTML o HTM, adn cuando no se encuentre conectado a internet, de

ahf que el catélogo pueda ser visualizado en cualquier computadora.

Este funciona como una ‘ventana’ que permite hacer visibles en el monitor

de la computadora el catdlogo interactivo gracias a su formato de disefio; en la

actualidad, todas las computadoras cuentan con este programa como elemento
bdsico.

b)

p— = A: e
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Macromedia Flash
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El disefio inferactivo del catdlogo se logrard a partir del uso de esta
herramienta como interfase principal.

“Macromedia Flash les permite a los disefadores y desarrolladores

integrar video, texto, audio y grdficos para producir experiencias efectivas.
Macromedia Flash es la plataforma de software de predominancia indiscutible

con una presencia en el 97% de los equipos de escritorio con conexién a Internet

i



. , , :
Ruiz Caballero Ricardo JesUs

en todo el mundo, asi como en muchos dispositivos populares.” (Macromedia,

2004)

El disefio del catdlogo utilizard la herramienta ‘Player’ de Macromedia
Flash, no el programa de disefio. Esta herramienta permite ver la animacion

Flash en Internet Explorer con los efectos dindmicos.

Para el disefio del catdlogo, se utilizard el programa de autoria o clon

llamado Swish

c) Swish

Swish es un programa que permite el disefio interactivo del catdlgo en
menor tiempo y con una alta calidad, su compania de disefio, PTY, lo define de
la siguiente manera: “SWiSH2 es lo Gltimo en creacién de animaciones Flash™.
SWiSH2 tiene toda la potencia necesitada para crear animaciones Flash
profesionales en una fraccién del tiempo que llevaria hacerlas con otros

programas”

La ventaja del uso de este programa es que “exporta en el mismo formato
SWF utilizado por Macromedia Flash de modo que mas del 97% de los usuarios
de internet pueden ver la animacién sin necesidad de descargar ningun plug-in”
(PTY, 2002) por lo que puede ser visto en la mayor parte de las computadoras

que tengan instalado el programa Macromedia Flash Player.
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3.2 Composicién Gréfica en Swish

Con las caracteristicas anteriormente mencionadas en colores de texto y

composicién visual, el catdlogo se construird de la siguiente manera:

Todas las pdaginas tendrén una dimensién de 740 por 480 pixeles con el

objetivo de poder ser vistas sin problemas en todos los monitores de cualquier

dimensién (considerando el mds pequefio de 800 por 600 pixeles) y aparecerdn

centradas en el monitor.

a)

Pagina Index

Se conforma por

. Introduccién

Comenzard con una leyenda en que se especifique que para su correcto
funcionamiento se deberd contar con una conexién a Internet.

Breve animacién en la que se presentan los logotipos de Ford y Ravisa
Motors en el centro de la pantalla de disefio (Coordenadas X: 370 Y: 240
en pixeles)

Botén de opcién para Saltar Intro en color azul marino (Coordenadas X:
370 Y: 467) que permitiré entrar directamente a la portada y

desaparecerd al completarse la introduccién.

. Portada

Estard conformada por el texto ‘Catdlogo 2004’ (Coordenadas X: 370 Y:

240) en color azul marino para titular al mismo.
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Contendré dos botones: uno de entrada al catdlogo (Botén Entrar, letra
Arial Black, tamafo 48, Coordenadas X: 370 Y: 390) en color gris que
cambiard a color azul marino al posicionar el cursor en él. Su vinculo iré
a la pégina Indice que contendrd el listado de los modelos; el segundo de
entrada a una pantalla de créditos (Botén Créditos, letra Arial Black,
tamano 24, Coordenadas X: 370 Y: 440) en color gris que cambiard a
color azul marino al posicionar el cursor en él. Estard vinculado a la

pagina de Créditos

b) Pagina Créditos

Se conforma por los logotipos de Ford y Ravisa Motors, el nombre del
disefador (Ricardo Ruiz) y la pdgina de internet para contactarlo, asi como el
texto de donde se referencia la informacién (www.Ford.com.mx y catdlogos de
informacién 2003 y 2004). Los textos (Letra Arial Black, tamafio 20,
Coordenadas X: 370 Y: especificas) en color gris y azul marino. También
contendré en la parte inferior un Botén Entrar, (letra Arial Black, tamafo 48,
Coordenadas X: 370 Y: 390) en color gris que cambiard a color azul marino al
posicionar el cursor en él. Su vinculo ird a la pagina indice que contendrd el

listado de los modelos.

c) Pégina indice (Showroom)

Se conforma por un indice de los autos Ford 2004. Como encabezado,
Ford 2004 (Letra Arial Black, tamafio 36, Coordenadas X: 360 Y: 45) en color
gris azul marino. El listado estaré dividido en dos columnas por una delgada
linea gris (situada en X: 360). La columna de la izquierda estard alineada a la

derecha y viceversa.
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La columna de la derecha estaré ordenada en X: 345 y la de la izquierda

en X:360; entre cada auto habré una divisién de Y: 60 como espaciado.

Cada nombre de cada auto llevard a la pagina principal e individual de

cada modelo diferente.

d) Péginas individuales por modelo

Se conforman por una portada y 4 péginas de informacién.

En com(n tendrén un meni posicionado a la derecha que estard de
acuerdo a los colores que Ford maneja para cada modelo y que serd la barra

de exploracién principal para el resto de la informacién.

El mendG se conformaré de 5 botones principales que conduzcan a una
pagina con la informacién que se indique en cada botén (Caracteristicas,

novedades, interior, exterior y comparativo)

Todo esto se complementard con las fotografias principales que se
propongan por Ford Motor Company en su pagina de Internet

(www.ford.com.mx)

El botén ‘comparativo’ dirigird al usuario directamente al comparativo

oficial vigente de la pagina de Ford.

Todas estas paginas estardn viculadas por botones diferentes que eviten el

extravio de los usuarios dentro del catélogo interactivo.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIA
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CAPITULO IV: ESTRATEGIA

1 Estrategia de comunicacién de mercadotecnia integral

Esta plataforma sienta los bases para la publicidad que deberd
acompafar al catdlogo y define de manera clara y sencilla al producto como tal,

especificando la aplicacién préctica de la mercadotecnia.
Para su desarrollo, se basard en el modelo propuesto por Rubén Trevifio
(2003) que se encuentra basado en el planteamiento tedrico presentado en el

Capitulo lll de esta Tesis.

a) Producto

Catélogo interactivo de modelos 2004 marca Ford para Grupo Ravisa

Motors S. A. de C. V.

b) Péblico meta

Mercado Primario

Hombres y mujeres de 23 a 45 afos
Clase media a alta
Residencia en Morelia Michoacén y alrededores

Escolaridad Universitaria o Técnica

Este mercado serd el mds adecuado para el uso del catdlogo, sin
embargo, la adquisicién de un producto determinado se daré en base al modelo

de automévil, cuyo publico meta se encuentra previamente definido por Ford.
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Mercados Secundarios

Hombres y mujeres de 18 a 22 afos

Clase media a alta

Residencia en Morelia Michoacén y alrededores
Escolaridad Preparatoria

Estudiantes

c) Obijetivo de publicidad

Resaltar el cardcter de innovacién y rapidez del catélogo para los clientes

potenciales.

d) Objetivo de mercadotecnia

Presentar el catdlogo interactivo a los diferentes pUblicos para que estos
posean mayor informacién sobre los automéviles que tienen la posibilidad de

adquirir posteriormente.

e) Tipo de publicidad

Se requiere una publicidad discreta y permanente de tipo introductoria; sin

embargo, se tomard primordialmente una publicidad casi nula.
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Estrategia de comunicacién y mercadotecnia

Consumidor

Se motivard el uso del catélogo por parte del consumidor destacando la

practicidad y rapidez del mismo.

Categoria  del producto - Kiosco interactivo de informacién

automovilistica.

El' catélogo se percibe como una herramienta préctica y répida de
informacién resumida que proporcionard las caracteristicas bésicas de los
automéviles para que el cliente tome la decisién de acudir a Ravisa para

la posible adquisicién del producto.

Generalmente los consumidores revisan los catdlogos para obtener
informacién bdsica, si desean profundizar, solicitan a un asesor de la

empresa.

Los consumidores son generalmente de clase media a alta.
PSICOGRAFIA — Profesionistas que adquieren automéviles por la
necesidad de transporte satisfaciendo un lujo inconsciente en

relacién al modelo que adquieren.
Pista clave para el grupo — Rapidez de informacién

El' consumidor busca informacién clara y sencilla de encontrar con

representacién gréfica que le motive a la compra.
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Producto

Catélogo interactivo de modelos 2004 marca Ford para Grupo Ravisa

Motors S. A. de C. V.

1. Realidad del producto
Es un Kiosco interactivo de informacién que motivard a los clientes a
incrementar su interés por los modelos distribuidos por Ravisa Motors.
Contiene un disefio amigable y fécil de utilizar que requerird un monitor, y

un mouse a la vista y un hardware con el disco multimedia ocultos.

2. Percepcién del consumidor - Producto
La imagen del catdlogo y su disefio corresponden a la imagen corporativa
de Ravisa, es un disefio minimalista que permite a los clientes tener

libertad y sencillez de uso del mismo

3. Percepcion del consumidor — Empresa
Ravisa, segin estudios de la misma empresa, es considerada como la
empresa lider en la distribucién de automéviles Ford dentro de la ciudad

de Molrelia Michoacdn y sus alrededores.

Competencia

1. Marco de la competencia.
La competencia se encuentra formada principalmente por la compafia

distribuidora Michoacdn Motors.
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2. Imagen de la competencia en el consumidor.
Los competidores comunican:
a) Mayor identificacién con la regién

b) Accesibilidad de precios

3. La competencia reaccionard de manera inmediata, ya que Ravisa es la primer
empresa en implementar el catélogo dentro de sus puntos de venta y obtendrd el
cardcter de innovacién de manera local que atraerd a los clientes de forma

inmediata.
4. El catélogo afectard al resto de las compafias en la medida que su uso
promueva un mayor nivel de ventas en Ravisa y una pérdida considerable con el

resto de las compaiias distribuidoras.

Beneficio competitivo para el consumidor.

1. Resolverd la necesidad de informacién del consumidor de una manera
interactiva, dindmica, resumida y grdfica. Evitard el compromiso del mismo ante
un asesor de ventas, lo cual incrementard su deseo de informacién y el cliente

acudiré al asesor de manera mds segura con una decisién previamente tomada.

Personalidad de la marca.

Personaje femenino de gran lujo y prestigio en Morelia.
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Beneficio de producto

Nuestro beneficio principal que pretendemos obtener del consumidor con
la comunicacién es el reforzamiento de la imagen de Ravisa como empresa

lider, creativa e innovadora en el mercado.

En segundo lugar, obtendremos mayor interés dentro del mercado por los

productos que se manejan dentro de la empresa.
Finalmente, las dos caracteristicas mencionadas anteriormente le darén a
Ravisa una ventaja competitiva en comparaciéon con las distribuidoras locales,

que puede elevarse a nivel nacional en base a la utilidad del mismo.

Efecto perceptual

Si la comunicacién es exitosa, el consumidor percibird el producto como
una herramienta de informacién fidedigna que lo motivard a interesarse por los

planes de venta de Ravisa Motors.

a) Posicionamiento deseado

Ya que el producto es nuevo dentro de su segmento se busca que su
pUblico meta lo conozca y lo identifique claramente, asi mismo, se busca un
reforzamiento de marca con respecto a Ravisa Motors dentro de la regién de sus

ventas.
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h) Promesa bésica del catélogo

Informacién sencilla y completa para los clientes.

2 Puntos de consideracién para el punto de venta

Paralelo al catélogo interactivo, deberé disefarse por parte de la empresa
un ambiente favorable que complemente la estética del kiosco interactivo y lo

haga atractivo al publico.

Como ya ha sido definido el Punto de Venta en el Capitulo Ill, lo que se
expone a continuacién es una serie de recomendaciones respecto al disefio en
general del material POP (Conocido asi el Punto de venta por sus iniciales en

inglés: Point Of Purchase).

Una vez mas, el presente trabajo se basard en la tesis de Javier Pena
(Disefio de un Servicio Informativo de Informacién), ya que explica de manera
clara y completa este aspecto.

El kiosco deberé entonces estar compuesto por:

a) Equipo de cémputo

El disefador debe pensar en las aplicaciones que se utilizan para brindar
el servicio, teniendo esta base se puede elegir la plataforma adecuada. Cuando
se hace referencia a la plataforma, estamos hablando del sistema operativo y de
cémputo necesarios para que las aplicaciones funcionen sin contratiempos por

falta de capacidad de procesamiento.
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Gracias al avance tecnolégico en las computadoras es dificil poner un
limite superior; cada dia se presentan avances en hardware y nuevas

aplicaciones son vendidas al piblico en general.

La marca del ordenador es indiferente, aunque se puede llegar a dar mas
peso a cierto modelo gracias a sus dimensiones fisicas; las cuales repercutirdn
directamente en el disefio del gabinete y el espacio que se tenga destinado para

el uso del kiosco interactivo.

b) Kiosco interactivo

Determinard el ambiente del Punto de Venta y serd el mayor atractivo para

la audiencia.

3 Puntos de consideracién para el catdlogo en disco compacto

El catélogo se entregard como parte de la promocion de ventas de la
empresa en un disco compacto cuyo formato determine la empresa misma en

relacién al disefio externo del mismo.

Dicho catdlogo tendré los mismos objetivos que el kiosco inferactivo en
cuanto a mercadotecnia y publicidad, sin embargo, esta opcion es optativa a la

decisién de la empresa.

Estas estrategias desarrolladas tienen como propésito en conclusién, crear
un ambiente adecuado al disefio y desarrollo del catdlogo y situarlo en un

ambiente propicio y un espacio-tiempo idéneos para le mismo.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

1. Conclusiones

A lo largo de esta tesis se ha pretendido fundamentar una de las dreas de
trabajo de los comunicélogos con el fin de brindar un ejemplo de la amplia

gama de posibilidades a desarrollar como tales dentro de un mundo laboral.

En una aproximacién al érea misma de disefio interactivo, podemos
darnos cuenta que quizds este trabajo puede ser concerniente a especialistas en
disefio gréfico o publicidad; sin embargo, un comunicélogo puede estar
altamente capacitado para solventar estas dreas gracias a su amplio marco

tedrico que obtiene a lo largo de la carrera.

Sin duda alguna, el quehacer del comunicélogo no puede reducirse a una
visién tradicional en la que se toma en cuenta Unicamente su trabajo para la
industria medidtica, ya que su quehacer se extiende a ofros campos que deben
incluir la Administracién, Sociologia, Psicologia y otras disciplinas, destacando

en esta tesis las dreas de Mercadotecnia, Publicidad y Disefo.

Por ello, el marco teérico tomado como base de esta tesis se ha basado

principalmente en estas tres dreas mencionadas anteriormente.

El fuerte papel que ha tomado Ia mercadotecnia debido a la globalizacién
la ha convertido en un principio rector para la competencia capitalista de todas
las empresas en cualquier nivel. En estos dias la comunicacién no solamente
debe buscar cémo solventar problemas interpersonales, sino internacionales a

niveles cada vez més vertiginosos. El papel del comunicélogo ante esto es
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buscar la efectividad de la mercadotecnia para lograr su obijetivo primordial:
una comunicacién efectiva entre la empresa y su mercado. Si bien la
mercadotecnia o marketing cuenta con especialistas en la materia, sus dreas
abarcan campos econémicos, administrativos, psicolégicos y gréficos. La
practica conjuncién de estos elementos se logra en base a una comunicacion

efectiva.

De aqui que la mercadotecnia permita el trabajo de especialistas en la
comunicacién, ya que es necesario lograr una homogeneidad a nivel interno y
asi poder transmitirla al exterior por medio de la publicidad, en donde el papel
del mismo reside en conocer a la sociedad misma y ofrecerle la mano abierta de

la empresa de la mejor manera posible.

Dichos marcos teéricos permitieron el desarrollo efectivo del disefio de
este catélogo, sin embargo, era necesario buscar una estética favorable para el
producto final, para ello fue necesario tomar fundamentos de disefio gréfico en
los Gltimos capitulos de esta tesis que justificaran cada uno de los elementos

utilizados en el catélogo interactivo.

Con el objetivo de disefiar y presentar un catélogo interactivo de los
modelos Ford 2004 para la empresa Ravisa Motors que le permita a ésta dar a
conocer a sus clientes las caracteristicas de sus automéviles y compararlos con
otros modelos, logrando asf la confianza absoluta del cliente en su compra, esta

tesis comenzé su desarrollo.

En la medida en que los fundamentos tedricos de mercadotecnia y

publicidad tuvieron una plena realizacion en la praxis, el producto fue
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favoreciéndose de los mismos para, en este punto, alcanzar satisfactoriamente

los objetivos planteados.

Aunque durante dicho proceso, cabe destacar que uno se encuentra ante
el umbral de la toma de diferentes decisiones sobre conceptos polisémicos que
desembocan en distintas vertientes y percepciones de un tema especffico; tal es
el caso de la publicidad, ya que existen quienes que afirman que la misma tiene
como Unico propésito la venta y, por otro lado, otros que reprueban este fin
como una violacién al inconsciente del ser humano y la ven como un medio
creativo para presentar a la sociedad algdn producto o servicio como tal sin

buscar la compra.

Evidentemente ambas posturas buscan un extremo en el que la ética del
publicista, mercaddlogo, o en este caso, comunicélogo, juega un papel
importante sobre su propia deontologia y responsabilidad con respecto a su

accién inmediata.

Para el enfoque de esta tesis, fue importante concluir que la publicidad es
un mero instrumento (y no por ello poco importante) de la mercadotecnia, un
vinculo de comunicacién entre la empresa y su mercado y que responde
directamente a la cultura organizacional que la empresa misma profesa, ya que
ésta refleja sus valores, su ética y sus principios; de este modo, el catélogo se
desarroll6 de forma coherente con la empresa y su publicidad dependerd de la
misma, pero en ningin momento pretende manipular inhumanamente a los
clientes potenciales y cautivos para lograr una inconsciente compra forzada; por
el contrario, es una opcién que pretende una accién favorable, que en este caso
es la compra, sin discriminar posiciones econémicas o posturas ideolégicas

especificamente.
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En lo que respecta a las técnicas, fueron realmente las apropiadas para el
desarrollo de este trabajo, ya que requiere, en primer instancia, una
comunicacién directa con la empresa y quienes laboran en ella por parte del

comunicélogo.

Esta comunicacién pretende indagar sobre la ideologia inconsciente y
generalizada en la empresa y que representan todos y cada uno de los
asalariados de la misma. El objetivo principal que tuvieron, principalmente las
entrevistas y el contacto directo con el personal, fue encontrar un ambiente de
trabajo caracteristico que se viera reflejado en el ambiente y la imagen que

proyectara el catdlogo.

Durante la introduccién del presente trabajo, sostenia que la estructura de
los  valores institucionales aplicada  efectivamente puede determinar la
justificacién econémica y social de la empresa; en la medida en que estos
factores se lleven a la préctica se obtendrd la satisfaccion de los consumidores.
Asi, la filosofia de la empresa, compone la base ideolégica de la misma o forma
de pensar, mientras que la mercadotecnia en si es un proceso que permite llevar
a la préctica esta base por medio de la publicidad. Su mezcla mercadolégica
debe estar en constante movimiento y renovacién; en caso de Ravisa Motors,
como minimo, deberd buscar una actualizacién anual que responda a las
necesidades directas de presentar los nuevos modelos automotrices a los

diversos publicos.

Al término de este catélogo no sélo se hace primordial entonces la cultura
organizacional para determinar al mismo, sino que éste se convierte en un

portavoz de la empresa para comunicarse a si misma.
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En cuanto a los objetivos, se cumplieron satisfactoriamente. Emplear un
catdlogo interactivo para una compafia automovilistica como publicidad de
respuesta directa dentro de sus puntos de venta fue uno de los objetivos

especificos que se persiguieron con este trabajo.

Gracias a las ventajas expuestas en base al uso de la promocién de
ventas y la publicidad, el mercado segmentado permite un manejo mds
apropiado de las mercancias si éste mismo ha tenido un previo contacto con el
modelo especifico, esto permite una mayor agilidad en las ventas, al igual que,
al ser un producto pionero en su género, atrae un mayor nimero de
consumidores potenciales que, si bien no tfienen una decisién de compra,
posicionan la imagen de la empresa, en este caso Ravisa Motors, dentro de sus

opciones en el momento de considerar adquirir un automévil.

Lograr por medio de este catdlogo interactivo un acercamiento a los
clientes que promueva la bisqueda de nuevas alternativas de compra. Este
objetivo se verd satisfecho en la medida que la promocién de ventas de la
empresa se lleve a cabo de manera especifica, sin embargo, el catélogo, al
contar con el elemento pionero, permitird a la empresa posicionarse como una

opcién de compra.

El resultado final de esta tesis tuvo como producto un catdlogo interactivo
de corte minimalista en el que la empresa puede ofrecer de manera efectiva sus
productos y que al mismo tiempo logra su objetivo de posicionamiento de

imagen entre el publico.
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El proceso de disefio al mismo tiempo me permitié abrir nuevas
alternativas en cuanto a los conocimientos previos de comunicacién, ya que es
necesario aplicar, en la medida de lo posible, todas las nociones que fueron
forjando el pensamiento durante la carrera, e incluso durante los afos previos a

la misma.

La presente tesis, més alld de lograr objetivos mercadolégicos, también
busca ser un documento precursor que aliente a licenciados en comunicacién
que busquen sacar un buen provecho de las nuevas tecnologias en el drea y en

el mundo.

Disefiar un catélogo de forma tangible puede ser un proceso que implique
una mayor sencillez, sin embargo, crear una herramienta virtual que sea un
vinculo entre empresa y mercado implica una mayor conciencia  del
comunicélogo en temas de tecnologia y creatividad para buscar la forma ideal
de utilizar estas nuevas tendencias en la publicidad, en la comunicacién y en el

mundo global.

El' presente trabajo también pretende ser un compilatorio sencillo y
entendible sobre un marco teérico polisémico y ampliamente estudiado. En
realidad representa una visién subjetiva sobre estos temas, pero dicha visién
puede ser un antecedente para futuros trabajos orientados a la busqueda de una

publicidad diferente.

En realidad la preocupacién del comunicélogo por abarcar estas dreas
deberfa tomar un mayor auge, ya que, si bien la publicidad y la mercadotecnia
gozan de una aceptacién generalizada por parte de quienes estamos

involucrados en esta carrera, también debe considerarse que la gran mayoria de
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quienes la ejercen quedan a merced de tecnologias obsoletas y métodos
tradicionales que no brindan a sus clientes ung plataforma diferente y atractiva

de interés al publico.

En este mismo sentido, el papel propositivo del comunicélogo en cuanto a
la publicidad juega un papel muy importante, ya que la nueva ‘multimedia
interactiva” permite un sinnGmero de posibilidades al consumidor para acercarse
al producto: desde la visualizacién virtual del mismo hasta puntos de venta que
despiden el aroma de una fragancia lanzada al mercado, salas virtuales que
ofrecen viajes a lugares fantdsticos, comerciales ambulantes que muestran una
infinita gama de sensaciones que el consumidor percibe y, en el caso de ser de
su agrado, tienen una mayor influencia sobre la aceptacion y posterior compra

del cliente.

Estas nuevas tendencias de comunicacién son las que han posicionado a
grandes marcas como pioneras en el asunto y les han permitido renovarse ante
su mercado o incluso derrumbar a sus més fehacientes competidores en la

sociedad.

Considerando estos factores, el comunicélogo no puede cerrarse a buscar
un campo de accién en los medios si no es propositivo con los mismos y busca
una manera diferente y creativa de utilizarlos a favor de una marca; sin
embargo, el principio éfico del individuo también debe considerarse en gran
medida para tratar de evitar una ofensa no esperada ante la reaccién de otros

consumidores.

Finalmente, este trabajo buscé una manera neutral de publicitar una serie

de productos para una empresa lucrativa que, lejos de dafiar al medio ambiente
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U ocasionar problemas de indole politico o social, no sélo distribuye
automéviles, sino pertenece a un grupo  (Organizacién  Ramirez) que
recientemente ha sido reconocido por su labor social en pro de personas de
escasos recursos y especificamente ha colaborado con la asociacién Banco de
Alimentos, con quienes colaboran de forma estrecha para alimentar a nifios con

un bajo nivel de vida.

Aunque debido al cambio de direccién de la empresa Ravisa Motors este
catdlogo haya perdido su carécter oficial y tenga que mantenerse como un
proyecto abierto a alguna compaiiia inferesada en implementarlo, logra
satistacer sus obijetivos y muestra no sélo el proceso de disefio de una interfase
interactiva, sino la vasta teoria que se requiere para planear una herramienta de

este corte.

Este pretende ser més alld de un proyecto, busca despertar el interés de
nuevas generaciones por la aplicacién de la tecnologia en la comunicacién y al

mismo tiempo brindar alternativas creativas para los usos comunes de g

publicidad.
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