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Introduccién

INTRODUCCION

El presente trabajo de grado, por el cual los autores de esta investigacion optan
al titulo de Licenciados en Comunicacién Social de la Universidad Catdlica Andrés
Bello, es el producto de tres afios de andlisis sobre una idea surgida de una asignacién de
clases, en la citedra de Publicidad y Mercadeo, que ha ido evolucionando hasta

acercarse hoy a la propuesta que es.

Desde una visién general, la investigacion parte de una inquietud particular de
los tesistas por ofrecer un producto que simplifique de alguna manera el caos urbanistico
y vial de la ciudad, y proporcione a lo usuarios del mismo una guia de ubicacion
geografica eficiente y detallada, mediante el uso de planos interactivos en formato

digital.

La creencia generalizada de que la infraestructura urbana de la ciudad de
Caracas no se adecua a las necesidades reales de la poblacion, viene desencadendndose
desde hace varias décadas. La razén de este hecho data desde los inicios del proceso
urbanizador del pais, a mediados del siglo XX, cuando la actividad de explotacion
petrolera marcé la verdadera pauta para la construcciéon de las ciudades, y no el

aprovechamiento de la ocupacion territorial.

La privilegiada, para la época, situacion de Caracas con respecto al resto del pais,
provocé que en poco tiempo la ciudad rebosara sus limites de capacidad y crecimiento,
debido a las constantes migraciones de los pobladores de las dreas circundantes, que
buscaban una mejor calidad de vida y la sensacién de progreso que causaba el ingreso

petrolero.

En cuestion de unas tres décadas, surge la agitada metrépoli que hoy dia se
conoce, congestionada de vehiculos, escasa de servicios de transporte publico y vias de
transito, y sin ningun tipo de criterio de ordenacién légica de sus calles, avenidas y

viviendas; una ciudad en la que cada quien debe dibujar su propio plano a la hora de
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explicar una direcciéon. De hecho, varios intentos se han realizado ya por ofrecer un
mapa o cualquier otro medio efizaz para proporcionar direcciones detalladas al usuario,
pero han sido sustituidos o retirados del mercado por distintas razones, entre ellas, la
desactualizacién y pérdida de vigencia de la informacion suministrada en ellos, debido al
dinamismo y actividad de cambio de la ciudad, el surgimiento de alternativas mas

econdmicas o a la dificultad de mantenerlos como negocio.

La Urbanizaciéon Las Mercedes, por su parte, nace a comienzos de la década de
los 40, en pleno crecimiento explosivo de la ciudad, como uno de los mads bellos
conjuntos residenciales del pais, un tanto apartado del ajetreo de la ciudad; pero el
incontenible crecimiento del Area Metropolitana hacia las 4reas circunvecinas y la
ubicacién de esta zona como unica entrada al sureste de Caracas, la convirtio en un
sector de paso obligatorio, lo que poco a poco aumentd el transito de vehiculos y
propicio la actividad comercial, acabando con la tranquilidad residencial. Con el tiempo
esta vocacion hacia los negocios se acentud en la Urbanizacion, y hoy es comparada con
un enorme centro comercial, con sus esquinas abarrotadas de establecimientos y sus
estrechas calles, soportando un indice de congestionamiento superior a su capacidad, sin
suficientes retornos y frecuentes cambios de flechado para tratar de distribuir el caudal

de vehiculos entre distintas vias.

Estas son las razones que han conducido, en los tltimos 2 afios, a que la Alcaldia
de Baruta reforme la Ordenanza de Zonificacién y plantee un cambio de imagen en la
Urbanizacién, que legalice el uso comercial del sector, bajo ciertas normas de
convivencia con sus residentes, y que atraiga a nuevos inversionistas para que inviertan
en los proyectos formulados, ayudando a desarrollar al maximo todo el potencial de las

Mercedes en sus distintas areas.

Y precisamente éstas son las caracteristicas que han hecho de Las Mercedes la

muestra ideal para esta investigacion.
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Se propone entonces, el desarrollo de un prototipo de aplicacion multimedia
interactiva, que permita evaluar la factibilidad de un producto de este tipo, y que brinde
soluciones a estos dos problemas mencionados: (a) La ubicacién y busqueda de
direcciones exactas por parte del cliente, y (b) la promocién de la Urbanizacion Las
Mercedes en funcion de los intereses de la Alcaldia de Baruta y de los establecimientos

comerciales del sector.

Para ofrecer un sistema de ubicacién geografica que permita suministrar
informacion sobre locaciones exactas de distintos sitios de la Urbanizacién, se plantea el
desarrollo de un mapa interactivo con todos los lugares publicos y comerciales de la
zona, aprovechando las ventajas Unicas que proporciona el soporte digital: actualizar su
contenido a través de Internet y ofrecer la posibilidad de visitar virtualmente los lugares.
Para promocionar la zona se utiliza informacién relevante y pertinente con los intereses
de los actores participantes, que servird ademds como introduccién y hasta de
orientacion para buscar en el mapa las actividades o sitios que llamen el interés del

usuario.

Para cumplir tales propdsitos se sigue ordenadamente la evaluacién de una serie
de objetivos, que guian el proceso y van recomendando en cada etapa del mismo si
puede pasarse al siguiente paso, o simplemente si debe abandonarse. De esta manera, el
trabajo de investigacién comprueba primero si existe la necesidad del producto entre la
poblacién, y qué segmento de ésta se muestra mds propenso a ello, luego si el concepto
del producto propuesto a través del prototipo es adecuado para satisfacer dicha
necesidad y factible desde el punto de vista del desarrollador del producto, y evalia el

grado de interés y la adecuacion del proyecto a las necesidades de todos sus publicos.

Asimismo, se limita el alcance del prototipo del mapa a dos cuadras de la
Urbanizacién, ubicadas en la entrada de la Urbanizacién Valle Arriba, y situadas entre la
Calle Copérnico, y las Avenidas Orinoco y Principal (José Marti), para poder evaluar el
desempefio del producto con un nimero suficiente de negocios activos en el mapa, sin

tener que malgastar tiempo y esfuerzo en una poblacién completa.
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Para tales fines se siguen dos grandes fases metodoldgicas: (a) La realizacion de
una investigacion de exploratoria, para conocer si realmente existe en el mercado la
necesidad de un producto con un uso como el propuesto, y (b) el desarrollo y prueba de
un prototipo de la aplicacion, con la finalidad de evaluar la factibilidad del concepto del
producto, basado tanto en los costos, como en las percepciones de los usuarios finales,

los establecimientos comerciales y la Alcaldia de Baruta.

Para hacer comprender los pasos que sigue esta trabajo, y dejarlos a
disponibilidad de quien quiera realizar otro tipo similar de investigacion, el informe
cuenta con una estructura ordenada, que permite entender la evolucién seguida por el

mismo. Por esta razon, las secciones que lo componen son:

1. Antecedentes: Un andlisis de antecedentes, que menciona los intentos pasados y
presentes de desarrollos de proyectos similares, y que puede proporcionar experiencias

al estudio

2. Un Marco Tedrico: Contiene toda la informacidén necesaria para comprender la

metodologia y conceptos basicos seguidos en el desarrollo del prototipo.

3. Un Marco Contextual: Presenta el entorno inmediato del producto que se debe

conocer para poderlo lanzar al mercado.

4. Un Glosario, compuesto por los significados de términos muy técnicos o de alguna

jerga en particular, no disponibles en el lenguaje cotidiano.

5. Un Marco Metodolégico: Que presenta, paso a paso, las actividades seguidas a
través de la investigacion para obtener el resultado. Cada paso constituye una nueva
etapa en la que se rectifica el paso anterior y se prevé la factibilidad de pasar al préximo

escaldn.

6. Conclusiones: Plasman las consideraciones finales del trabajo, y proponen
definitivamente un modelo de producto factible que puede ser modificado,

acondicionado y desarrollado posteriormente.
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En ultima instancia, se espera que esta investigacion podria servir de precedente
a nuevas investigaciones o modalidades de desarrollo de proyectos de nuevos productos

y/o aplicaciones multimedia.



ANTECEDENTES



Antecedentes

ANTECEDENTES

Los mapas y sistemas de ubicacion geografica siempre han existido a lo largo de
la historia. Sin embargo, la solucion al problema de facilitar al individuo la ubicacion
mads rapida y exacta del lugar al cual se dirige o se desea dirigir, se ha plasmado de
diferentes maneras y sobre distintos soportes, desde el papel, hasta los bits, y se ha
hecho cada vez mds una de las caracteristicos intrinsecas a las grandes ciudades.
Algunos han consistido en simples planos viales o territoriales, otros han incluido
distintos lugares de interés como comercios y sitios publicos. Més recientemente han
surgido avanzadas tecnologias que permiten conocer la situacion de trafico de algunas
vias importantes.

A continuacién se presentan algunos de estos proyectos, realizados tanto en

nuestro pais, como en el exterior:

1. Proyectos nacionales:
1.1 Plano Topografico de Caracas, 1897

Irma De-Sola Ricardo, en su estudio Contribucion al estudio de los planos de
Caracas (1967), presenté un plano (ver Figura 1), elaborado por el Ingeniero,

Arquitecto y Dibujante, Ricardo Razetti, en el afio de 1897.

Este plano contiene la situacién de Caracas con respecto al Distrito Federal, con
la indicacién de sus ferrocarriles, tranvias, coches, correos, telégrafos, cables, papel
sellado, estampillas, con sus respectivas tarifas. Muestra también Edificios Publicos,
Teatros, Circos, Puentes, Templos, Estanques, Paseos, Cementerios, Hospitales,

Monumentos y Jefaturas Civiles.
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A su alrededor posee una gran cantidad de pequefos anuncios clasificados,
donde aparecen anunciados los nombres de las principales casas de comercio de la época
con sus direcciones y teléfonos. Cada una de ellas tenia un nimero que correspondia a la
actividad comercial que desarrollaban. Asi por ejemplo, todos los comercios que fueran
zapaterias, tendrian en la parte superior del anuncio, el nimero correspondiente a esa

categoria, en este caso el 48 (De-Sola, 1967).

1.2 Plano de Caracas, 1927

De-Sola (1967) present6 este plano (ver Figura 2), elaborado por el Ingeniero,
Arquitecto y Dibujante, Ricardo Razetti. Se traté de una edicion especial realizada para
aplicar el sistema INDICADOR URBANO del Sr. Froildn Holguin Balcézar. El plano se

encartd en una revista llamada “Africa y América”.

Contenia un indice de lugares comerciales organizados alfabéticamente, cada uno
con un nimero asignado, que permitia ubicar dichos sitios en el mapa. La busqueda se
realizaba apuntando una flecha, que giraba sobre su propio eje, hacia la letra o ndmero
correspondiente del comercio. El lugar en el mapa en odnde quedara la flaceha,

constituia la calle, avenida o callejon donde se encontraba el sitio de interés.

Senal6 De-Sola (1967), que a un lado del plano, aparecia una breve descripcion de

la ciudad donde se resaltaban sus principales atractivos y bondades.

Alrededor del plano, se apeovechio el espacio para colocar una gran cantidad de

anuncios publicitarios. (De-Sola, 1967).
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1.3 Plano de Caracas, 1930

Segin De-Sola, este plano (ver Figura 3) fue elaborado por la Inspectoria General

de Vehiculos, para sefialar el flechado de la ciudad.

Coment6 De Sola (1967), que a pesar de los esfuerzos del gobierno por ordenar las
calles, usando avenidas y nudmeros, las personas continuaban llamandolas por los

nombres de las esquinas, y eso estd reflejado en el mapa.

A ambos lados del plano, se colcaron lanuncios publicitarios de algunos comercios,
unos boca arriba y otros boca abajo, de manera que si al usuario del mapa le interesa
ubicarse en el este y desplaza el mapa hacia ese lugar, pudiera leer los anuncios
publicados a mano derecha, perfectamente; por el contrario, si fuera al oeste y lo

desplazaba hacia la izquierda, podia leer el resto de los anuncios.

1.4 Visual Map

Visual Map fue una aplicaciéon multimedia que salié6 al mercado caraquefio hacia
finales del afo 1996 e inicios de 1997. Se traté6 de un mapa comercial de Caracas, que
poseia una enorme base de datos con todos los locales comerciales ubicados en cada una
de las zonas de la ciudad. Este mapa tenia una gran precision, ya que permitia medir la
distancia y anchura de las calles, por lo que se pensaba que uno de los usos de la

aplicacion se dirigia al ramo de la construccion.

El mapa conté con una gran cantidad de locales comerciales y de servicios, y se
podian realizar busquedas por nombres de comercios, por actividades comerciales de los
msmos, por calles o urbanizaciones. Las opciones de la pantalla se manejaban a través
de ventanas, que podian abrirse, cerrarse o moverse, para la comodidad del usuario, y

permitian habilitar o deshabilitar los locales ubicados en el mapa. También permitia al
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usuario marcar €l mismo la ruta que seguiria. Para conocer con mayor profundidad todos
los detalles relacionados con este CD ROM interactivo, se realizé una entrevista al

Arquitecto Oswaldo Tortoledo, quién fue el responsable y lider del proyecto.

Afirm6 Tortoledo, (conversacion personal, 15 de marzo, 2001) que la iniciativa
habia surgido unos 10 ¢ 12 afios antes del proyecto, a raiz de unos trabajos de trazados
que estaba realizando para el mometo, para unos mapas del Metro de Caracas. Estos
mapas fueron digitalizados en su totalidad, y el proceso de su impresion fue sumamente
dificil debido a que en esa época no se contaba con la tecnologia adecuada. Una vez
culminados estos trabajos Tortoledo, quiso aprovecharlos. Las dificultades que enfrent6
con los procesos de impresion de los mapas del Metro, lo llevaron a pensar en la
posibilidad de desarrollar una aplicacién que presentara la informacion de manera

digital, similar a un programa que habia observado en E.E.U.U., en 1994.

Lo primero que comenzd a investigar fueron los costos de las licencias de los
software para desarrollar la aplicacién. Afirma Tortoledo que econdémicamente no
resultaba rentable elaborar la aplicacién con Autocad (programa especializado para el
mundo de la ingenieria y la arquitectura), ya que ellos pretendian producir un CD ROM
con un precio unitario inferior a Bs. 40.000,00 y con el uso de ésta herramienta se

sobrepasaban los costos.

Unos 6 meses después, unos espafioles llevaron a su oficina un software desarrollado
por la compafifa Visual Gis, que tenia un costo bastante accesible, y era muy sencillo de
desarrollar y de manejar, debido a ue consistia en un sistema de franquicia. Para
desarrollar el proyecto, se comenzaron a intercambiar ideas por Internet, hasta que se
lleg6 al acuerdo de que la compaiifa del Arquitecto Tortoledo (Digiplot) elaboraria toda
la base de datos alfanumérica y grifica, que luego seria integrada al programa de la
empresa espafiola. Durante aproximadamente un afio y medio, se envid diariamente la

informacion a través de la red.
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Segtn Tortoledo (conversacion personal, 15 de marzo, 2001), la recoleccion de la
informacién para conformar la base de datos de los locales, se facilité en algunas
ocasiones; por ejemplo, las asociaciones bancarias proporcionaron rdpidamente el
listado de sus bancos, a su vez cada uno de los bancos suministré una lista de cada una
de sus agencias y de sus cajeros automdticos, y de esa manera se fue recurriendo a cada
uno de los organismos o asociaciones que agruparan sectores comerciales. Surgié pronto
la duda referente a si se debian incluir inicamente los locales que pagaran una especie
de suscripcién por aparecer en la aplicacién, o si se colocarian todos los locales,
independientemente de si pagaban por anunciarse. Resultdé que en esa época, los

comerciantes no comprendieron la idea, y no se interesaron en anunciarse.

Tortoledo afirmé que no era justo colocar a todos los comercios mientras que unos
habian pagado y otros no, y tampoco se queria sacrificar el beneficio principal del
producto para el consumidor, que era la ubicacion con exactitud de los lugares exactos a
los que se quisiera acudir. Por esta razdén, decidieron colocarlos a todos en forma

gratuita.

Finalmente el producto salié al mercado con un precio de Bs. 34.000,00, que segin
Tortoledo (conversacion personal, 15 de marzo, 2001), era un precio bastante razonable
en funcién del beneficio que otorgaba el producto. Se distribuyé principalmente en las
tiendas PC Xpress y las librerias Técnicas Tamanaco. Asi mismo, se realizaron gran

cantidad de demostraciones a los usuarios en los puntos de venta.

Durante los dos primeros meses, las ventas iban muy bien, pero pronto comenzaron a
descender violentamente. En relacion a esto Tortoledo (conversacién personal, 15 de

marzo, 2001), afirmé :

(...) bueno...descubrimos lo que tarde o temprano tenia que pasar, porque
aqui en Venezuela es muy dificil hacer las cosas bien; el CD se conseguia en

cualquier pasillo de la Universidad Central y del Centro de Caracas en
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5.000,00 Bs., y no solamente estaba nuestro programa, sino otros 20 mas
incluidos en el mismo combo. Entonces nuestro CD perdia cada dia mas
valor, ya que por un lado esa pirateria trabajaba en contra nuestra, y por el
otro, la informacién del CD se desactualizaba y resultaba més dificil su

venta.

Senala Tortoledo (conversacién personal, 15 de marzo, 2001), que se tenia
planeado actualizar la informacién de la aplicacién a través de una pagina Web que ya
habia construido, pero en vista del problema de la pirateria, abandonaron esos planes.
Comenta el arquitecto que este proyecto fue desarrollado practicamente como un hobbie
para ellos, ya que su actividad principal es la construccién y el disefio, no los desarrollos
multimedia, y que desde el punto de vista de mercadeo, no le prestaron la suficiente

atencion.

Tortoledo (conversacion personal, 15 de marzo, 2001), sefialé que actualmente, este
tipo de aplicaciones de sistemas de informacion geogréficos, tiene gran potencial gracias

a Internet.

1.2 Plano Guia Zoom

Este producto fue una guia comercial impresa de la Urbanizacién Las Mercedes,
cuya primera edicion salié al mercado en mayo de 1997. Su nombre se basd en un
concepto de su editor, Duilio Pizzolante, quién afirm¢é que la idea de esta publicacién era
conducir al visitante de Las Mercedes, desde un nivel mas amplio -con los planos
generales de la Urbanizacion- ; pasando por un nivel intermedio -de calles y avenidas- ;
continuando con un nivel mds especifico -referido al lugar solicitado-; hasta llegar al
ultimo nivel - mostrando una foto del lugar que se estaba buscando-. Esa vision de
macro a micro es lo que fundamenté el uso del término zoom, para denominar a esta

guia comercial.
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Las partes de la guia fueron las siguientes :

Introduccion: Contuvo una breve resefia del origen de la Urbanizaciéon Las

Mercedes.

Instrucciones: Orientaban al usuario acerca del manejo de esta publicacion.

Planos generales: Permitian: (a) Ubicar a la Urbanizacién dentro de Caracas, (b)
ubicar los servicios de comunicacion y transporte de la Urbanizacion, (c) ubicar
los sectores de servicios, (d) ubicar los bancos y cajeros autométicos, (e) ubicar
las pizzerias, restaurantes de comida rapida y cafés, y (f) ubicar los lugares de

entretenimiento.

Lista de actividades comerciales: Se encontraban organizadas alfabéticamente.
Lista de empresas : Igualmente, se encontraban organizadas alfabéticamente.
Lista de empresas clasificadas segiin su actividad comercial: Presentd la
direccion escrita, el nimero de teléfono y el nimero que le corresponde en el
mapa a cada uno de los establecimientos.

Planos de las vias: Muestraron: (a) Las vias de acceso a la Urbanizacion, (b) el
flechado y las esquinas, (c) las calles y avenidas de la Urbanizacién cada una con

colores diferentes.

Planos de las cuadras : En ellos aparecieron los numeros de las parcelas y los

nombres de los establecimientos.
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9. Centros y zonas comerciales: En esta seccion se colocaron planos de los centros
comerciales con los locales que tenian en su interior, y un plano con las zonas

comerciales que se encuentraban dentro del Hotel Tamanaco.

1.3 Map Red

Es un portal que cuenta con mas de 10 afios de experiencia, y tiene presencia en

las principales 70 ciudades de Latinoamérica. (http://servicios.terra.com.ve/mapred).

En Venezuela, los mapas elaborados por esta compaiiia se encuentran disponibles

en la seccion de servicios del portal Terra.com.ve, llamada Mapas de Caracas.

Para conseguir una direccién, el usuario debe llenar los datos de busqueda,
colocando en primer lugar el nombre de la calle o edificio, en segundo lugar el nombre

de una calle de referencia, y por dltimo el nombre de la urbanizacién o sector.

Una vez llenados esos datos, aparece en el mapa una sefial grafica para
identificar el lugar que se estaba buscando. Este mapa posee opciones para realizar
acercamientos y alejamientos, asi como desplazamientos laterales. Debajo del mapa,

aparecen las opciones para realizar una nueva busqueda.

1.4 InterCity

Este pequefio mapa impreso en papel de las Urbanizaciones de Caracas, es
desarrollado por la compaiia Alcograf, y se distribuye en forma gratuita junto a unos

cupones de descuento (http://www.intercitymaps.com).
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Tan s6lo se ha publicado un mapa cobre la Urbanizacion El Cafetal, que consté de
una ilustraciéon a todo color donde aparecieron todas las marcas y comercios alli
anunciadas. Identificé los nombres de las calles, pero no de la misma manera que un

mapa convencional, ya que conté con una angulacién de 45°.

En la pagina web se presenta el mismo mapa impreso, sin ningin tipo de elemento

interactivo.

1. Proyectos internacionales:

2.1 Mapquest.com

Es un enorme portal que posee una gran cantidad de servicios, relacionados con
la ubicacién geografica a través de mapas interactivos. Desde el portal, se puede acceder
a este tipo de informacién para paises como E.E.U.U., Austria, Bélgica, Dinamarca,
Francia, Alemania, Italia Luxemburgo, Holanda, Espafia, Suecia, Suiza e Inglaterra.

(http://www.mapquest.com).

Entre las secciones mds importantes se encuentran:

1.Mapas de direcciones para conductores (Driving Directions): El usuario deberd
ingresar los datos del lugar donde se encuentra ubicado y al lugar a donde desea llegar.
Luego aparece una pagina con el mapa sefialando el lugar exacto buscado, y una gran
cantidad de informacién detallada acerca del tiempo total del recorrido, su distancia en
millas, y todos los pasos detallados que debe seguir el conductor para llegar al sitio

deseado.

2. Mapas para planear la ruta de viaje (Road Trip planner): Igual que en el mapa de

direcciones, el usuario debe llenar los datos acerca del lugar donde se encuentra y a
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donde quiere ir; luego se le presenta una gran cantidad de informacion de utilidad para el
visitante: mapas (de todo tipo), hoteles (listados para elegir seglin sus caracteristicas) y
las guias de destino (o lugares a donde el visitante puede ir a distraerse: atracciones,

compras, servicios, entretenimiento, etc).

3. Trdfico: El usuario debe elegir el Estado que desea consultar, e inmediatamente
aparece un mapa con las vias cerradas y las condiciones de trafico entre las cuales se

encuentran: trafico pesado, moderado, ligero y desconocido.

4. Pdginas amarillas: Funcionan como una especie de buscador. Primero, el usuario
debe colocar el nombre del Estado y luego el nombre especifico de lo que se estd
buscando. Pronto aparece un listado con los resultados. Al hacer click sobre el sitio de

interés aparece el mapa y el lugar localizado.

5. Guia de la ciudad: Segun la ciudad y el Estado que elija el usuario, aparecera toda la
informacién relacionada con categorias como entretenimiento, servicios, deportes,

compras, entre otras cosas.

6. Mapas: Dentro de esta categoria se puede elegir entre mapas de: calles, terminales de
aeropuertos, parques nacionales, zonas (montafiosas, del este, centrales, etc.),

topograficos, atlas mundiales y atlas de rutas.
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MERCADOTECNIA DE NUEVOS PRODUCTOS

1. Introduccion a la Mercadotecnia

Los especialistas Philip Kotler y Gary Armstrong (1998), definieron Ila
mercadotecnia como un proceso social y administrativo de intercambio de productos y

valores, realizado entre individuos y grupos para obtener lo que necesitan y desean.

Los autores diferenciaron este concepto del de venta, debido a que la

mercadotecnia implica un mayor sentido de satisfaccion del cliente.

William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker (1996), determinaron que la
principal diferencia entre ambas actividades radica en que la venta se centra en el

interior y la mercadotecnia, o marketing, se orienta hacia el exterior:

Cuando una compaiiia fabrica un producto y luego trata de convencer al
publico para que lo compre, estamos hablando de la venta. En cambio,
cuando averigua primero lo que necesita el ptblico y luego desarrolla un
producto que satisfard esa necesidad y a la vez le reportard una ganancia,
estamos hablando de marketing. En el marketing, la compaiiia ajusta su
oferta a la voluntad de demanda del consumidor (Stanton, Etzel, & Walker,

1996, p.6).

Kotler y Armstrong (1998) fundamentaron el concepto de mercadotecnia en las
necesidades humanas y en los deseos. Con necesidades humanas los autores hicieron
mencion a los estados de privacion de una persona, los cuales pueden ser fisicos bdsicos

(alimento, ropa y seguridad), sociales (pertenencia y afecto) e individuales
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(conocimiento y expresion de la personalidad). Los deseos, por su parte lo catalogaron

como las necesidades humanas modeladas por la cultura y la personalidad individual.

Roberto Duailibi y Harry Simonsen Jr. (1992), comentaron al respecto que la
actividad creadora siempre va precedida por la angustia, y que la empresa es la solucion
creativa para esa angustia que generan los problemas. Por lo tanto, las necesidades
insatisfechas, o no satisfechas adecuadamente, generan oportunidades para el hombre de

negocios que logre verlas.

Freud definié la creatividad como proveniente de un conflicto dentro del
inconsciente (id); tarde o temprano, el inconsciente produce una solucién
para ese conflicto. Si la solucién refuerza la actividad pretendida por el ego,
0 sea, por la parte consciente de la personalidad, tendremos como resultado
un pensamiento creador. Segin Freud, el hombre feliz jamas se entrega a la
fantasia, pero el insatisfecho si lo hace; los instintos insatisfechos son las
fuerzas impulsoras de las fantasias y cada fantasia es una satisfacciéon de
deseos, una rectificaciéon de la realidad no satisfactoria (Dualibi &

Simonsen, 1992, p.1).

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos, pero sus
recursos son limitados, por lo que deben elegir los que mayor satisfaccién ofrezcan a
cambio de su dinero. Cuando sus deseos estan respaldados por los recursos econdmicos

suficientes, se denominan demanda. (Kotler & Armstrong, 1998).

Un enfoque de ventas puede dar buenos resultados durante un periodo de tiempo,
pero un fabricante japonés de automdviles descubrié que si no se da prioridad a los

clientes, inevitablemente se enfrentaran dificultades (Stanton et al., 1996):
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En 1987, Hyundai introdujo el modelo Excel en el mercado
estadounidense. Al cabo de 15 meses se vendian 400.000 unidades al afio.
Pese a romper las marcas de crecimiento de un automévil nuevo, a fines de
1990 ya habia desaparecido. El desempefio del producto era satisfactorio.
(Qué habia fallado entonces? Para penetrar en el segmento bajo del
mercado, Hyundai le fijé un precio demasiado barato. De modo que, a pesar
de que se vendian muchas unidades, no se generaban suficientes ganancias
para invertir en actividades de gran importancia (promocién, servicio al
cliente, mejoras del vehiculo y creacion de una fuerte red de distribuidores)
y seguir atendiendo las necesidades del mercado. En este caso, fue exitosa
una estrategia a corto plazo orientada a las ventas; pero la ausencia del

marketing, con el tiempo, ocasioné resultados desalentadores” (p.6).

Por esta razén, las empresas estdn cada vez mads interesadas en el valor de por

vida de un cliente, mds que en hacer una venta (Kotler & Armstrong, 1998).

El mercaddlogo Alberto Acosta Tobon (1993, p.13), enumerd una serie de pasos

necesarios para garantizar la satisfaccion del consumidor, llamados procesos de

mercadeo:

1. Identificar claramente las necesidades y deseos del consumidor.

2. ldentificar la clase de consumidores para quienes estos productos o

servicios seran atractivos.

3. Diseifiar y desarrollar el tipo de producto o servicio que el consumidor

desea.
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4. Ofrecerlos a un precio justo que el consumidor acepte plenamente.

5. Ofrecer estos productos y servicios en los lugares indicados, es decir,

donde el consumidor pueda adquirirlos facilmente.

6. Anunciarlos y promocionarlos en un lenguaje que invite a la adquisicién

de los mismos.

7. Garantizar al consumidor su derecho a reclamar cuando el producto o

servicio no haya sido de su entera satisfaccion.

Tobdn (1993), afirmé que para cubrir con éxito este proceso es necesario conocer
las dos clases de instrumentos basicos que permiten servir al mercadeo correctamente:
los que estimulan la demanda del producto y los que garantizan que se satisfaga la
demanda del mismo, eficientemente y con prontitud. Al conjunto de estos instrumentos,

los denomind mezcla de mercadotecnia:

(Cémo estimulamos al consumidor para que compre? Lo estimulamos
ofreciéndole un producto adecuado, a un precio correcto, con un mensaje
efectivo que le invite y motive a comprar, que el producto pueda ser
identificado con una marca de facil pronunciaciéon y recordacion,
presentdndolo en un empaque atractivo y brindandole un estimulo especial

para que no posponga demasiado el ensayo o prueba del mismo(....)

Y ahora, ;cémo satisfacemos adecuadamente la demanda? Lo hacemos
escogiendo el lugar mas indicado para que el consumidor se acerque a

comprar el producto o servicio, ofreciéndolo en la cantidad requerida, en el
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momento oportuno y manteniendo existencias suficientes para reponer
répidamente el producto que ya ha sido consumido o retirado del punto de

venta (Tobdn, 1993, p. 14).

Kotler y Armstrong (1998), por su parte, definieron la mezcla de mercadotecnia
como todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto, y
agruparon las posibilidades en cuatro grupos de variables, conocidas como las cuatro P

del marketing: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion.

Parte del éxito o fracaso de un producto depende de la manera en que se combine
la mezcla de marketing. Todos sus elementos deben considerarse, pero cada uno puede
tomar mayor o menor importancia de acuerdo al tipo de producto que se mercadea

(Tobon, 1993).

Stanton et al. (1996), enfatizaron que aunque el cliente es el que manda, no se
debe olvidar que el logro de los objetivos de la empresa constituye el fundamento del

concepto del marketing.

2. El Producto en la Mercadotecnia

En un sentido riguroso, un producto es una serie de atributos conjuntados
en forma reconocible. Todo producto se designa con un nombre descriptivo
(o genérico) que entiende la gente, como acero, seguro, raquetas de tenis o

entretenimiento (Stanton et al., 1996, p. 266).

En el marketing, necesitamos una definicion mds amplia del producto

para indicar que el publico en realidad no estd comprando un conjunto de
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atributos, sino mas bien beneficios que satisfacen sus necesidades(...) Con el
fin de formular una definicion lo bastante amplia, empezaremos utilizando
producto como un término genérico que abarque los bienes, servicios,

lugares, personas e ideas (Stanton et al., 1996, p. 266).

Tobdn (1993), destacd que es importante tener en cuenta dos dimensiones o
formas de percepcion de los productos para mercadearlos efectivamente. La primera de
ellas es la dimension fisica, con sus especificaciones de apariencia, calidad, tamafo y
precio. La segunda dimension es la imagen mental que el consumidor tiene del producto
y de su utilidad. Estos argumentos conllevan al autor a la afirmacién de que en el
mercado se ofrecen productos psicolégicos, mds que productos fisicos, basadas en las
marcas, el empaque, el servicio postventa, los puntos de venta, la promocién y la

publicidad.

Segun Kotler y Armstrong (1998), los mercadélogos necesitan pensar en tres
niveles de productos: (a) un nivel bésico, conformado por el producto fundamental, el
cual constituye el beneficio principal que buscan los consumidores para solucionar sus
problemas; (b) el producto real, creado alrededor del producto fundamental, que se
compone a su vez por el nivel de calidad, las caracteristicas del producto, el diseo, el
nombre de marca y el envasado; y el producto aumentado, que rodea a los dos anteriores

niveles, ofreciendo servicios y beneficios adicionales al comprador.

2.1 Clasificacion del producto

Kotler y Armstrong (1998), afirmaron que los mercadélogos, para desarrollar sus
planes, han decidido dividir los productos y servicios en dos clases amplias, en funcién
de los tipos de consumidores que componen el mercado: los productos para el

consumidor y los productos industriales.
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“Los productos para el consumidor son aquellos que compran los
consumidores finales para su consumo personal. Por lo comin, los
mercaddlogos clasifican ademds estos bienes basandose en la forma en al

cual los compran los consumidores” (Kotler y Armstrong, 1998, p.241).

Stanton et al. (1996), por su parte, definieron los productos de consumo como
“(...) aquellos que usan las unidades familiares con fines no lucrativos (Stanton et al.,

1996, p.269)”.

Segtn estos autores (Stanton et al., 1996; Kotler y Armstrong, 1998) los tipos de

productos para el consumidor se dividen en cuatro clasificaciones:

1. Productos de conveniencia. El consumidor los conoce bastante antes de ir a
comprarlos. Son adquiridos frecuentemente, inmediatamente y con un minimo de
comparacion y esfuerzo de compra. Generalmente tienen precios bajos y se distribuyen
en muchas sucursales. Ejemplos de este tipo de productos son el jabon, la pasta dental y

los periddicos.

2. Productos de comparacion o de compra. El cliente dedica mucho tiempo a
compararlos con otros en cuanto a su conveniencia, calidad, precio y estilo, incluso en
varias tiendas. Son comprados con menos frecuencia que los productos de conveniencia
y se distribuyen en un nimero de establecimientos mas reducido. Requieren mayor
apoyo en las ventas, apara ayudar a los clientes en su esfuerzo de comparaciéon. La
reputacion de las tiendas que los venden, generalmente, es mds importante que la de los
fabricantes. Algunos productos de comparacién pueden ser muebles, ropa o equipos de

sonido.
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3. Productos de especialidad. Los consumidores manifiestan una gran preferencia de
marca, debido a que ésta representa una caracteristica o beneficio tnico. Un grupo
considerable de clientes estd dispuesto a dedicar tiempo y esfuerzos especiales para
adquirir el producto. Son distribuidos en un nimero menor de tiendas, debido a que las
personas insisten y hacen lo posible por conseguir una marca en particular. Ejemplos de
este tipo de productos son los equipos fotogrificos de precio elevado y los trajes de

etiqueta de caballeros hechos a la medida.

4. Productos no buscados. Son bienes que el cliente conoce pero que normalmente no
piensa o quiere comprar. También son productos nuevos que el consumidor no conoce.
Dentro de esta clasificacion, se encuentran ejemplos como los seguros de vida y las
parcelas del cementerio. Por su naturaleza, requieren mucha publicidad, venta personal y

otros esfuerzos de mercadotecnia.

Los productos industriales, son los que se compran para un
procesamiento adicional o para su empleo en el manejo de un negocio. Por
consiguiente, la distincién entre un producto para el consumidor y un
producto industrial se basa en el propdsito para el cual se compra el

producto (Kotler y Armstrong, 1998, p.242).

Kotler y Armstrong (1998), clasificaron los productos industriales en tres grupos:
(a) Los materiales y partes, que incluyen materia prima y materiales prefabricados; (b)
los aspectos de capital, que ayudan a la produccién o a las operaciones del comprador,
incluyendo instalaciones y equipos accesorios; y (c) los suministros y servicios, que
incluyen productos de operacion, reparacién y mantenimiento, asi como servicios de

reparacion, mantenimiento y asesoria de negocios, proporcionados bajo contrato.
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2.2 Ciclo de Vida del producto

Kotler y Armstrong (1998), definieron el ciclo de vida del producto como:

“(...) el curso que siguen las ventas y las utilidades de un producto a lo largo de su

existencia (p. 298)”.

Segun Stanton et al. (1996, p. 310):

“El ciclo de vida es la demanda agregada durante un largo periodo para

todas las marcas que comprenden la categoria genérica de productos”.

Los ejecutivos han de ser capaces de determinar en qué parte del ciclo de
vida se encuentra su producto en determinado momento. El ambiente de la
competencia y las estrategias de marketing que deben utilizarse dependeran

ordinariamente de cada etapa en particular (Stanton et al., 1996, p. 311).

Kotler y Armstrong (1998), diferenciaron cinco etapas diferentes del ciclo de

vida:

1. Desarrollo del producto: Se inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una
idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son nulas y

aumentan los costos de la inversion.

2. Introduccion: Un periodo de crecimiento lento de las ventas, a medida que el
producto ingresa al mercado. Las utilidades son negativas y muy lentas en esta etapa,
debido a los considerables gastos de introduccién del producto, su distribucién y

promocion. Existen pocos competidores y producen versiones bésicas del producto, ya
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que el mercado no estd listo para los refinamientos. Las empresas enfocan sus ventas en
los clientes mds deseosos de comprar, que por lo general son los grupos de ingreso mas
elevados. Los precios tienden a ser elevados debido a que: (a) Los costos son altos
debido a los niveles de produccién relativamente bajos, (b) tal vez todavia no se
dominen por completo los problemas tecnoldgicos de la produccién y (c) se requiere
margenes elevados para apoyar los fuertes gastos de promocién necesarios para el

crecimiento.

3. Crecimiento: Un periodo de rdpida aceptacion del mercado y de crecientes utilidades.

4. Madurez: Un periodo de disminucién en el crecimiento de las ventas, debido a que el
producto ha logrado la aceptacién de la mayoria de los compradores potenciales. Las
utilidades se nivelan o se disminuyen, debido a los crecientes gastos de mercadotecnia

para defender al producto de la competencia.

5. Decadencia: El periodo en el cual las ventas bajan y disminuyen las utilidades.

Segtn Kotler y Armstrong (1998), los mercad6logos pueden aplicar el concepto
del ciclo de vida del producto como un marco de referencia util para describir el
funcionamiento de los productos y los mercados. Es por ello que los autores lo utilizan
para distinguir tres categorias especiales: (a) Los estilos, (b) las modas y (c) las locuras

o modas pasajeras.

1. Un estilo es un modo bdsico y distintivo de expresion que aparece en un campo de la
conducta humana. Por ejemplo, los estilos aparecen en casas (colonial, campestre, Cape
Cod ); ropa (formal, informal, alocada); y arte (realista, surrealista, abstracto). Una vez
que se inventa un estilo puede durar generaciones, entrando y pasando de moda. Un
estilo muestra un ciclo que indica diversos periodos de interés renovado (Kotler y

Armstrong, 1998).
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2. Una moda es un estilo aceptado o popular en un momento determinado en un campo
especifico. Las modas pasan por cuatro etapas: (a) La etapa de distincién, donde algunos
consumidores se interesan en algo nuevo que los separa y distingue de los demads
consumidores; (b) la etapa de imitacién, donde otros consumidores se interesan en su
deseo por imitar a los lideres en la moda; (c) la etapa de moda masiva, donde ésta se
convierte en algo en extremo popular, y los fabricantes comienzan la produccion masiva;
y por ultimo, la etapa de decadencia, donde los consumidores comienzan a moverse

hacia otras modas que comienzan a llamar su atencion.

Por lo tanto, las modas tienden a crecer con lentitud, permanecen populares
durante algin tiempo y decaer en forma lenta. Es dificil predecir la duracién de un ciclo

de moda.

3. Las locuras o modas pasajeras son modas que llegan con rapidez al ojo del publico,
se adoptan con gran celo, alcanzan la cispide de inmediato y declinan muy rapido. Su
ciclo de aceptacion es breve, y tienden a atraer s6lo a unos pocos y limitados seguidores.
Es dificil predecir si algo serd s6lo una locura, o cudnto tiempo durard. La cantidad de
atencion de los medios de comunicacion, junto con otros factores, influird en la duracion

de las locuras.

3. ¢ Qué son nuevos productos?

Segtn Stanton et al. (1996), una compaiiia no podrd tener éxito si no planea y
desarrolla nuevos productos. Afirman que los productos, al igual que el ser humano,
pasan por un ciclo de vida, en el que las ventas crecen y declinan posteriormente con el
tiempo, de manera inevitable, siendo sustituida la mayor parte de los mismos. Por lo
tanto, deben crearse nuevos productos para mantener las ganancias y los ingresos de la

compaiiia.
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Kotler y Armstrong (1998), por su parte, afirmaron que los rapidos cambios en
los gustos del consumidor, en la tecnologia y en la competencia, hacen necesario
desarrollar continuamente nuevos productos para mantener en el futuro los niveles de

ventas.

Los nuevos productos, (Kotler y Armstrong, 1998), son productos originales,
mejorados, modificaciones del producto y nuevas marcas que la empresa crea a través de
sus propios esfuerzos de investigacion y desarrollo. También lo son todos aquellos

productos considerados como nuevos por los consumidores.

Stanton et al. (1996), al igual que Kotler y Armstrong, agregaron que el hecho de
que el productos sea nuevo o no, dependera de si el mercado meta lo percibe asi, ya que

la percepcion es la realidad.

Segun E. Jerome McCarthy y William D. Perreault (1996), comtinmente se hace
mencién de las innovaciones como rupturas con las formas tradicionales de hacer las
cosas, pero muchos de los productos que lanzan las companias cada afo son,
fundamentalmente, variantes de los ya existentes. Por lo tanto, se puede tomar el término

de nuevo producto para aquel que sea innovador de alguna manera para la compaifiia.

Un producto puede ser nuevo de muchas maneras, e incluso una idea novedosa
puede convertirse en un nuevo producto y dar inicio a un nuevo ciclo de vida (McCarthy

& Perreault, 1996).

Segtin estimaciones de la Oficina del Gobierno Federal de Estados
Unidos, encargada de aplicar leyes antimonopolio, Federal Trade
Commission (FTC), puede llamarse nuevo a un producto durante un
maximo de seis meses, y para poder ser incluido dentro de esta categoria

éste debe ser enteramente nuevo o presentar alguna modificacién en un
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“aspecto esencial o funcionalmente importante” (McCarthy & Perreault,

1996, p. 320).

Dualibi y Simonsen (1992) igualaron el significado del término innovacion al de

invencion, definiéndolo como:

(...) cuando por medio de la asociacion de dos o mds factores
aparentemente diferentes, se llega a un tercer factor que tiene parte de los

anteriores, pero que, con relacién a ellos, es nuevo (Dualibi & Simonsen,

1992, p. 12).

Jean-Jacques Lambin, por el contrario, diferencié ambos términos,
definiendo la innovacién como “la puesta en funcionamiento, original y
portadora de progreso, de un descubrimiento, de una invencién o

simplemente de un concepto” (Lambin, 1995, p. 362).

Segun Barreyre (Lambin, 1995, p. 362), una innovacién puede descomponerse

en tres elementos:

1. Una necesidad a satisfacer, dicho de otro modo una funcién o un

conjunto de funciones a cumplir.

2. El concepto de un objeto o de una entidad idénea para satisfacer la

necesidad, es decir, la idea nueva.
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3. Unos ingredientes (inputs) que comprendan tanto un cuerpo de

conocimientos preexistentes como de materiales o una tecnologia disponible

que permita hacer operativo ese concepto.

3.1 Tipos de nuevos productos

Stanton et al. (1996), identificaron tres tipos de nuevos productos:

1. Productos verdaderamente innovadores.

2. Versiones significativamente diferentes de los productos actuales en cuanto a la

forma, funcién y los beneficios.
3. Productos de imitacion, nuevos en una empresa, pero no en el mercado.

Philip Kotler (1996), identificé otras seis categorias de nuevos productos, segin
el grado de novedad para la empresa y el mercado, propuestas por Booz, Allen y
Hamilton:

1. Productos nuevos para el mundo: Crean un mercado totalmente nuevo.

2. Lineas de productos nuevos: Permiten que una empresa entre por primera vez en un

mercado establecido.

3. Adiciones a las lineas existentes de productos: Complementan las lineas establecidas

de productos de una empresa.

4. Mejoras y revisiones de los productos existentes: Proporcionan un mayor desempeiio

o un mayor valor percibido y sustituyen a los ya existentes.
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5. Reposicionamientos: Productos existentes dirigidos a nuevos mercados y segmentos

del mercado.

6. Reducciones de costo: Proporcionan un desempeiio similar a un menor costo.

4. Orientacion de la mercadotecnia de productos hacia el consumidor

Kotler y Armstrong (1998), definieron tres pasos fundamentales para orientar las
actividades de mercadotecnia hacia el consumidor: (a) La segmentacién del mercado, (b)

la orientacion al mercado y (c) el posicionamiento en el mercado.

4.1 Segmentacion del mercado

Los mercados se componen de muchas clases de compradores con diferentes
necesidades, lo que hace imposible a las empresas satisfacer a todos los clientes de la
misma manera. Por otro lado, algunas compaiiias se encuentran en una mejor posicion
para servir a los consumidores. Es por ello que las empresas, desde hace un tiempo,
tienden a dividir el mercado total en pequefias porciones, para poder elegir a los grupos
de clientes que mejor se puedan servir y permitan obtener mejores utilidades que las de

los competidores (Kotler y Armstrong, 1998).

“No existe una forma sencilla de segmentar un mercado” (Kotler y

Armstrong, 1998, p. 203).
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Stanton et al. (1996), enumeraron las condiciones de una buena segmentacion:
Las caracteristicas con que se describen los segmentos de compradores deben ser (a)
mensurables (de facil medicién) y los datos que las describen deben ser (b) obtenibles
(faciles de recabar); el mercado tiene que ser (c) accesible a través de las instituciones
actuales de marketing (intermediarios, medios publicitarios, fuerzas de venta de la
compaiia), con un costo minimo y sin desperdicio de esfuerzos; un segmento ha de ser,

ademas, (d) lo bastante grande para que resulte rentable.

“Un mercaddlogo debe intentar diferentes variables de segmentacidn, solas y en
combinacion con el fin de encontrar las mejores formas de ver la estructura del mercado

(Kotler y Armstrong, 1998, p.203).”

Kotler y Armstrong (1998), enumeraron las principales variables para segmentar

un mercado: (a) Geogrdficas, (b) demogrdficas, (¢) psicogrdficas y (d) conductuales.

1. La segmentacion geogrdfica, divide al mercado y dirige los esfuerzos de
mercadotecnia hacia diferentes unidades como naciones, regiones, ciudades, estados y

vecindarios.

2. La segmentacion demogrdfica divide al mercado en varios grupos, de acuerdo a
distintas variables como edad, sexo, tamano de la familia, ingreso, ocupacion,

educacion, religion y nacionalidad.

3. Con segmentacion psicogrdfica, los autores se refirieron a la division de los
compradores seguin su clase social, su estilo de vida o las caracteristicas de su

personalidad.
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4. La segmentacion conductual se basa en los conocimientos, actitudes o respuestas del
producto. Los compradores se pueden agrupar (a) conforme a las ocasiones en que
tienen la idea de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el articulo que
compraron; (b) segun los diferentes beneficios que buscan en el producto, la clase de
personas que busca cada beneficio y las marcas principales que proporcionan cada uno
de estos beneficios; (c) segin la posicion de los usuarios (no usuarios, ex usuarios,
usuarios potenciales, usuarios por primera vez y usuarios regulares del producto); (d)
segtn el indice de utilizacién (usuarios minimos, medianos y excesivos); y (e) por el

estado de lealtad a las marcas, tiendas o compaiiias.

Kotler y Armstrong (1998) aseguran que las mismas variables utilizadas para la
segmentacion de mercados de consumidores pueden aplicarse también para la
segmentacion de mercados de empresas, con excepcion de algunas adicionales como la
demografia del cliente (industria, tamafio de la compaiiia), caracteristicas operacionales,

enfoques de compra, y factores situacionales.

4.1.1 Ventajas de segmentar el mercado

Segin Alberto Acosta Tobdn (1993), la mayor ventaja que se tiene al segmentar
el mercado es que se utilizan de mejor manera los recursos y los esfuerzos de mercadeo

se tornan mas efectivos.

Por otra parte, el autor (Tobdn, 1993) afirma también que se estd en mejores
condiciones de servir a la clientela, ofreciendo un trato mas personalizado, atendiendo
mejor sus quejas y reclamos y detectando con rapidez las tendencias de aceptacion o de
rechazo del producto, existentes en el mercado. También se adquieren mejores criterios
para fijar los precios, para ubicar adecuadamente el negocio y sus puntos de venta y para

realizar una publicidad mas especifica y convincente para atraer a la clientela.
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En el caso de la introduccién de nuevos productos el empresario sabrd con mayor
exactitud a quién ofrecerlo, y si por el contrario va a retirar un producto del mercado,

tendrd mejor juicio para tomar la decision mads pertinente (Tobdn, 1993).

Tobobn (1993), califica la segmentacion del mercado como un concepto utilizado
para servir mejor al consumidor, que encaja dentro de la orientacién total del mercadeo y

hace del cliente el centro de toda actividad empresarial exitosa.

1.1 Orientacion al mercado

La orientacién al mercado revela las oportunidades de los segmentos para la
empresa, mediante su evaluacion y seleccion, para ingresar a uno o mas de ellos (Kotler

y Armstrong, 1998).

4.2.1 Evaluacion de los segmentos del mercado

Segtn Kotler y Armstrong (1998), al evaluar los segmentos se deben considerar
tres factores: (a) Volumen, (b) atractivo estructural del segmento y (c) objetivos y

recursos de la compaiiia.

1. Para evaluar el volumen y crecimiento del segmento se deben recopilar y analizar los
datos sobre las ventas actuales del mismo, sus indices de crecimiento y las utilidades
esperadas. El interés en cada segmento de mercado, y lo apropiado de su volumen y
crecimiento, dependerdn de los intereses y de los recursos de la compafia. Asi como
algunas empresas prefieren orientarse hacia segmentos con elevados indices de
crecimiento y grandes margenes de ventas, otras consideran mds atractivos los

segmentos pequefios (Kotler y Armstrong, 1998).
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2. Segin Kotler y Armstrong (1998), un segmento podria tener el volumen y el
crecimiento deseados, y a pesar de ello no ofrecer utilidades atractivas, lo cual se traduce
en falta de atractivo estructural. Los autores destacaron varios factores estructurales que
afectan el atractivo a largo plazo del segmento: la existencia de muchos competidores
poderosos y agresivos, la posibilidad de sustitucién del producto por otro de la
competencia, las variaciones del poder adquisitivo de los consumidores, y si los
compradores o proveedores tienen mayor poder que la empresa para negociar, pudiendo

establecer las condiciones del trato en su favor.

3. Incluso si un segmento tiene el volumen y el crecimiento apropiados y es
estructuralmente atractivo, la compaiiia debe considerar sus propios objetivos y recursos
en relacion con el mismo. Algunos segmentos podrian ser atractivos, pero deben
descartarse rdpidamente si no concuerdan con los objetivos a largo plazo de la empresa,
para que no desvien las energfas de sus metas principales. Unicamente debe ingresarse a
un segmento de mercado cuando pueda ofrecerse un valor y obtenerse una ventaja

competitiva mayor que la de los competidores (Kotler y Armstrong, 1998).

4.2.2 Seleccion de los segmentos del mercado

Después de evaluar los distintos segmentos del mercado, la compaiia debe
seleccionar a cudles y a cudntos va a servir. El ganador de la seleccion sera denominado
segmento meta, y estard compuesto por el conjunto de compradores, con necesidades y
caracteristicas comunes, al cual la empresa debe dirigir todos sus esfuerzos (Kotler y

Armstrong, 1998).
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4.2.3 Segmentos secundarios

Segin Roman Hiebing y Scott Cooper (2.000), luego de haber definido el
segmento del mercado que constituird la meta primaria, es posible que se necesiten
definir y considerar también las metas secundarias, como segmentos menores pero de

alto consumo o muy rentables:

Otros mercados secundarios potenciales podrian ser los influenciadores o
los mercados intermedios. Si estd usted vendiendo un servicio de consumo a
hospitales, no sélo lo comercializard entre los posibles pacientes, sino
también entre los médicos que, en calidad de influenciadores, envian los

enfermos al hospital (Hiebing & Cooper, 2.000, p.81).

4.3 Posicionamiento

“Una vez que la compaiiia ha decidido a cudles segmentos del mercado
va a ingresar, debe decidir qué ‘posiciones’ quiere ocupar en esos

segmentos” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 226).

“Por posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en la
mente de los integrantes del mercado meta. Dentro de éste tltimo hay que

suscitar la percepcion deseada del producto en relacion a la competencia”.

(Hiebing & Cooper, 2.000, p.103).
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Segtin Kotler y Armstrong (1998), la posicion del producto es la forma en que
los consumidores definen sus atributos importantes, y el lugar que ocupa dicho producto

en la mente de los consumidores a diferencia de sus competidores.

Stanton et al. (1996), por su parte, definieron por posicionamiento:

(...) el proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o
servicio en grupos mds pequefios, de modo que los miembros de cada uno

sean semejantes en los factores que repercuten en la demanda (p. 155).

4.3.1 La Teoria del Posicionamiento de Jack Trout y Al Ries

Jack Trout explico que las primeras palabras acerca de posicionamiento se remontan
a aproximadamente 1971, cuando escribié en la revista Industrial Marketing el articulo
“Posicionamiento es un juego que las personas practican en le mercado actual del yo-

también” (Trout & Rivkin, 1996).

En 1972, Jack Trout y Al Ries propusieron en las paginas de la revista Adversiting
Age, la teoria del posicionamiento (Lorente,1986 ). Explicaron que cada producto que

quiera ganarse la vida tiene que ocupar una posicion en la mente del publico.

Fue en 1981, cuando Al Ries y Jack Trout escribieron el libro Posicionamiento y ya
en 1995 este concepto llegd a mencionarse 16.917 veces en las publicaciones

estadounidenses (Trout & Rivkin, 1996).

La teoria del posicionamiento significd, no sélo a nivel conceptual sino
principalmente prictico y operativo, un importante paso adelante respecto a la idea de la

propuesta tinica de compra, lanzada por Rooser Reeves en 1960, segtin la cual, y como
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su nombre lo indica, cada marca debe hacer énfasis, fundamentalmente, en un unico
beneficio que la desmarca y coloca en un plano superior respecto a sus competidores,

para repetirlo hasta la saciedad (Lorente, 1986. p. 16).

La idea bdsica sobre la cual gira esta teoria, es que el mercadeo no es una batalla
de productos, sino una batalla de percepciones en la mente de los consumidores. No
existe una realidad objetiva, ni mejores productos, inicamente existe la percepcion de la

realidad. Todo lo demas es una ilusién (Ries & Trout, 1993).

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen (Trout &

Rivkin, 1996).

4.3.2 ;Por qué es necesario el posicionamiento?

Segtin Trout y Rivkin (1996), el posicionamiento se convirtié en el elemento mas
importante para los profesionales de la publicidad y del mercadeo a nivel mundial, y
cambid sus estrategias. Los autores enumeraron seis razones claves para explicar este

fendmeno:

1. Las mentes ya no aguantan: Somos una sociedad hipercomunicada, en la que la
explosion de nuevos medios y el consiguiente incremento de las comunicaciones han
afectado la forma de absorcion o rechazo de la informacidn por parte de las personas.

Trout y Rivkin (1996), sefialaron algunas estadisticas para destacar el problema (p.3):

¢ Se ha producido mas informacién en los ultimos 30 afios que en los

5.000 afios anteriores.



Marco Teérico

e (Cada cuatro o cinco afios se duplica el total de todo el

conocimiento impreso.

e La edicién de un dia de entre semana del The New Yor Times
contiene mds informacién que toda la que recibia en su vida un
subdito inglés promedio en el siglo XVII. De hecho, una persona,
actualmente, tardaria 18 dias para leer el contenido completo de
ese periddico, a una velocidad de 500 palabras por minuto y

durante 18 horas diarias.

¢ En el mundo se publican diariamente mas de 4.000 libros.

¢ Un empleado promedio consume unos 115 kilos de hojas de papel

copia al aio: El doble del que consumia hace 10 afios.

Trout y Rivkin (1996), también resefiaron otros datos de interés para entender la

necesidad del posicionamiento:

11 paises de Europa difundieron més de 3 millones de comerciales televisivos en

1992.

e El consumidor promedio recibe a diario aproximadamente 300 mensajes

comerciales.

e Actualmente existen mds de 7.900 bases de dato que contienen miles de millones

de bits de informacién.

e En Estados Unidos, los expertos sefialan el surgimiento de 500 canales de

television.
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Trout y Rivkin (1996), indicaron que mientras la tecnologia siga avanzando se
generard cada vez mds informacién, y las mentes, incapaces de conservar tantos datos,
la bloqueardn como mecanismo de autodefensa. Por lo tanto, afirman los mencionados
expertos, cualquier esfuerzo comercial serd exitoso o fracasara dependiendo del grado en
que se comprendan los elementos mentales mds importantes del proceso de

posicionamiento.

2. Las mentes son limitadas: Trout y Rivkin (1996), afirmaron que nuestras
percepciones son selectivas, y nuestra memoria altamente selectiva. La memoria esta
muy limitada en cuanto a la cantidad de informacién que puede almacenar y al tiempo

que puede guardarla sin recibir un refuerzo adicional.

Los autores explicaron que alrededor del afio 1946, un psicélogo de Hardvard,
llamado George Miller, descubrié que sélo siete pedazos de informaciéon podian
guardarse con facilidad en la memoria, durante breves segundos, quizas hasta 1 minuto,
con ayuda de un refuerzo. El psicélogo indicé que el ser humano posee dos memorias,
una de corta y otra de larga duracién. La informacion, fijada inicialmente en la memoria
de corta duracién, podria perderse para siempre a menos de que ocurriera algo que la
transfiriera a la memoria de larga duracién. Algunos psicélogos estiman que el 80% de
la memoria de corta duracién nunca es transferida a ese segundo plano (Trout y Rivkin,

1996).

“En este ambiente “ultracomunicado”, la gente se ha vuelto selectiva en
cuanto a la informacién que acepta. Incluso se torna muy defensiva ante

todo aquello que se le presenta” (Trout & Rivkin, 1996, p. 11).
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Los cientificos sociales, segin Trout & Rivkin (1996), afirmaron que el proceso
selectivo del ser humano consta de al menos tres circulos defensivos: (a) La exposicion
selectiva (s6lo nos exponemos a lo que queremos), como circulo exterior; (b) la atencion
selectiva (prestamos atencion sélo a lo que nos interesa); y (c) la retentiva selectiva
(s6lo recordamos lo que nos gusta o interesa). Por lo tanto, las personas recuerdan lo que

les interesa, y desechan lo que no.

Las emociones y las pasadas experiencia, influyen en el proceso de aprendizaje,
debido a la estrecha relacion de la memoria con el sistema limbico, el cual es el asiento
de las emociones del cerebro (Trout y Rivkin, 1996). Citando al National Institute of
Mental Health, los autores explicaron que ciertas partes de este sistema limbico actian

como selectores de la informacién que debe ser grabada en el cerebro.

Hay veces en que los recuerdos estdn tan estrechamente vinculados a las
emociones, que esa informacion se graba en nuestras mentes ain en contra de nuestra
voluntad. De igual manera, sélo aprendemos cosas nuevas si €stas tienen relacién con lo
que ya sabemos. Esto es lo que tedricos del aprendizaje denominaron percepcién, un
concepto que se remonta al siglo XIX. Las nuevas ideas se asocian por si solas a las

antiguas (Trout & Rivkin, 1996).

3. Las mentes odian la confusion: Se tiende a pensar que el aburrimiento se debe a
una falta de estimulo, a una falta o subcarga de informacién. Pero ese aburrimiento, se
debe, por el contrario, a un exceso de estimulos, a una sobrecarga de informacién. La
informacion, al igual que la energia, tiende a transformarse en ruido, redundancia y

banalidad, superando y diluyendo el significado (Ries & Rivkin, 1996).

Las personas rechazan todo lo que les resulta confuso y prefieren aquello que es

sencillo. Quieren cosas que funcionen con sélo oprimir un botén. Por eso, la mejor
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forma de penetrar en las mentes consiste en simplificar al maximo el mensaje, y por lo

tanto, es preferible concentrarse en un unico atributo (Ries & Rivkin, 1996).

4. Las mentes son inseguras: Las mentes tienden a ser emotivas, no racionales, por
lo que las respuestas que dan, a menudo, no son muy precisas o utiles. Incluso, cuando
se trata de recordar, las mentes se muestran inseguras y tienden a recordar cosas que ya

no existen (Trout & Rivkin, 1996).

Hay muchas razones para que las mentes se sientan inseguras. Una de ellas es el
riesgo percibido al hacer algo tan basico como realizar una compra. Los investigadores
de la conducta mencionan la existencia de cinco formas de riesgo percibido: (a) riesgo
monetario (es posible que se pierda dinero), (b) riesgo funcional (es posible que no
funcione o haga lo que debe hacer), (c) riesgo fisico (se ve peligroso, podria lastimarme)
y riesgo psicologico (podria sentirme culpable o irresponsable si lo comprara) (Trout &

Rivkin, 1996).

Trout y Rivkin (1996), afirmaron también que las personas “siguen el rebaio” en
el momento de compra, y citaron a Robert Cialdino, haciendo referencia a su “principio

de la prueba social”, para respaldar su hipotesis:

Este principio estipula que determinamos lo que es correcto basaindonos
en aquello que los demads piensan que es correcto. Este principio se aplica en
especial a la forma en que decidimos lo que constituye una conducta
correcta. Calificamos como correcta cierta conducta para una situacién
determinada en funcién de las veces que vemos a otros adoptar esa conducta

en circunstancias similares.

Normalmente, la tendencia por calificar una accién como correcta

cuando vemos a otros llevarla a cabo da buenos resultados. Por lo general,
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se cometen menos errores actuando de acuerdo con la evidencia social que
actuando en contra de ella. Casi siempre, cuando muchas personas hacen

algo, eso es lo que debe hacerse (Trout & Rivkin, 1996, p.27).

Trout y Rivkin (1996), afirmaron al respecto que esta caracteristica del principio de la

prueba social es al mismo tiempo su mayor fuerza y su mayor debilidad.

Al igual que las demds armas de influencia, es un atajo conveniente para
decidir la forma de conducirse pero, al mismo tiempo, hace a quien lo usa
vulnerable a los ataques de los aprovechados que mienten en linea a lo largo

de su curso (Trout & Rivkin, 1996, p. 28).

S. Las mentes no cambian: Generalmente se ha pensado generalizado en el campo
del marketing que la publicidad de todo nuevo producto debe generar un interés mayor
que la publicidad de las marcas establecidas. Sin embargo, lo que llama mads la atencién
de las mentes es lo que ya se conoce (0 se compra) que lo que es nuevo (Trout & Rivkin,

1996).

“Todo se resume en aquello que nos es familiar, aquello con lo que nos

sentimos a gusto (Trout & Rivkin, 1996, p. 35)”.

6. Las mentes pueden perder su enfoque: La pérdida de enfoque se da por la
extension de linea. Entre mds variedades se vinculen a una marca, mayor serd la pérdida

de enfoque de la mente (Trouts & Rivkin, 1996).
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Ademads, la prictica de extender una marca expone una mayor cantidad de
productos a un posible contagio por publicidad negativa. La mala publicidad hacia una
marca puede contagiar a todos aquellos productos cuyos apelativos tienen relaciéon con

esa marca (Trout & Rivkin, 1996).

4.3.3 Posicionamiento Real: No todo es un juego mental

Con respecto a la teoria del posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, Philip
Kotler (1996) afirmé: “El posicionamiento psicolégico debe ir apoyado por el

posicionamiento real; no sélo es un juego mental (p. 311).”

Segin Kotler (1996), Al Ries y Jack Trout reconocieron que la estrategia de
posicionamiento podria buscar cambios de nombre, precio, etc., del producto, pero
denominan a estos cambios ‘“cosméticos, que se realizan sélo con el propdsito de
asegurar una posicién valiosa en la mente del prospecto” (p. 311); y es ahi en donde

difieren estos autores.

Hay que cumplir con lo que se ofrece, aclararon Kotler y Armstrong (1998).
Los consumidores estdn sobrecargados de informacion acerca de los productos y
servicios, y no pueden reevaluar tanta cantidad de productos cada vez que toman una
decision de compra. Los clientes organizan los productos en categorias y los posicionan
en sus mentes, incluso sin ayuda de los mercaddlogos, buscando simplificar el proceso
de compra. Pero los ejecutivos de mercadeo no quieren dejar las posiciones de sus
productos al azar, por lo que planifican cudles beneficios proporcionarian la mayor
ventaja en los mercados meta, basdndose en el valor que les atribuyen los consumidores,
eligen entre distintos proveedores y disefian planes de mercadotecnia que permitan

reflejar la posicidn deseada (Kotler y Armstrong, 1998).
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1.1.1 Estrategias de posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (1998), los mercaddlogos siguen varias estrategias de
posicionamiento. Pueden posicionar sus productos conforme a: (a) Sus atributos
especificos; (b) a las necesidades que satisfacen o a los beneficios que ofrecen; (c) en
base a sus ocasiones de utilizacion; (d) para ciertas clases de usuarios, (e) directamente
contra un competidor (atacando al competidor) o (e) también pueden posicionarlos
alejandolo de los competidores (haciendo figurar al producto como el extremo opuesto
del competidor). (f) Por dltimo, el producto se puede posicionar para diferentes clases de
productos. Los mercaddlogos, con frecuencia, emplean una combinaciéon de estas

estrategias de posicionamiento.

Por lo comun, segin Kotler y Armstrong (1998), los consumidores eligen los
productos y servicios que conceden el mayor valor. Segin el grado en que una compafiia
se puede posicionar como la que proporciona un valor superior a los segmentos del
mercado meta, ya sea ofreciendo precios mas bajos o proporcionando mds beneficios
para justificar los precios mds altos, puede lograr una ventaja competitiva. Pero las
posiciones sélidas no se pueden crear sobre falsas promesas. Si una compaiiia posiciona
su producto como el que ofrece la calidad y el servicio mejores, entonces debe

proporcionar la calidad y el servicio prometidos.

Pero no todas las diferencias en las marcas son significativas o utiles. Y tampoco
cada distincion constituye un buen factor de diferenciacién. Cada diferencia tiene el
potencial de crear costos para la compaiiia, asi como beneficios para los clientes, por lo
que la empresa debe seleccionar con cuidado las formas en las cuales se distinguird de

sus competidores (Kotler y Armstrong, 1998).

Kotler y Armstrong (1998) establecieron que se puede valorar una diferencia

segun el grado en que satisfaga los siguientes criterios:
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1. La diferencia es Importante. Proporciona a los clientes meta un beneficio

altamente valorado.

2. Es Distintiva. Los competidores no ofrecen la diferencia o la compaiiia puede

ofrecerla de manera mas distintiva.

3. Es Superior a otras formas en las cuales los clientes podrian obtener el mismo

beneficio.

4. Es Comunicable y visible para los clientes.

5. Es Preventiva. Los competidores no pueden copiar con facilidad la diferencia.

6. Es Costeable. Los compradores se pueden permitir el lujo de pagar por esa

diferencia.

7. Es Productiva. La compaiiia puede introducir la diferencia y obtener utilidades.

Roman Hiebing y Scott Cooper (2.000), por su parte, afirmaron que una vez que se
haya determinado como se quiere ser percibido por el mercado, se redactard la estrategia
de posicionamiento. El autor aconsejé preparar mds de una a fin de realizar una
comparacion entre ellas y evaluar cudl enunciado refleja mejor el producto en relacién

con la competencia y satisface las necesidades/deseos del mercado meta.

Los enunciados alternativos del posicionamiento deben variar segin el hincapié que
se haga en la ventaja del producto, en la debilidad de la competencia y en el beneficio
que recibird el mercado. La palabra clave es enfoque cuando se redacta una estrategia de
posicionamiento. Cuanto mds breve sea y mds se centre en el tema, mejor serd la

estrategia, porque ofrecerd una direccién clara y especifica a la publicidad y a la
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utilizacion del resto de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia (Hiebing &

Cooper, 2.000).

Kotler y Armstrong (1998) aclararon también que, una vez elegida la estrategia
de posicionamiento, todos los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia deben

respaldarla.

Tobo6n (1993), con el fin de demostrar como la mezcla de mercadeo debe obedecer al
objetivo del fabricante para lograr la ventaja competitiva deseada de su producto o
marca, ilustré la légica del posicionamiento mediante el siguiente ejemplo, tomando el
caso de un fabricante de un fino extracto de perfume que desea posicionar el producto en

un segmento alto, y darle una imagen de exclusividad (p. 39):

. La presentacion del producto debe tener caracteristicas de olor y color
muy bien conceptualizadas para la clase de altos ingresos que gusta de

cosas exclusivas.

. La marca que se le ponga al producto debe darle a éste un toque de

distincién que produzca el efecto de un producto exclusivo y fino.

. El empaque debe obedecer a un disefio cuidadosamente definido que le dé
al producto un toque de lujo y exclusividad, que iguale o supere a productos

similares.

. El precio es en este caso un elemento fundamental, pues tiene que
convertirse en un simbolo de prestigio. Mds que reflejar el costo de los
componentes fisicos del producto debe convertirse en un mensaje sicolégico
de valor. En efecto: el costo real del extracto, mas el frasco y el empaque,

pueden no ascender a mas de mil pesos por unidad, pero el precio para el
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producto en el punto de venta deberd ser cinco o seis veces esa cantidad,
pues ese es el nivel de precio que espera pagar este consumidor de altos

ingresos.

. Los puntos de venta tendrdn que ser muy bien seleccionados. No podra
ofrecerse en almacenes de cadena donde se expenden productos similares
pero de inferior calidad y precios bajos, sino que deberdn buscarse boutiques

exclusivas o perfumerias especializadas en servir segmentos altos.

. La publicidad que se le haga al producto debera reflejar la categoria del
producto aun en el tipo de medio que se utilice. Esto significa que la radio o
la prensa no serdn medios aptos para anunciar el producto, dado que son
medios masivos de cardcter popular. Se requerird echar mano de revistas
femeninas exclusivas o comerciales de television muy bien tratados
creativamente y utilizando franjas que tengan alta sintonia para las clases

altas.

4.3.5 Métodos para posicionar el producto

Hiebing y Cooper (2.000), sugirieron dos métodos para evaluar, de manera
rigurosa, cémo vincular el producto con el mercado meta respecto a la competencia: (a)

El posicionamiento por adecuacion y (b) el posicionamiento por mapeo.
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4.3.5.1 Posicionamiento por adecuacion

Paso 1: Consiste en analizar el producto en relacién con el de la competencia. Se
recomienda anotar en una hoja de trabajo el nombre de los competidores, tratese de un
gran competidor, varios competidores importantes, una categoria especifica o diversas

categorias bésicas.

Paso 2: Se identifican las diferencias del producto versus el de la competencia. Los
autores de la metodologia sugirieron escribir las principales diferencias del producto,
tanto negativas como positivas, en relacion con la competencia. Tales diferencias deben
tener relacion con los elementos claves de la mezcla de mercadotecnia, correspondientes

a lo que va a venderse al mercado primario.

En cada area deben plantearse las siguientes preguntas: (a) En qué es mejor el
producto y por qué?, (b) ;es el producto diferente por su superioridad, innovacién o
tamafio (nimero de clientes, volumen de bienes vendidos, cantidad de tiendas). En lo
posible, se recomienda servirse de la investigacion cuantitativa para garantizar la

objetividad en respuesta a estas interrogantes.

Las diferencias negativas que se detecten pueden convertirse en diferencias

positivas.

Paso 3: Debe definirse el mercado meta y anotarlo en la hoja de trabajo.

Paso 4: Enumerar las principales caracteristicas del mercado meta, en cuanto a

necesidades y deseos. Hiebing y Cooper (2000), recomiendan formular las siguientes

preguntas, con o sin investigacion de mercados:
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(Qué es lo que realmente estd comprando el mercado meta: es el producto que debe
usarse solo o junto con otros (por ejemplo, ;estdn las mujeres comprando zapatos por
separado o como parte de una moda general?) ;Con qué fin estd empleando el mercado
el producto? (esto es, ;utiliza el bicarbonato de sodio para hornear un pastel, para

desodorizar el refrigerador o para lavarse los dientes?)

LEn donde estd el mercado meta al comprar/usar el producto: por territorio geografico
(es decir, en climas soleados y muy calurosos) y por lugar (es decir, en el hogar, en el

automovil, etc.)?

(Cudndo lo estd empleando (época del afo, mes, semana, dia, durante el trabajo o

después de él)?

(Por qué esta el mercado meta comprando o utilizando el producto y por qué prefiere
adquirirlo en una tienda? ;Se debe ello a una caracteristica especial? ;Lo hace por ser un
lugar mas comodo o por haber alli mayor variedad? ;Por qué estdn realmente usando el

producto? ; Ahorra tiempo o dinero?

(Como se compra y utiliza? ;Se compra o se usa cuando el comprador estd solo o con
otras personas? ;Es una compra frecuente o poco frecuente? ;De qué manera se emplea?
(Es decir, ;se usan las toallitas de papel para limpiarse la nariz o para limpiar las
ventanas? ;Se usa la cerveza para relajarse después del trabajo o para celebrar y hacer

fiesta?)

(Como estd cambiando el mercado meta? | Esta el mercado cambiando en su demografia
o en su estilo de vida? ;De qué manera estan cambiando los hadbitos de compra y uso?
(Por ejemplo, ¢, estd adquiriendo mayor importancia la moda que la durabilidad, el valor

mads que le precio, el servicio mas que la mera calidad del producto?)



Marco Teérico

Paso 5: Debe adecuarse la caracteristica principal del producto a las necesidades/deseos

del mercado meta.

Conviene trazar lineas desde las diferencias positivas competitivas mas
importantes hasta las caracteristicas paralelas de necesidades/deseos del mercado meta.
Luego hay que volverse a preguntar, ;qué es lo que realmente es importante para este
ultimo en términos de cémo el producto es diferente y mejor?. Basdndose en esto, deben
eliminarse las lineas de menor importancia, sucesivamente, hasta tener los dos o tres

productos mds significativos para el posicionamiento en el mercado meta.

En algunos casos conviene combinar dos diferencias o ventajas para atender una

necesidad importante.

Durante el proceso, puede descubrirse que alguna necesidad/deseo del

consumidor no esta siendo satisfecha por el producto o por la competencia.

4.3.5.2 Posicionamiento por mapeo

Este método consiste en distinguir visualmente lo que es importante para el
mercado en cuanto a los atributos clave de un producto determinado, y clasificar, a partir

de ellos, los productos propios y los de la competencia.

Este tipo de mapeo es extremadamente Util para posicionar un producto y da sus
mejores resultados cuando se basa en una investigacion cuantitativa, representativa del
mercado. Las ideas preconcebidas sobre lo que piensa el mercado meta pueden diferir

sustancialmente de lo que indica una investigacion cuantificable.
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Paso 1: Enumerar por orden de importancia los atributos de categoria del producto, de
arriba hacia abajo, desde el valor mds importante hasta el menos importante,

considerados por el mercado meta.

Paso 2: Clasificar tanto el producto propio como el de la competencia, mediante una
escala del mejor al peor, en cada atributo correspondiente al mercado meta. En la escala,

puede asignarse a cada compaiiia o producto calificado la primera inicial de su nombre.

Si no se dispone de una investigacion cuantitativa antes de comenzar el mapeo,
conviene reunir a varias personas conocedoras de la categoria del producto y hacer que
cada una mencione los atributos mds importantes del mismo. Hacer que, con la mayor
objetividad posible, los especialistas asignen nimeros de 1 a 10 (el 10 denota la maxima
importancia y el 1 la menor) a cada atributo. Luego se deben ordenar los atributos por

rango.

Luego de clasificar los atributos por su orden de importancia, debe pedirse a los
participantes que digan el nombre de tres a cinco de los principales competidores del
mercado. Después se les indica asignar independientemente una clasificacion del 1 al 10
a cada competidor en los diversos atributos, siendo 10 la calificacion mas alta.
Posteriormente se promedian las estimaciones dadas a cada competidor y se introduce,

mediante la inicial de su nombre, una clasificacién para cada uno.

Al trazar la grifica del mercado competitivo, puede verse la posicion de cada uno
de los competidores, asi como del producto propio. Cuantas mds veces se encuentre la
inicial del producto en la parte superior de los atributos mas importantes del mercado,

mads fuerte serd la posicién del mismo.

Servirse de una encuesta para determinar los atributos mas importantes para el

mercado, es una técnica mds precisa que contactar a un grupo de especialistas, aunque
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esta ultima por lo menos puede dar una perspectiva mas completa que un método de

posicionamiento por adecuacion.

Paso 3: Visualizar en el mapa el posicionamiento deseado para el producto, y
determinar en cudles atributos se puede hacer frente a las fortalezas y debilidades de la
competencia. A partir de este andlisis, se puede seleccionar la estrategia de

posicionamiento que mejor contribuya con el logro de los objetivos perseguidos.

5. Elementos del Plan del Producto

5.1 Atributos del producto

Segin Kotler y Armstrong (1998), el desarrollo de un producto implica la
definicion de los beneficios que ofrecerd y comunicard, por medio de sus atributos como

(a) calidad, (b) caracteristicas y (c) disefio.

La calidad del producto es uno de los principales instrumentos del
posicionamiento. Tiene dos dimensiones: nivel y consistencia (Kotler y Armstrong,

1998).

El nivel de calidad respalda la posicion del producto en el mercado meta en
cuanto a su desempeio. Esta dimension incluye la durabilidad total del producto, su
confiabilidad, facilidad de operacién y reparacién, entre otros atributos valiosos. (Kotler

y Armstrong, 1998).

La consistencia significa apego a la calidad, un producto sin defectos y
consistente en entregar siempre el mismo nivel de desempeno. (Kotler y Armstrong,

1998).
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Kotler y Armstrong (1998), afirmaron que un producto puede ofrecerse con
diversas caracteristicas. Puede partirse desde un nivel bdsico, sin ningin extra, o crear

modelos de un nivel mas elevado afiadiéndole caracteristicas.

Otra forma de afiadir valor para el cliente es mediante un disefio del producto que
sea distintivo. No debe confundirse el disefio con el estilo. El estilo simplemente
describe la apariencia de un producto. Un estilo sensacional puede atraer la atencidn,
pero no necesariamente hace que el producto tenga un desempefio mejor. En cambio el
diseiio puede atraer la atencidn, mejorar el desempeifio del producto, reducir los costos
de produccién y proporcionar al producto una poderosa ventaja competitiva en el

mercado de la compaiiia (Kotler y Armstrong, 1998).

5.2 Marca de productos

Kotler y Armstrong (1998) definieron la marca como:

(...) un nombre, término, letrero, simbolo o diseflo, 0 una combinacién de
ellos, que identifica al fabricante o al vendedor de un producto. Es la
promesa de un vendedor de proporcionar constantemente a los compradores
una serie especifica de caracteristicas, beneficios y servicios. Los
consumidores consideran una marca como una parte importante de un

producto y la marca puede anadir valor a un producto (p. 247).

Segtin Stanton et al. (1996), la palabra marca es muy general porque abarca otros
términos mas especificos. Una marca es un nombre o una sefial que identifica al
producto de un vendedor o grupo de vendedores y lo diferencia de la competencia. Por

otro lado, un nombre de marca estd compuesto por palabras, letras o nimeros que
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pueden ser vocalizadas. Un emblema o logotipo es la parte grafica de la marca, que
aparece en forma de simbolo, disefio, color o letrero distintivo, que se reconoce a simple
vista pero no puede expresarse vocalmente. Por dltimo, una marca registrada es aquella
que ha sido adoptada por un vendedor, bajo proteccion legal, para diferenciarse de sus

competidores, y puede contar tanto con un emblema como con un nombre comercial.

Hiebing y Cooper (2.000), comentaron que la marca o nombre deben contribuir a
comunicar el posicionamiento del producto, asi como la importancia intrinseca para el

consumidor.

Las marcas también pueden variar en cuanto a la cantidad de poder y valor que
les asigna el mercado. Se denomina poderosa a una marca cuando tiene un elevado valor
de marca. Este valor es més alto segin el grado de lealtad a la marca, la conciencia del
nombre, la calidad percibida, las poderosas asociaciones de la marca y otras ventajas,
como patentes, marcas registradas y buenas relaciones en los canales de distribucion

(Kotler y Armstrong, 1998).

Segtn Kotler y Armstrong (1998), una marca con un valor poderoso es un activo

muy valioso.

5.2.1 Razones por las cuales se usan marcas

Segtin Stanton et al. (1996), las marcas benefician tanto a los consumidores como

a los vendedores.

Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas les ayudan a identificar
los bienes y servicios, a encontrarlos mas rapido en el punto de venta y a tomar las
decisiones de compra, debido a que éstas les garantizan una calidad uniforme (Stanton et

al., 1996).
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La marca ayuda a los compradores en muchas formas. Los nombres de
las marcas ayudan a los clientes a identificar los productos que podrian
beneficiarlos. El nombre de la marca se convierte en la base sobre la cual se
puede crear toda la historia acerca de las cualidades especiales de un
producto. Las marcas también dicen al comprador algo acerca de la calidad
del producto. Quienes compren la misma marca obtendrdn la misma calidad

cada vez que la compren (Kotler y Armstrong, 1998, p. 247).

Desde el punto de vista de los vendedores, las marcas pueden ser promovidas, se
reconocen facilmente al ser exhibidas en una tienda o incluidas en la publicidad, se
reduce la comparacién de precios, porque son otro factor que ha de tenerse en cuenta
cuando se comparan productos diferentes, y pueden darle prestigio a mercancias de uso

comun (Stanton et al., 1996).

5.2.2 Razones por las cuales no se usan marcas

Segtiin Stanton et al. (1996), la propiedad de una marca supone dos
responsabilidades: (a) Promover la marca y (b) mantener una calidad constante de la
produccién. Es por esta razén que muchas compaifiias no ponen marca a sus productos,

porque no pueden o no quieren asumir tales responsabilidades.

Por otro lado, hay productos que no tienen marca porque no es posible

diferenciarlos fisicamente de la competencia (Stanton et al., 1996).
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5.2.3 Seleccion del nombre de marca

Kotler y Armstrong (1998), aseguraron que un buen nombre puede contribuir al

éxito de un producto, pero que la busqueda del mismo es una tarea dificil. Deben

revisarse cuidadosamente los beneficios del producto, analizarse el mercado meta y las

estrategias de mercadotecnia propuestas.

Stanton et al. (1996), afirmaron por su parte que los nombres inadecuados de

marca podrian conducir también al fracaso.

Tanto Kotler y Armstrong (1998), como Stanton et al. (1996), enumeraron una

serie de cualidades necesarias para establecer un nombre de marca:

1.

Debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto.

Debe pronunciarse, reconocerse y recordarse facilmente, por lo que los nombres

cortos ayudan.

El nombre de la marca debe ser distintivo.

El nombre debe traducirse facilmente a idiomas extranjeros.

Debe poderse registrar y ofrecer proteccion legal. Un nombre de una marca no

puede registrarse si infringe nombres de marcas existentes.

Stanton et al. (1996), agregan a esta enumeracién una 6° cualidad, no propuesta

por Kotler y Armstrong (1998):

6. El nombre de marca debe ser también adaptable a los productos que se vayan

incorporando a la linea.
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1.1.1 Patrocinador de la marca

Segin Kotler y Armstrong (1998), un fabricante tiene cuatro opciones de
patrocinio: (a) El producto puede lanzarse al mercado como una marca de fabricante
(marca propia); (b) el fabricante puede venderlas a revendedores que a su vez asignan
una marca privada (marca de tienda o del distribuidor); (c) otros obtienen marcas
autorizadas (adquieren la concesion de marcas comprobadas, como nombres, simbolos,
celebridades, personajes de peliculas y libros populares); y por ultimo, (d) dos

compaiifas pueden crear también una marca combinada.

5.1 Empaque de productos

Afirmaron Stanton et al. (1996), que después de desarrollar un producto y
asignarle marca, hace falta disefiar una estrategia para otros aspectos de la mezcla de

marketing, como el empaque.

Stanton et al. (1996), diferenciaron los conceptos de empaque y paquete:

(...) el empaque,(...) estd constituido por todas las actividades de disefio y
elaboracién del contenedor o envoltura. Un paquete es el contenido o
envoltura propiamente dichos. Asi pues, el empaque es una funcidén

comercial y el paquete es un objeto (Stanton et al., 1996, p. 344).

Igualmente, los autores Kotler y Armstrong (1998), igualaron el término de
empaque con el de empacado, definiéndolo como el conjunto de actividades de disefiar y

producir el recipiente o la envoltura para un producto.
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5.3.1 Origenes del empaque

Segin Kotler y Armstrong (1998), las decisiones del empacado se basan,
tradicionalmente y en primer lugar, en los factores de costo y produccién. La funcién
primordial del empaque es contener y proteger el producto, aunque gran cantidad de
factores han convertido al envase en un instrumento muy importante de la
mercadotecnia. La creciente competencia y el atestamiento en los anaqueles de las
tiendas de ventas al detalle, han significado para los envases la necesidad de atraer la

atencion al producto y describirlo, hasta hacer la venta.

Richard Cawthray y Edward Denison (1999), presentaron una breve resefia
acerca del proceso historico de evolucién de la actividad del empacado. Afirman que el
packaging es un fendmeno natural en sus origenes, que ha experimentado un desarrollo
acelerado y artificial durante los ultimos dos siglos, en respuesta a la demanda del

comercio.

Los origenes del envasado se remontan al siglo XVIII, durante la Revolucién
Industrial, cuando la mecanizacidn a gran escala permitié el aumento de la produccién
de un solo articulo en grandes series, afectando no sélo a los productos, sino también al

envasado (Cawthray & Denison, 1999).

Se hicieron populares las cajas de carton y de metal para mantener la comida en
forma cerrada e higiénica. Las de cartéon constituian recipientes ligeros y faciles de
imprimir, mientras que las de metal ofrecian una mayor proteccién, sobre todo a los

productos perecederos (Cawthray & Denison, 1999).

A principios del siglo XX, la evoluciéon de las técnicas de fabricacién hizo
posible que los envases metdlicos adoptaran cualquier forma o figura, lo que permiti6 el

desarrollo de los primeros ejemplos del embalaje (Cawthray & Denison, 1999).
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Las técnicas de impresion, ya un tanto avanzadas para principios del siglo XIX,
tuvieron que mantenerse a la altura de los progresos del envasado, y se hizo
imprescindible que la imagen de la marca apareciera siempre en el envase, fuera cual
fuera su material. También se requirié una etiqueta o forma de identificar al producto
desde el mismo recipiente, para conceder un valor o interés especial a los articulos. Asi
comenzaron a llamar la atencién los paquetes, mas que le producto mismo, en muchas

oportunidades (Cawthray & Denison, 1999).

La letra impresa comenzé a utilizarse también en los envases, permitiendo la
presentacion de mayor informacion del producto en los mismos, y reduciendo ademas la
necesidad de contratar a personal especializado que cumpliera esta funcion en las tiendas

(Cawthray & Denison, 1999).

Finalmente, con el desarrollo de la impresiéon en color, los artistas disefiaron

imagenes para los productos, que se fueron convirtiendo en la identidad de cada cual.

Hoy en dia existen muchas imagenes disefiadas en aquella época que contindan
observando su fuerza y han constituido, en varios casos, las bases de las grandes

empresas actuales. (Cawthray & Denison, 1999).

Toda esta nueva drea del disefio y del arte a pequefia escala dio origen también a
la industria de la publicidad, y otorgd a la marca la gran importancia que tiene hoy dia

en la decision de compra de los clientes (Cawthray & Denison, 1999).

La competencia de los envases por el espacio y la atencion en los puntos de

venta, nunca fue tan agresiva como en la actualidad (Cawthray & Denison, 1999).

Hoy dia, el fin prioritario del packaging es contener y proteger un producto a lo

largo de todo su canal de distribucién, pero su papel es realmente mds amplio,
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correspondiéndole también el importante objetivo de transmitir el mensaje correcto al

consumidor (Cawthray & Denison, 1999).

5.3.2 Tipos de empaque

Cawthray y Denison (1999), identificaron dos clases de envase, uno primario y

otro secundario.

Segtin Cawthray y Denison (1999), el primario es el que cubre directamente al
producto y es el que se ve en la tienda, mientras que le secundario consta de varias

unidades primarias, que responden, en general, a necesidades de transporte.

El primario representa un papel esencial en la identidad de la marca o el
articulo. Debe contener toda la informacién relevante y necesaria del
producto, aparte de disponer de forma y medidas estdndar para que se adapte
sin problemas a las estanterias y a los vehiculos de transporte. Tiene que
hacer gala, por otra parte, de una fuerte identidad grafica y de imédgenes del
producto. En unos casos se presente que el envase ayude al consumidor a
utilizar el producto (...) En otros, puede constituir el Unico signo de
identidad del producto, de aqui su importancia para el triunfo comercial una
vez que se ha lanzado al mercado. Y no sélo nos referimos a su disefio
grafico: la forma o la estructura del packaging suele crear unas imagenes del
producto muy sélidas que se asocian de inmediato con el producto en

cuestion (Cawthray & Denison, 1999, p. 10).

La funcién del envase secundario, segin Cawthray y Denison (1999), es
contener y proteger las unidades primarias durante su transporte y distribucién, desde la

fabrica hasta los puntos de venta. A pesar de tener la misma importancia que el primario
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en cuanto a la proteccion de su contenido, no suele afectar la imagen de la marca. Es por
ello que el secundario no tiene por qué satisfacer las numerosas funciones y exigencias

del primario.

Kotler y Armstrong (1998), por su parte, mencionaron tres clases distintas,
aunque complementarias, de envases, muy similares a las de Cawthray y Denison: (a) El

primario, (b) el secundario y (c) el de envio.

El paquete primario es el principal del producto (como el tubo que contiene la
pasta de dientes). El envase secundario se desecha cuando se va a utilizar el producto
(como la caja de cartén que contiene el tubo de pasta de dientes). Por dltimo, Kotler y
Armstrong (1998) mencionaron el envase de envio, necesario para almacenar,
identificar y enviar el producto (como la caja de cartén corrugado que contiene seis

docenas de tubos de pasta de diente).

Cawthray y Denison (1999), agregan con respecto a los tipos de empaque:

“Dependiendo del producto y de los requisitos especificos de
distribucién, habrd que recurrir a otros envases adicionales (terciarios y

cuaternarios)” (p. 10).

5.3.3 Funciones del empaque

Segin Cawthray y Denison (1999), en funcién de las necesidades de cada
situacion, habrd que descartar un objetivo u otro del packaging. Los autores establecen
que no existen ni buenos ni malos envases, sino sencillamente unos mds apropiados que

los otros.
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Las posibilidades que pueden explorarse mediante el desarrollo de envases son
infinitas. Existen productos que son en si mismos su mejor imagen y carta de
presentacion, por lo que deben poderse ver a través del empaque. Otros, por el contrario,
es preferible ocultarlos. Tan importante es que le packaging destaque e identifique el

producto, como que lo proteja (Cawthray & Denison, 1999).

No todos los envases estdn pensados para que ser vistos en el punto de ventas.
También es necesario proteger tanto al producto como al envase durante su transporte y
distribucion. Es por ello que se utilizan diferentes capas en funcién de acuerdo a los
sistemas de distribucién, para brindar una mayor proteccion a los mismos (Cawthray &

Denison, 1999).

Stanton et al. (1996), por su parte, enuncian algunas funciones que consideran de

gran importancia para el objeto del empaque y del paquete resultante:

1. Proteger al producto en su camino hacia el consumidor.

2. Brindar proteccién al producto luego de ser comprado.

3. Formar parte del programa de marketing industrial de la compaiiia, atendiendo las
necesidades de los mayoristas y detallistas, por ejemplo, como brindar una forma y

tamafio apropiados para ser apilados dentro de la tienda.

4. Formar parte del programa de marketing dirigido a los consumidores, facilitando la
identificacién del producto y evitando la confusién del mismo con otros productos
competidores. Debe servir, ademds, como vendedor silencioso en los pasillos de los

puntos de venta.

5. En dltima instancia, el empaque debe constituir una ventaja diferencial del producto o,

al menos, una parte importante de ella.
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Kotler y Armstrong (1998), consideraron también enumerar una serie de
funciones principales del envase: (a) Ofrecer protecciéon al producto, (b) introducir un
nuevo método de extraer el producto del mismo, y (c) sugerir ciertas cualidades acerca

del producto de la compafiia.

5.3.4 Desarrollo de un envase para nuevo producto

Kotler y Armstrong (1998), afirmaron que el desarrollo de un buen envase para

un producto nuevo requiere tomar muchas decisiones.

La primera tarea es establecer el concepto del envase, en el cual se define lo que
el recipiente debe ser o hacer por le producto. También se deciden los elementos
especificos del mismo, como el tamaiio, su forma, los materiales, el color, el texto y el
anuncio de la marca. Todos estos elementos deben trabajar juntos para respaldar el
posicionamiento del producto y la estrategia de mercadotecnia (Kotler y Armstrong,

1998).

Por otro lado, el envase debe ser compatible con la publicidad del producto, su

precio y la distribucién del mismo (Kotler y Armstrong, 1998).

5.2 Etiquetado

Kotler y Armstrong (1998), comentaron que el etiquetado también es parte del
empacado, y constituye la parte de informacién impresa que aparece fuera o dentro del
paquete. Tanto los mencionados mercadélogos, como Stanton et al. 81996), comentaron
que las etiquetas pueden variar, desde las mds sencillas, adheridas al producto como

calcomanias, hasta graficas complejas del propio envase.
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Segtn Kotler y Armstrong (1998), las etiquetas desempeifian distintas funciones:

(a) Pueden identificar el producto o marca; (b) pueden describir varias cosas del

producto, como quién lo fabric6, en donde y cuando; y (c) pueden promover el producto.

3.

5.4.1 Tipos de etiquetas

Segun Stanton et al. (1996), las etiquetas caen dentro de tres grandes clases:

Etiqueta de marca: No es otra cosa que la marca aplicada al envase o producto,
como por ejemplo, las naranjas que tienen pegada a ellas una calcomania con la

marca.

Etiqueta descriptiva: Proporciona informaciéon objetiva sobre el uso del
producto, su construccién, cuidado, desempefio o alguna otra caracteristica
pertinente. Por ejemplo, en una lata de maiz, se encontrard informacién sobre el
tipo de maiz, estilo, tamafio de la lata, raciones, ingredientes y la informacién

nutricional.

Etiqueta de grado: Indica la calidad del producto, ya sea con una letra, nimero o

palabra. Por ejemplo, el autor mencion6 los duraznos enlatados, que se clasifican

con las letras A, By C.

5.5 Servicios de apoyo al producto

Segtin Kotler y Armstrong (1998), la oferta de una compaiiifa al mercado,

generalmente, incluye algunos servicios que aumentan los productos reales, y que

pueden constituir una parte minima o importante de la oferta total.
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Una compaiiia debe disefiar sus productos y sus servicios de apoyo para
satisfacer las necesidades de los clientes meta y para obtener utilidades. La
determinacién de las necesidades de servicio al cliente y el valor que signan
los clientes a diferentes servicios implica no sélo estudiar las quejas que se
reciben a través de las lineas telefénicas gratuitas o de tarjetas de
comentarios. La compaiiia debe hacer encuestas periddicas de sus clientes,
con el fin de evaluar el valor de los servicios actuales y obtener ideas para

otros nuevos. (Kotler & Armstrong, 1998, p.257).

Teniendo la empresa el conocimiento del valor de sus servicios para los clientes,
debe evaluar los costos de proporcionarlos y desarrollar un paquete de servicios que
complazca a los clientes y produzca utilidades a la compainia (Kotler & Armstrong,

1998).

6. Desarrollo del Plan del Nuevo Producto

Hiebing y Cooper (2000), propusieron la elaboracién de un Plan de producto,
para adecuarlo al posicionamiento establecido. La marca y el empaque, por estar ambas

tan estrechamente relacionadas con el producto, se les considera dentro del mismo plan.

Estos tres elementos, segin Hiebing y Cooper (2000), son los de mayor

importancia en la mezcla de mercadotecnia.

Cuando se trata de productos nuevos o modificados, deben revisarse, antes de la
elaboracién del plan, la orientacién que proporcionan los problemas, las oportunidades y
las estrategias que afectan a las tres dreas de mayor importancia, antes mencionadas

(Hiebing & Cooper, 2000).
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Por lo tanto, los autores dividen el plan en tres partes: producto, marca y

empaque, constando la primera de dos pasos, la segunda de cuatro, y la tercera

igualmente de dos.

6.1 Producto

Paso 1: Establecer los objetivos del producto.

Los objetivos del producto se centran en una o varios de los cinco siguientes

(Hiebing & Cooper, 2000, p. 121):

1. Desarrollo de productos nuevos.

2. Desarrollo de extensiones de linea para las marcas actuales.

3. Desarrollo de nuevos usos de los productos actuales.

4. Mejoramiento del producto.

5. Descubrimiento de formas mds eficientes de elaborar el producto en el caso de

los fabricantes, o de adquirirlos en el caso de los detallistas.

Ademas de incluir alguno de los anteriores puntos, los objetivos deberian incluir
también informacién especifica sobre cuidndo el producto estard disponible para su

distribucidn o inventario.
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Hiebing y Cooper (2000), propusieron como ejemplo de un objetivo, el siguiente
(p- 121):

“En el préximo afio fiscal, modifique el producto para que refleje los
héabitos actuales de compra de los consumidores a quienes interesan los

alimentos con poca sal”.

Paso 2: Establecer las estrategias del producto.

Las estrategias del producto, propuestas por Hiebing y Cooper (2000), definieron

como alcanzar los objetivos del mismo. Un ejemplo especifico es el siguiente:

Objetivo (El mercadélogo debe mencionar los atributos especificos del producto que

podrian mejorarse y las innovaciones concretas con que se lograria el mejoramiento):

“Mejorar el producto para aprovechar la tendencia de los consumidores a
participar en carreras de campo traviesa en esquis (Biebing & Cooper, 2000,

p. 121)”.

Estrategia (El mercad6logo debe mencionar como se lograria el objetivo a través de una

técnica de produccién o de una prictica de compra):

“Disefiar esquis de calidad superior para el método de carreras a campo
traviesa, carreras en pista y la recién introducida modalidad de patinaje

(Biebing & Cooper, 2000, p. 121)”.
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6.2 Nombre de marca

Paso 1: Establecer los objetivos de la marca.

Debe especificarse en los objetivos de marca, para qué se utilizard el nuevo
nombre. Por ejemplo, si es para un producto actual, un nuevo producto, una extension de
linea, un producto mejorado, o un producto reposicionado. Por otro lado, el objetivo

incluird la fecha final para decidir el nombre definitivo (Hiebing & Cooper, 2000).

Ejemplos (Hiebing & Cooper, 2000, p.122):

1. Crear un nombre para un nuevo servicio de reparto de pizzas el 1 de
agosto del afio fiscal.
2. Crear para final de este afio fiscal un nuevo nombre que reemplace el de

Big Jake’s en una nueva ropa para la familia.

Paso 2: Establecer las estrategias de marca.

Segun Hiebing y Cooper (2000), deben fijarse las estrategias de marca antes de
crear alternativas de nombres, para incrementar la probabilidad de que se llegue a una
denominacién compatible con el producto y que tome en cuenta todos los usos del
nombre a corto y largo plazo. Esta estrategia debe surgir del enunciado de

posicionamiento y acompaiiarse de una lista de parametros para el nuevo nombre.

La estrategia de marca debe contener los componentes que comunican las

principales percepciones del mercado meta.
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Por ejemplo, Hiebing & Cooper (2000), mencionaron una estrategia de marca
para reposicionar el nombre de Big Jake’s, una tienda de ropa masculina de trabajo,

como una de ropa informal para la familia (p. 122):

Cambie el nombre de Big Jake’s para describir una mercancia activa e
informal, centrandose socialmente en la gran compradora que es una
inteligente compradora de la familia y que sabe apreciar la calidad y

ahorrar dinero.

Paso 3: Establezca los parametros de propiedad de marca.

Estos pardmetros constituyen una extension de la estrategia de marca, y
proporcionan indicaciones especificas que sirven como guia para la creacion del
nombre. Hiebing y Cooper (2000, p. 123) enumeraron algunos de ellos que pueden
utilizarse como referencia:

1. Refleja el posicionamiento del producto.

2. Ofrece una identificaciéon genérica de su categoria funcional y se

identifica claramente con ella.
3. Es de indole preventiva.
4. Contribuye a que se conozca su finalidad.

5. Es recordable.
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6. Contiene potencial para el crecimiento de otras entidades/extension de

lineas bajo la sombra de su nombre.

7. Posee una connotacién positiva: significado, pronunciacion,

visualizacion.

8. Refleja la personalidad del producto.

9. Posee un significado intrinseco propio (no un acrénimo ni un conjunto de

letras que no significan nada).

10. No estd limitada geograficamente ni a determinados temas conforme

crece la organizacion.

11. Se presta y permite el desarrollo creativo: tanto visual como en una

copia.

12. Debe trabajar con los signos/tamafios del paquete (cuanto mds breve,

mejor).

13. Es aceptable y protegible legalmente.

Ademds del nombre real, deben establecerse también pardmetros para la

traduccién geografica del nombre. Por ejemplo (Hiebing & Cooper, 2000, p.123):

1. Debe reproducirse en un logotipo pequefio o grande.

2. Debe reproducirse en blanco y negro, y en color.
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3. Deberia incorporar colores que reflejen el posicionamiento pero que al

mismo tiempo capten la atencion.

4. Ha de ejercer impacto visual dentro de los medios impresos y de la

television.

Paso 4: Creacion y seleccion del nombre

Segun Hiebing y Cooper (2000), deben generarse varias alternativas de nombres.
Utilizando como base las estrategias y los pardmetros de propiedad de la marca, deben
eliminarse paulatinamente y de forma ordenada, los nombres menos adecuados, hasta
llegar a la cantidad de 10 6 20. A partir de esta seleccion, debe realizarse una pesquisa
legal para investigar la disponibilidad de cada nombre como marca registrada.
Finalmente, se deben explorar las otras alternativas del mercado meta antes de tomar la

decision final.

6.3 Empaque

Paso 1: Establecer los objetivos del empaque.

Los objetivos del empaque deben concentrarse en los siguientes aspectos o

elementos (Hiebing & Cooper, 2000, p.125):

1. Fabricante: Crear conocimiento de su producto en el punto de compra.

2. Detallista: Crear conocimiento del establecimiento detallista desde el

exterior y un conocimiento de los productos del interior por medio del

ambiente interno de la tienda.
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3. Comunicar los atributos y posicionamiento del producto.

4. Generar pruebas del producto.

5. Dar proteccion al producto.

6. Garantizar un uso fécil del producto.

7. Comunicar ofertas temporales.

8. El marco temporal del desarrollo o el momento en que el disefio del

empaque estara listo para produccion.

Hiebing y Cooper (2000), mencionaron algunos ejemplos:

“Utilizar el empaque del producto para comunicar su posicionamiento
orientado hacia las familias y las porciones adicionales de cada recipiente.
El disefio del empaque y las especificaciones han de estar disponibles al

final del presente afio fiscal (p. 125)”.

Usar un empaque nuevo al final del presente afio fiscal para proteger el producto
en el estante, permitiendo a los consumidores ver los colores ricos y vibrantes del

producto.

Paso 2: Estrategias de empaque
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Segin Hiebing y Cooper (2000), las estrategias de empaque definen como se
alcanzardn los objetivos, asi como algunos aspectos especificos como la forma, el
tamaio, el color, la copia, el disefio y, tratindose de detallistas, el ambiente general de la

tienda.

Por ejemplo, algunas estrategias de empaque serian las siguientes (Hiebing &

Cooper, 2000, p. 126):

Disefiar un empaque especial y vistoso, con una simplicidad en su disefio
y ejecucion que encaje perfectamente en la exhibiciéon en el piso y que

destaque entre los empaques de la competencia.

Comunicar el liderazgo a través de colores atrevidos y mds grandes que
el aspecto visual real del producto. Ponga de relieve los atributos del

producto en las proposiciones centradas en los beneficios.

7. Decisiones sobre los acompanantes del producto en la mezcla de

mercadotecnia

7.1 Precios de productos

En el sentido més limitado, el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o un servicio. En un sentido mas amplio, el precio es
la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los
beneficios de tener el producto o el servicio de utilizarlos. Histéricamente, el
precio ha sido el factor mas importante que afecta la eleccion del comprador

(Kotler & Armstrong, 1998, p.312).
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Stanton et al. (1996) afirmaron que el precio no sélo significa dinero, sino que
también es la cantidad de objetos con la utilidad pertinente para satisfacer una necesidad

Y utilidad es el atributo que posee la capacidad de satisfacer los deseos.

Segun Kotler y Armstrong (1998), el precio es el inico componente de la mezcla

de marketing que produce ingresos, ya que el resto representan costos.

Afirman también los autores (Kotler & Armstrong, 1998), que el precio es el
elemento més flexible de la mezcla de mercadotecnia, debido a que se puede cambiar
rapidamente, a diferencia de las caracteristicas del producto o los compromisos de la

distribucién y promocion.

No se puede definir el precio sin antes determinar exactamente lo que se va a
vender. Se suele fijar un precio a una combinacién de: (a) El bien o servicio, objeto de la
transaccion; (b) varios servicios complementarios (como la garantia); y (c) a los

beneficios satisfactores de deseos que ofrece el producto (Kotler & Armstrong, 1998).

7.1.2 Objetivos de fijacion de precios

Segtin Stanton et al. (1996), todas las actividades de marketing deben
encaminarse hacia una meta, por lo cual, antes de determinar el precio, se deben
establecer los objetivos. Y para que estos objetivos sean ttiles, deben ser compatibles

con las metas globales de la compafiia y del programa de marketing.

Kotler y Armstrong (1998), por su parte, afirmaron que la estrategia de
determinacién de precios se fundamenta, en gran medida, en las decisiones del

posicionamiento. Los especialistas mencionan como ejemplo al Motel 6, Econo Lodge
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y Red Roof Inn, que se han posicionado en estados Unidos como hoteles para viajeros

preocupados por el presupuesto, por lo que requieren la fijacion de precios bajos.

Stanton et al. (1996), enumeraron una serie de objetivos para la fijacién de

precios:

1. Objetivos orientados a las utilidades: Pueden ser establecidos a corto o largo plazo.
Se seleccionard como politica una de dos opciones: Alcanzar un rendimiento meta o

maximizar las utilidades.

Alcanzar un rendimiento meta, consiste en sumar un porcentaje especifico sobre
las ventas o la inversién. Algunos mayoristas y detallistas utilizan el rendimiento meta
sobre las ventas como objetivo de precios para periodos cortos, como un afio o
temporada de moda, agregando una cantidad (Ilamada margen de utilidad) al costo del

producto para cubrir los gastos previos de operacion y obtener algunas utilidades.

La consecucién del rendimiento meta sobre la inversion se mide en relacién con

el capital neto de la empresa (sus activos menos sus pasivos).

Maximizar las utilidades, significa aceptar ganancias modestas, y hasta pérdidas
a corto plazo, mediante la colocacién de precios bajos para obtener un nidmero de
clientes poderoso. La repeticion de compras de su grupo de clientes permitird aumentar
al maximo las utilidades a largo plazo. La finalidad es maximizar las utilidades de la

produccién total, y no sobre cada producto individual.

2. Objetivos orientados a las ventas: Se centra en el volumen de ventas, y la meta puede

ser incrementarlas o conservar la participacion de mercado de la compaiiia.
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Suele adoptarse la meta de aumentar el volumen de ventas, para alcanzar un
crecimiento rdpido o para desalentar a los posibles competidores e impedir su entrada al

mercado.

Generalmente, la meta se expresa como un incremento porcentual del volumen
de ventas durante cierto periodo, como por ejemplo, 1 6 3 afios. Puede tratar de
obtenerse un volumen maés alto de ventas aplicando descuentos o alguna otra estrategia

muy agresiva de precios.

Las compafiias que se fijan esta meta, deben estar dispuestas a soportar pérdidas
a corto plazo, con tal de aumentar posteriormente su volumen de ventas, o realizar sus

objetivos.

Para mantener o incrementar la participacion en el mercado, se necesitan ventas
adicionales que utilicen al méximo la capacidad productiva y lograr economias de

escalas y mejores utilidades.

Las compainias, actualmente, no crecen mucho, o simplemente no crecen, por lo
que tratan de apoderarse de la mayor porcién de la torta del mercado. Otras empresas

simplemente tratan de conservar su participacién en el mercado.

3. Objetivos orientados a la situacion actual: Se busca mantener la situacion actual de la
compaiiia y evitar la competencia de precios mediante dos metas: estabilizar los precios
y hacer frente a la competencia. Estas son las metas menos agresivas para la fijacion de

precios.

La estabilizacion de precios se usa, generalmente, en mercados donde el producto

estd muy estandarizado.
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Las empresas que adoptan las metas orientadas a mantener la situacion actual
para evitar la competencia de precios no son necesariamente pasivas en el marketing, ya
que casi siempre compiten agresivamente en otros elementos de la mezcla de

mercadotecnia, como en el producto, la distribucién o la publicidad.

A este enfoque se le llama competencia ajena a los precios.

7.1.3 Factores que deben considerarse cuando se determinan los precios

Stanton et al. (1996), afirmaron que una vez establecido el objetivo de la fijacién
de precios, se pasa a la determinacién del precio base del producto. Con precio base,
estos autores hacen referencia al precio de una unidad del producto en el lugar de

produccion o de venta, sin incluir descuentos, fletes ni ninguna otra modificacion.

Kotler y Armstrong (1998) dividieron los factores que afectan el precio en dos:

los factores internos de la compafiia y los factores ambientales externos:

7.1.3.1 Factores Internos

Los factores internos que afectan la determinacion de precios incluyen: (a) Los

objetivos de mercadotecnia de la compaiiia, (b) la estrategia de mezcla de

mercadotecnia, (c) los costos y (d) la organizacion.

1. Objetivos de mercadotecnia:

Antes de determinar un precio, la compafiia debe decidir cudl serd su

estrategia general para el producto. Si la compafiia ha seleccionado el
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mercado meta y se ha posicionado con cuidado, entonces su estrategia de la
mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, serd bastante directa.(...) Por
consiguiente, la estrategia de la determinacién de precios estd determinada
en gran parte por las decisiones sobre el posicionamiento en el mercado

(Kotler & Armstrong, 1998, p.313).

Segin Kotler y Armstorng (1998), mientras mds clara sea la empresa en lo

concerniente a sus objetivos, mds facil le resultard determinar el precio. Los autores

propusieron algunos ejemplos de objetivos comunes en las compafiias para determinar

sus precios:

Supervivencia: Cuando la compaiia estd preocupada por el exceso de capacidad,
la intensa competencia o los deseos cambiantes del consumidor, intenta bajar los
precios para aumentar la demanda. Las utilidades son menos importantes, ya que
se busca que los precios cubran los costos variables y algunos costos fijos para

seguir en el negocio. Es un objetivo a corto plazo.

Incremento al mdximo de las utilidades actuales: Se buscan resultados actuales,
mds que a largo plazo, calculando la demanda y los costos a diferentes precios.

Se elige el precio que produzca el méximo nivel de utilidades.

Liderazgo en la participacion de mercado: Se determinan los precios més bajos
posibles para alcanzar una mayor participacion en el mercado, con la intencion

de disfrutar de costos mds bajos y mayores utilidades a largo plazo.

Liderazgo en la calidad de producto: Se cobra un precio més alto para cubrir un
mayor nivel de calidad del desempefio y el alto costo de la investigacién y el

desarrollo.
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Kotler y Armstrong (1998), sefialaron también que algunas compafiias podrian
utilizar otros objetivos mds especificos para la determinacién de precios de sus
productos, tales como: (a) Fijar precios bajos para impedir la entrada de la
competencia al mercado, (b) determinar precios a los niveles de la competencia para
estabilizar el mercado, (c) determinar precios para conservar la lealtad de los
revendedores o para evitar la intervenciéon del gobierno, (d) reducir los precios
temporalmente para atraer a més cliente a la tienda al detal y (e) determinar el precio

de un producto para ayudar a otro de la linea de la misma compaiiia.

1. Estrategia de la mezcla de mercadotecnia:

Las compaiias a menudo determinan sus precios y luego basan en ellas el resto
de las decisiones de la mezcla de mercadotecnia. Aqui, el precio es un factor decisivo
en el posicionamiento del producto. Muchas empresas respaldan esas estrategias de
posicionamiento del precio con un proceso técnico llamado costos del mercado meta.
Los costos del mercado meta invierten el proceso acostumbrado de disefiar primero un
nuevo producto, determinar su costo y después preguntar: “;Lo podemos vender a ese
precio?”. En vez de ello, empieza con los costos del mercado meta y retrocede a partir

de alli (Kotler & Armstrong, 1998).

Otras compaiias restan importancia al precio y utilizan otros instrumentos de la
mezcla de mercadotecnia para crear posiciones no relacionadas con el precio (Kotler &

Armstrong, 1998).

Por consiguiente, el mercadélogo debe considerar la mezcla de mercadotecnia
total cuando determina los precios. Si el producto estd posicionado en factores no
relacionados con el precio, entonces serdn €stos los que lo afecten. Si el precio es un
factor decisivo del posicionamiento, en torno a €l girard el resto de los elementos de la

mezcla de mercadeo (Kotler & Armstrong, 1998).
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Incluso cuando consideran el precio, los mercadélogos necesitan recordar que los
clientes muy rara vez compran basdndose unicamente en €él, debido a que el mayor
interés se centra en el valor de los beneficios que reciben a cambio por el precio que

pagan (Kotler & Armstrong, 1998).

2. Costos:

Segin Kotler y Armstrong (1998) las compaiifas buscan cobrar un precio que cubra
todos sus costos de produccion, distribucion y venta del producto y que al mismo tiempo
deje un margen de utilidades justo por su esfuerzo y su riesgo. Muchas trabajan para
convertirse en las productoras de costos mds bajos en sus industrias. Los costos mds
bajos pueden determinar precios mas bajos, lo que da como resultado mas ventas y

mayores utilidades.

Los costos de una compaiifa asumen dos formas: fijos y variables. Los costos
fijos, conocidos también como gastos generales, son aquellos que no varian con los
niveles de produccion o de venta. Los costos variables varian directamente con el nivel
de produccion. Los costos totales son la suma de los costos fijos y variables para

cualquier nivel determinado de produccion.

La compaiifa debe vigilar sus costos con sumo cuidado. Si gasta mds que sus
competidores para fabricar y vender su productos, al compafifa tendrd que cobrar un
precio més elevado, u obtener menos utilidades, lo que la coloca en una desventaja

competitiva.

3. Consideraciones organizacionales:

Segin Kotler y Armstrong (1998), las gerencia debe decidir quién dentro de la

organizacion debe determinar los precios.
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7.1.3.2 Factores Externos

Segin Kotler y Armstrong (1998), los factores externos que influyen en la

determinacion del precio incluyen: (a) La naturaleza del mercado y la demanda, (b) la

competencia y (c¢) otros elementos ambientales.

1. El mercado y la demanda:

Mientras que los costos determinan el limite inferior de los precios, el mercado y

la demanda determinan el limite superior. Por consiguiente, antes de determinar los

precios, el mercaddlogo debe comprender la relacion entre el precio y la demanda del

producto:

Determinacion de precios en diferentes tipos de mercado: La libertad del
vendedor para determinar precios varia seglin el tipo de mercado. Los

economistas reconocen cuatro tipos de mercado:

La competencia pura, que se compone de muchos compradores y
vendedores que comercializan un bien uniforme, como trigo, cobre o valores
financieros. Ningin comprador o vendedor individual tiene mucho efecto sobre
el precio actual del mercado, y no puede fijar precios superiores ni inferiores a
los actuales del mercado. Si un vendedor fija un precio superior, perderd ventas,
porque los compradores pueden conseguirlo a un menor precio, pero tampoco

puede fijar precios inferiores, debido a que vendera todo lo que quiera.

En un mercado puramente competitivo, la investigacién de mercados, el
desarrollo del producto, la determinacién de precios, la publicidad y las

promociones de ventas desempefian un papel minimo o nulo. Es por ello que los
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vendedores en estos mercados no dedican mucho tiempo a la estrategia de

mercadotecnia.

La competencia de monopolio, en la que el mercado se compone de
muchos compradores y vendedores que comercializan con un gama, mds que con
un solo precio del mercado. Se establece una gama de precios debido a que los
consumidores ven ciertas diferencias entre los productos y estdn dispuestos a
pagar distintas sumas de dinero por ellos. Ademas del precio, los vendedores
emplean libremente la marca, la publicidad y la venta personal para diferenciar

sus ofertas.

Debido a que hay muchos competidores, cada empresa resulta menos

afectada por las estrategias de mercadotecnia de las demas.

La competencia de oligopolio, se compone de unos pocos vendedores
muy sensibles a las estrategias de mercadotecnia de los demds. El producto
puede ser o no uniforme. Para los nuevos vendedores es dificil ingresar en el

mercado.

El monopolio puro: Se compone de un solo vendedor, que puede ser el
gobierno, una empresa privada regulada o un una compaiia privada no regulada.
La determinacion de precios se realiza de manera diferente en cada caso. Un
monopolio del gobierno puede aspirar a una variedad de objetivos de precios,
pudiendo fijarlos por debajo del costo, debido a que los compradores no pueden
pagar el precio total, o por encima, para reducir el consumo. A un monopolio
regulado, el gobierno le permite fijar tarifas que produzcan una “utilidad justa”,
que permitan que la compafiia mantenga y amplie sus operaciones segin lo
necesario. Los monopolios no regulados, por su parte, tienen la libertad de fijar

los precios que tolere el mercado, aunque no siempre se cobra el precio total,
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para no atraer competencia, penetrar en el mercado con mayor rapidez o para

evitar regulaciones del gobierno.

® Percepciones del consumidor acerca del valor y el precio:

Al final, el consumidor es quien decide si el precio de un
producto es correcto. Las decisiones acerca de la determinacién de
precios, igual que otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia,
deben estar orientadas al comprador. (...) La determinaciéon de
precios efectiva, orientada al comprador, implica comprender qué
tanto valor asignan los clientes a los beneficios que reciben del
producto y determinar un precio que se ajuste a ese valor (Kotler y

Armstrong, 1998, p. 319).

Segin Kotler y Armstrong (1998), si los clientes perciben que un
producto tiene un precio superior a su valor, no lo compraran. En cambio, si
perciben que el precio es inferior al valor del producto, lo comprarédn, pero el

vendedor pierde oportunidades de obtener utilidades.

® Andlisis de la relacion precio-demanda:

Segin Kotler y Armstrong (1998), el precio conducird siempre a un nivel
distinto de demanda. La relacion entre estos dos factores puede mostrarse en una
curva de demanda. Esta curva muestra el nimero de unidades que comprard el
mercado en un periodo determinado de tiempo, a los diferentes precios que se
podrian cobrar. Generalmente, la demanda y el mantienen una relacién inversa,

ya que mientras més alto es el precio, menor es la demanda, y viceversa.
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o Flasticidad de la demanda:

Los mercaddlogos necesitan conocer la elasticidad del precio, es decir, la
respuesta de la demanda a un cambio en el precio. Cuando la demanda cambia de
manera casi imperceptible ante una variacién del precio, se dice que es ineldstica.

Si la demanda cambia mucho, se dice que es eléstica.

2. Costos, ofertas y precios de los competidores:

Otros factores externos que afectan las decisiones de precios de la compaiiia, son
los costos y los precios de los competidores y sus posibles reacciones a las propias

medidas de determinacion de precios de la compaiiia.

3. Otros factores externos:

Las condiciones econdémicas, como épocas de prosperidad, de recesién, de
inflacién y las altas tasas de interés, pueden tener un poderoso impacto tanto en las
estrategias de precios de la empresa, como en las percepciones del consumidor acerca

del precio y el valor de los productos.

También se deben tomar en cuenta a los vendedores, quienes deben recibir una

utilidad justa para que apoyen a la empresa y la ayuden a vender el producto.

El gobierno, por su parte, suele tener mucha influencia en los precios de las
compaiias, debido a que tiene leyes reguladoras de precio, que los empresarios

necesitan conocer.

Por tltimo, también son importantes las preocupaciones sociales, ante las cuales
puede ser necesario ajustar las ventas a corto plazo, la participaciéon de mercado y las

metas y utilidades de la compaiiia.
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7.1.4 Enfoques de la fijacion de precios

Segin Kotler y Armstrong (1998), las compaiiias determinan los precios

seleccionando un enfoque general, que incluye uno o mas de los tres factores siguientes:

1. Enfoque basado en el costo: El método mas sencillo es la determinacion de
precios costo-excedente, anadiéndole un margen estdndar adicional al costo del

producto.

El método de determinacion de precios en el punto de equilibrio, por su parte,
trata de determinar el precio con el que se logrard la meta de utilidades que se pretende.
Se visualiza en una gréfica de punto de equilibrio la suma de los costos variables y los
fijos, para formar los costos totales, que aumentan a su vez con cada unidad vendida. La

inclinacién de la curva de ingresos totales refleja el precio.

A medida que aumenta el precio, disminuye la demanda, por lo cual la compaiiia
debe ajustar sus costos y precios para mantener el punto de equilibrio en el lugar mas
adecuado con relacién a la demanda. Por ejemplo, la compaiiia calcula que, dados sus
costos fijos y variables actuales, debe cobrar un precio de 30 dodlares por el producto,
con el fin de ganar la utilidad meta deseada. Pero las investigaciones de mercado
muestran que muy pocos consumidores pagardn mas de 25 dolares. En este caso, la
compaiia debera recortar sus costos, con el fin de bajar el punto de equilibrio, de manera

que pueda cobrar el precio mds bajo que esperan los consumidores.

2. Enfoque basado en el valor: Utiliza las percepciones del valor de los

compradores, no el costo, como la base para fijar el precio.
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“El precio debe tomarse en consideraciéon junto con las demds variables
de la mezcla de mercadotecnia, antes de preparar el programa de

mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 1998, p. 325)”.

El valor que se ha fijado como meta y el precio impulsan luego las decisiones acerca
del disefio del producto y de los costos en los cuales es posible incurrir. Por lo tanto, la
determinacion de precios empieza con el andlisis de las necesidades del consumidor y de
sus percepciones del valor y el precio se determina para igualar ese valor percibido por

le consumidor.

3. Enfoque basado en la competencia: Los consumidores compararan los precios
del mercado para basar su juicio con respecto al valor de un producto. Por lo tanto, hay
compaiifas que fijan su precio en base a la tarifa actual de la competencia, prestando

menos atencion a sus costos 0 a su demanda.

Kotler y Armstrong (1998), mencionaron una serie de errores que frecuentemente se

cometen en la determinacién de precios:

1. Una fijacion de precios demasiado orientada al costo.

2. Precios que no se revisan con la suficiente frecuencia para reflejar los cambios en el

mercado.

3. Una determinacién de precios que no toma en cuenta al resto de la mezcla de

mercadotecnia.

4. Precios que no son lo bastante variados entre los diferentes productos, segmentos de

mercado y ocasiones de compra.
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7.1.5 Estrategia de determinacion de precios de nuevos productos

Una compaiiia no fija un solo precio, sino una estructura de
determinaciéon de precios, que cubre diferentes articulos en su linea. Esta
estructura cambia con el tiempo, a medida que los productos avanzan a lo
largo de sus ciclos de vida. La compaiiia ajusta los precios de su producto
para que reflejen los cambios en los costos y en la demanda y para que se
adapten a las variaciones en los compradores y en las situaciones. A medida
que cambia el ambiente competitivo, la compaiiia considera cudndo debe
iniciar los cambios de precios y cuando debe responder a ellos (Kotler y

Armstrong, 1998, p. 329).

Kotler y Armstrong (1998), propusieron algunas estrategias de precios para nuevos

productos:

En la etapa de introduccion de un producto, pueden distinguirse la determinacion del
precio de un producto que es una imitacion de otros existentes y la determinacién del

precio de un producto innovador, protegido por una patente.

Una compaiia que piensa desarrollar un nuevo producto imitador se enfrenta a un
problema de posicionamiento, por lo que debe decidir dénde posicionarse para
diferenciarse, en términos de calidad y precio. La compafiia podria intentar cuatro
estrategias de posicionamiento: (a) Una de determinacién de precio mdximo, que
fabricard un producto de alta calidad y lo cobrard a un precio mds alto; (b) una de
determinaciéon de precio economico, que fabricard un producto de baja calidad, pero
cobrard un precio bajo; (c) una estrategia de buen valor, para atacar a quien determina el

precio médximo, ofreciendo mds valor por menos dinero; y (d) una estrategia de
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sobreprecio, en la cual se establece un precio excesivo al producto en relacién con su
calidad. Esta ultima estrategia puede hacer que los clientes se sientan engafiados, dejen

de comprar el producto y se quejen del precio, por lo que debe tratar de evitarse.

Las compaiiias que ofrecen un producto innovador, protegido por una patente, se
enfrentan al reto de determinar su precio por primera vez. Pueden elegir entre dos

estrategias:

La determinacién de precios por capas de mercado, fijando inicialmente un precio
elevado, para obtener un ingreso méaximo, y luego irlo disminuyendo a medida que se

penetre en mercados de estratos econdmicos mas bajos.

Esta estrategia s6lo tiene sentido si la calidad e imagen del producto respaldan un
precio mas elevado, si hay un nimero suficiente de compradores dispuestos a pagar ese
precio, si los costos de reproducir un volumen menor no son tan altos como para anular
la ventaja de cobrar mds y los competidores no pueden ingresar facilmente al mercado ni

obligar a bajar el precio mas alto.

La determinacién de precios de penetracion en el mercado, fijando un precio bajo
inicial con el fin de penetrar rdpidamente y a fondo en el mercado, atrayendo lo mas
pronto posible a un gran nimero de compradores. El elevado volumen de ventas da
como resultado una disminucion de los costos, lo que permite que la compaiiia reduzca

su precio todavia mas.

Hay varios factores que favorecen la fijacion de un precio bajo: (a) El mercado
debe ser altamente sensible al precio, de manera que un precio bajo produzca un mayor
crecimiento del mercado; (b) los costos de produccién y de distribucién deben disminuir
a medida que aumenta el volumen de ventas; (c) y por dltimo, el precio bajo debe ayudar

a mantener fuera a la competencia.
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7.2 Distribucion de productos

Kotler y Armstrong (1998, p. 354) afirmaron que:

“ (...) un canal de distribucién es un conjunto de organizaciones
interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o un
servicio a la disposicion del consumidor o del usuario de negocios, para su

utilizacién o consumo’.

Stanton et al. (1996), afirmaron que un canal de distribucion estd formado por
personas y compaflias que intervienen en la transferencia de la propiedad de un

producto, mediante su paso del fabricante al usuario final o industrial.

Segtin Kotler y Armstrong (1998), un canal de distribucion desempefia muchas
funciones claves, ademds de mover los bienes de los productores a los consumidores.

Algunas de ellas ayudan a completar transacciones (p. 355):

1. Informacion: Recopilar y distribuir la investigacion de mercados y la
informacién secreta acerca de los factores del ambiente de mercadotecnia,

que son necesarias para la planificacion y que ayudan al intercambio.

2. Promocion: Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de

una oferta.

3. Contacto: Encontrar a los presuntos compradores y comunicarse con

ellos.
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4. Igualamiento: Modelar y ajustar la oferta conforme a las necesidades de
los compradores, incluyendo actividades como fabricacion, categorizacion,

ensamble y empacado.
5. Negociacion: llegar a un acuerdo concerniente al precio y a otros términos

de la oferta, de manera que sea posible transferir la propiedad o posesion.

Otras funciones ayudan a realizar las transacciones totales (Kotler & Armstrong,

1998, p. 355):

1. Distribucion fisica: transporte y almacenamiento de los bienes.

2. Financiamiento: La adquisicion y el empleo de fondos para cubrir los

costos del trabajo del canal.

3. Riesgos: Asumir los riesgos del desempefio del trabajo del canal.

7.2.1 Niveles de distribucion

Segin Kotler y Armstrong (1998), los canales de distribucion se pueden describir
por el nimero de niveles de canales involucrados. Los autores definieron el término
niveles de canal como la cantidad de capas de intermediarios de mercadotecnia que
desempefia alguna funcién en especifico para llevar el producto mds cerca del

comprador final.

Kotler y Armstrong (1998), identificaron cuatro niveles de canal:
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1. Canal 1, llamado canal de mercadotecnia directa. No tiene niveles de intermediarios.

Se compone de una compaiia que vende directamente a los consumidores.

El resto de los canales son de mercadotecnia indirecta.

2. Canal 2, que tiene un solo intermediario. En los mercados del consumidor, este nivel

por lo comun es un detallista, que media entre el fabricante y el cliente.

3. Canal 3, que incluye dos niveles de intermediarios: un mayorista y un detallista.

4. El Canal 4, que incluye tres niveles de distintos tipos de intermediarios.

Kotler y Armstrong (1998), aclararon que, en ocasiones, los canales de
distribucién pueden contar con un nimero mayor de tres niveles de intermediarios, pero
son menos frecuentes. Desde el punto de vista del productor, un mayor nimero de

niveles significa un control menor y una mayor complejidad del canal.

7.2.2 Estrategias de distribucion

Segin Kotler y Armstrong (1998), existen tres tipos de estrategias de

distribucidn:

1. La distribucion intensiva: Usada generalmente por los fabricantes de productos de
conveniencia y materia prima. Consiste en colocar los productos en existencia en tantas
ubicaciones como sea posible. Estos productos deben estar disponibles donde y cuando

los desean los consumidores.
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2. La distribucion exclusiva: El productor otorga tnicamente a un nimero limitado de

distribuidores el derecho exclusivo de distribuir sus productos en sus territorios.

3. La distribucion selectiva: El empleo de mds de uno, pero menor que el nimero de

todos los intermediarios que estdn dispuestos a distribuir los productos de una compaiiia.

1.1.1 Diseiio de los canales de distribucion

Segtin Stanton et al. (1996), no sélo se requiere un canal de distribucién que
satisfaga las necesidades de los clientes, sino que ademads le de una ventaja competitiva a
la compaiiia. Para ello, hace falta un método bien organizado para disefiar canales que
satisfagan a los clientes y superen la competencia. Los autores propusieron cuatro

decisiones para lograrlo:

1. Especificar la funcion de distribucion: Una estrategia de canales de distribucion debe
cefiirse al contexto de la mezcla de mercadotecnia. Debe decidirse si la distribucion serd
ofensiva o defensiva. En el primer caso, se busca que sea tan buena como la de los
competidores, pero no necesariamente mejor. Una estrategia defensiva, por su parte,

otorgard una ventaja competitiva a la compaiiia.

2. Seleccionar el tipo de canal: Debe decidirse si se utilizaran intermediarios en el canal,

y qué tipos de intermediarios (detallistas, mayoristas, etc.)

3. Determinar la intensidad de distribucion: Debe determinarse la cantidad de

intermediarios que participardn en las ventas al detalle y al por mayor.

4. Seleccionar a los miembros especificos del canal: Se escogen determinadas

compaiiias para que distribuyan el producto.
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7.3 Promocion de un producto

Stanton et al. (1996), definieron la promocién como el elemento de la mezcla de
marketing que se utiliza para persuadir, informar y recordar al mercado la existencia de
un producto, con la esperanza de influir en sus sentimientos, creencias o

comportamientos.

Philip Kotler (1996), comenté al respecto que no basta con desarrollar un
producto, hacerlo atractivo y accesible para el mercado meta. Las compaifiias también se

deben comunicar con sus clientes actuales y potenciales.

7.3.1 Mezcla de promocion

Kotler (1996), clasific6 las comunicaciones de mercadotecnia en cinco

instrumentos principales (p. 596):

1. Publicidad: Cualquier forma pagada de representaciéon no personal y

promocion de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado.

2. Mercadotecnia directa: Uso de correo, teléfono y otras herramientas de
contacto no personal para comunicarse con clientes o prospectos especificos

o solicitar respuesta de los mismos.

3. Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar que se

pruebe o compre un producto o servicio.
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4. Relaciones puiblicas y publicidad: Una variedad de programas disefiados
para promover Yy/o proteger la imagen de una compafiia o sus productos

individuales.

5. Venta personal: Interaccién en persona con uno o mds prospectos de

compradores para el propdsito de la realizacion de la venta.

Stanton et al. (1996), por su parte, clasificaron cinco formas de promocidn:

1. La venta personal: Es la representacion directa de un producto que el representante de

una compaiiia hace a un comprador potencial.

2. La publicidad: Comunicacion masiva e impersonal que para un patrocinador y en la

cual éste se identifica claramente.

3. La promocion de ventas: Actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Es financiada por el

patrocinador y frecuentemente constituye un incentivo temporal para la compra.

4. Las relaciones publicas: Amplia gama de actividades comunicativas que contribuyen
a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacién y sus productos. No
incluyen un mensaje especifico de ventas, a diferencia de la publicidad y la promocién.
Algunas formas de las relaciones publicas son los boletines, los informes anuales, el

cabildeo y los patrocinamientos de eventos caritativos o civicos.

5. La publicidad no pagada: Forma especial de relaciones publicas que incluye noticias
o reportajes sobre una organizaciéon o sus productos. Al igual que la publicidad,
comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de los

medios, pero no se paga.
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7.3.2 Factores que influyen en la mezcla promocional

Segtin Stanton et al. (1996), existe una serie de factores a tomar en cuenta
cuando se seleccione una mezcla promocional: (a) El mercado meta, (b) la naturaleza del
producto, (c) la etapa del ciclo de vida del producto, y (d) la cantidad de dinero

disponible para promocion.

1. El mercado meta: Por lo menos cuatro variables inciden en la eleccién del método

promocional para un mercado en especifico:

. Disposicién a comprar: La disposicion a comprar consta de seis etapas,
llamadas jerarquia de efectos, que son reconocimiento, conocimiento, simpatia,
preferencia, conviccidén y compra; y son las fases por las que pasa un comprador
al decidirse por una compra. Cada una de ellas define una meta o efecto posible

de promocion.
En la etapa de reconocimiento, debe darse a conocer al prospecto la
existencia de la marca o producto, por lo que el objetivo es establecer

familiaridad con ambos.

En la etapa del conocimiento, el consumidor conoce las caracteristicas del

producto.

La simpatia, o gusto, es la actitud del mercado hacia la marca o producto.

Luego de que se ha logrado que el publico distinga las marcas, puede

crearse la preferencia, para hacer que el consumidor se decida por el producto.
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La conviccién supone la decisién real o compromiso de efectuar

una compra.

La compra puede posponerse indefinidamente, atin tratindose de personas

convencidas de que deben comprar el producto.

Dimension geografica del mercado: la venta personal puede ser efectiva para
pequeios mercados locales, aunque mientras mayor sea la extension geografica

habréd que darle mas importancia a la publicidad.

Tipo de cliente: La estrategia promocional depende en parte del nivel de canal de
distribucién. A veces, los intermediarios y los consumidores compran el mismo

producto, pero requieren distintas promociones.

Concentracion del mercado: Cuanto menos compradores haya, la venta personal

serd mas eficaz que la publicidad y viceversa.

2. Naturaleza del producto: Algunos atributos importantes del producto influyen en la

estrategia promocional:

Valor unitario: Un producto con poco valor unitario suele ser relativamente
simple, entraia poco riesgo para el comprador y debe ser atractivo para el
mercado masivo. Por eso, la publicidad debe ser la principal herramienta

promocional.

Nivel de aceptacion: Se requerird la venta personal si el producto debe ser

adaptado a las necesidades de cada cliente.
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e Servicio antes y después de la venta: Los productos que deben mostrarse, en los
cuales se dan trueques de venta o requieren mantenimiento para que funcionen

adecuadamente, se prestan a la venta personal.

3. Etapa de ciclo de vida del producto: Cuando se introduce un nuevo producto en el
mercado, se comunican su existencia y sus beneficios a los prospectos y se convence a
los intermediarios para que lo ofrezcan. Como el lanzamiento de un nuevo producto

puede ser también novedad, , la publicidad no pagada ofrece excelentes oportunidades.

4. Fondos disponibles: El dinero disponible serd quien realmente rija la eleccidn, sin

importar cual fuere la mezcla promocional mas conveniente.

7.3.3 Estrategias de jalar y empujar

Segin Stanton et al. (1996), la mezcla promocional se dirige tanto a los
intermediarios como a los usuarios finales. Se da el nombre de estrategia de empujar al
programa promocional dirigido principalmente a los intermediarios y de estrategia de

Jjalar al que se dirige a los usuarios finales.

La estrategia de empujar, realiza intensas promociones entre los intermediarios,
para que a su vez éstos los promuevan entre los compradores. Empuja al producto a

través del canal.

La estrategia de jalar, intenta motivar a los usuarios para que pidan el producto al
detallista, quienes a su vez lo solicitardn a los mayoristas, y éstos tltimos al fabricante.
Por eso se dice que jala el producto a través del canal. Esta estrategia utiliza mucho la

publicidad y las diversas formas de promociones de venta.
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7.3.4 El concepto de campana

Stanton et al. (1996), afirmaron que al planear el programa promocional de una
compaiiia, los directivos deben pensar en funcion del concepto de campaiia. Definieron
el término campafa como la serie coordinada de actividades de promocidn organizadas
en torno a un tema, cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un periodo

determinado.

Una campaiia abarca todas las actividades del programa promocional, y pueden
utilizarse incluso varios tipos al mismo tiempo. Segin los objetivos y el presupuesto,
pueden realizarse campaiias a nivel local, nacional e internacional. Por otra parte, puede

realizarse una campana dirigida hacia los consumidores, y otra a los detallistas.

La campafia gira en torno a un tema central, es decir, utiliza un mensaje

promocional formulado en una forma original que capte la atencién del publico.

El lema, por su parte, se encuentra presente en todas las actividades

promocionales, con el fin de unificar la marca.

Algunas compaiiias utilizan diferentes temas o lemas en distintas campaiias.

Una vez escogidos el tema y el lema, se coordina rigurosamente cada elemento

de la mezcla de promocién para comunicar el mensaje deseado.
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8. Estrategias de mercadotecnia

en la etapa de introduccion del producto

Segin Kotler (1996), la administracién de mercadotecnia de una compaiiia, al
lanzar un nuevo producto, puede establecer un nivel alto o bajo para cada variable del

mercado: el precio, la promocion, la distribucion y la calidad del producto.

Si se consideran s6lo los elementos precio y promocion, la administraciéon puede

seguir una de las cuatro estrategias que se presentan a continuacién (Kotler, 1996):

1. Una estrategia de cobertura rdpida: Consiste en lanzar al nuevo producto con un
precio elevado y con un nivel alto de promocién. La compaiiia cobra un precio alto a fin
de recuperar tanta utilidad por unidad como sea posible, y gasta mucho dinero en
promocion y en convencer al mercado de los méritos del producto atin a costa de ese alto
precio. La promocion elevada acelera el nivel de penetracion en el mercado. Esta
estrategia tiene sentido s6lo si una gran parte del mercado potencial desconoce el
producto, si quienes lo conocen estdn ansiosos de tenerlo y tienen capacidad para pagar
el precio que se pide y si la empresa encara una competencia potencial y desea

desarrollar preferencia por la marca.

2. Una estrategia de cobertura lenta consiste en lanzar el nuevo producto con un precio
elevado y con escasa promocion. El alto precio ayuda a recuperar tantas utilidades brutas
por unidad como sea posible y el bajo nivel de produccién mantiene reducido los gastos
de mercadotecnia. Se espera que esta combinacion cubra gran parte de utilidad en el
mercado. Esta estrategia tiene sentido cuando el mercado estd limitado en tamafio, la
mayor parte de éste estd consciente del producto, los compradores desean pagar un

punto elevado y la competencia potencial no es inminente.

3. Una estrategia de penetracion rdpida consiste en lanzar el producto a un precio bajo y

gastar mucho dinero en promocion. Esta estrategia promete la penetracion mas rapida en
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el mercado. Esta estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande, se desconoce el
producto, la mayoria de los compradores es sensible al precio, existe una fuerte
competencia potencial y los costos unitarios de produccion de la empresa caen con la

escala de la produccién y la experiencia acumulada de la misma.

4. Una estrategia de penetracion lenta consiste en lanzar el nuevo producto a un precio
mads bajo y con un nivel bajo de promocién. El precio bajo invitard a una aceptacion
rapida del producto y la empresa mantiene reducidos sus costos de promocién a fin de
obtener una mayor utilidad. La empresa cree que la demanda de mercado tiene una alta
elasticidad con respecto al precio, pero es poco eldstica con respecto a la promocidn.
Esta estrategia es l6gica cuando el mercado es grande, estd muy consciente del producto,

es sensible al precio y existe cierta competencia potencial.

Segtn Kotler (1996), una empresa, en particular el pionero en el mercado, debe
elegir una estrategia de lanzamiento consistente con el posicionamiento que se pretende
dar al producto. La estrategia de lanzamiento deberd ser el primer paso de un plan
maestro de mercadotecnia para el ciclo del producto. Si el pionero elige una estrategia de
lanzamiento para “matar”, sacrificard una utilidad a largo plazo en nombre de las

utilidades inmediatas.

El pionero debera visualizar los distintos mercados en los que el producto puede
entrar desde el principio, sabiendo que no puede entrar a todos ellos. Luego deberd
analizar el potencial de utilidad de cada estrategia de cada mercado de producto en
forma individual y en combinacién y, decidir sobre una estrategia de expansion de

mercado (Kotler, 1996).

Al ver a futuro, el pionero sabe que, a la larga, la competencia entrard y hard caer
los precios y la participacion de mercado. Las preguntas a plantear son: ;Cudndo

ocurrird esto? ;Qué deberd hacer el pionero en cada etapa? (Kotler, 1996).
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Kotler (1996), enumerd cinco etapas del ciclo competitivo, descritas por Frey,
que el pionero debe anticipar. En principio, el pionero es el unico proveedor, con el
100% de la capacidad de producciéon y ventas. La segunda etapa, penetracion
competitiva, comienza cuando un nuevo competidor desarrolla capacidad de produccion
y empieza a vender en forma comercial. Asimismo, otros competidores entran y la

participacion del lider en la capacidad de produccién y las ventas caen.

Los competidores subsecuentes entran al mercado cobrando un precio mas bajo
que el lider. Con el paso del tiempo, el valor relativo percibido de la oferta del lider cae,

obligando a una reduccién en el precio de éste (Kotler, 1996).

La capacidad tiende a desarrollarse en forma excesiva durante la etapa de
crecimiento rdpido, de modo que cuando ocurra una reduccion ciclica, el exceso de
capacidad de la industria impulsa hacia abajo los margenes, a niveles mas “normales”.
Los nuevos competidores deciden no entrar, y los ya existentes tratan de consolidar sus
posiciones. Esto lleva a la tercera etapa, estabilidad de la participacion, en la que se

estabiliza la participacion en la capacidad y en el mercado (Kotler, 1996).

A este periodo le sigue una etapa de competencia de mercancia . El producto se
percibe como una mercancia general, los compradores dejan de pagar una prima por el
precio y los proveedores perciben s6lo una tasa media de utilidad. En este punto,
comienza la etapa de renuncia. El pionero podria decidir desarrollar mds adelante la
participacion, cuando se retiren otras empresas. A medida que el pionero se desplaza por
las diversas etapas del ciclo competitivo, deberd formular en forma continua nuevas

estrategias de precio y mercadotecnia (Kotler, 1996).
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INVESTIGA CION DE MERCADOS PARA NUEVOS
PRODUCTOS

“La investigacion de mercados es la obtencién, interpretacion y
comunicacion de informacién orientada a las decisiones, la cual se empleara

en el proceso estratégico de marketing” (Stanton et al., 1996, p.112).

No es posible llevar con éxito un proceso de mercadeo sin el uso adecuado de la

informacién, obtenida a través de la investigacion de mercadeo (Tobdn, 1993).

Entre algunos de los factores que indican la necesidad de la empresa por tener

acceso a informacién oportuna, se distinguen (Stanton et al., 1996):

1. La presion competitiva, que obliga a las empresas a desarrollar nuevos productos mas

rapidamente que antes, para obtener un valor mayor que el de la competencia.

2. Los mercados en expansion, que origina la necesidad de obtener informacién sobre
otros mercados nacionales e internacionales, que permitan a la empresa ampliar sus

actividades.

3. El costo de los errores, que constituye un enorme riesgo. Lanzar y comercializar
productos implica enormes gastos. Si el producto fracasa, la empresa podria sufrir
grandes dafios, e incluso quedar en la ruina.

4. Las expectativas crecientes por parte de los consumidores, que pueden provocar
grandes pérdidas a la empresa si €sta no se informa oportuna y adecuadamente sobre las

mismas
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Tob6n (1993), enumerd una serie de interrogantes que sélo pueden ser

respondidas a través de la investigacion de mercados (p. 34):

(Qué productos o servicios necesita el mercado? ;Qué caracteristicas deben
tener? ;A qué precios deben ofrecerse? ;En qué puntos de venta deben ubicarse? ;Qué

clase de publicidad y promocién debe utilizarse?

(Cudl es el estado de la competencia? ;Qué tan fuerte es ésta? ;Qué précticas

utiliza para competir? ;Cudl es su grado de efectividad?

(Como es el medio que se le presenta al empresario para su producto o servicio?
(Qué tendencias de ventas se detectan? ;Como estd la oferta del producto en relacion

con la demanda del mismo? ;Qué normas y leyes afectan la actividad empresarial?

(Como estd conformada la clientela para el producto? ;Qué tipo de consumidor
es el que mas le conviene al empresario? ;De qué nivel de ingreso es? ;Cudl es su estilo
de vida? ;Qué tan exigente es? ;Dénde estd ubicado geograficamente? ;Qué actividades

suele desarrollar?

Los investigadores David Aaker y George Day (1992), afirmaron que un andlisis
del mercado seria incompleto sin informacion acerca de las caracteristicas del medio
ambiente, tales como la percepcion de los clientes y sus problemas, las estrategias de los

competidores y los cambios en el canal de distribucién.

Tobon (1993), sefialé que el hecho de iniciar un negocio sin ninguna
investigacion significa entrar a ciegas en el mercado, correr riesgos y fracasar de manera
segura. Afirma que lo més grave de este problema no lo constituye el hecho de fracasar,

sino la incertidumbre de no saber las razones del fracaso o del triunfo, en caso de que se
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tenga éxito, lo cual impedird, a su vez, enfocar los esfuerzos hacia el camino mds

conveniente.

1. Importancia de la investigacion de mercados para los nuevos

productos

Milton D. Rosenau Jr. (1990), afirmé que la investigacion de mercados es
esencial para el desarrollo de nuevos productos. Por medio de ella, argumenté Rosenau
(1990), la empresa intenta predecir lo que sucederd en el futuro, tratando de reducir la

incertidumbre que éste presenta con respecto a determinadas situaciones.

Tobdn (1993), afirmé que la introducciéon de un nuevo producto en el mercado
acarrea siempre el mismo riesgo que el de iniciar un nuevo negocio, debido a que
implica responder a muchas preguntas de las que no se tiene informacién a la mano. Por
ello, el empresario debe informarse e investigar el mercado de manera detallada, para

responder a sus inquietudes y aumentar sus probabilidades de éxito.

Philip Kotler (1996), menciond, basado en los estudios de Cooper Yy
Kleinschmidt, que aproximadamente un 75% de los nuevos productos fracasan en su

lanzamiento.

Segun Rosenau (1990), el fracaso en el desarrollo de nuevos productos se debe,
la mayoria de las veces, a no haber realizado una investigaciéon de mercado, o de
haberla hecho inapropiadamente. Como ejemplo de una investigacion errénea de
mercado, Rosenau (1990) mencioné el hecho de describir el concepto de un nuevo
producto a los posibles compradores y preguntarles si lo comprarian. En ese momento al

interrogado no le cuesta nada decir que si, y podria hacerlo badsicamente por dos razones:
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(a) Preferiria evitar una confrontacién o desacuerdo con el entrevistador, o (b) no le

cuesta nada permitir que el desarrollo del producto siga su curso.

Segin Rosenau (1990), el propdsito de la investigacion de mercado es aprender,
no vender el producto, por lo que es incongruente preguntar al cliente si quiere un
producto. Por lo tanto, las preguntas de los investigadores de mercado, deben perseguir
el proposito de descubrir como el nuevo producto estd realizando (o desempeiaria)

determinada funcién.

Otro error que puede causar la falta o deficiencia de una investigacion de
mercados en el desarrollo de nuevos productos, es la introduccién de la empresa o
producto en un mercado muy cambiante (Rosenau, 1990). Generalmente, los estudios
de mercado se llevan a cabo seis meses o mds, antes de que el producto salga a la venta,
por lo que la posicién del mercado puede cambiar, haciéndose muy dificil la acometida
de una investigacién. Por lo tanto, el investigador debe anticipar lo que serd el mercado

en el momento de la introduccién del producto.

Rosenau (1990) propuso cuatro niveles cruciales para la investigaciéon de

mercado de nuevos productos:

1. En primer lugar debe verificarse que el concepto del producto es funcionalmente

adecuado.

2. En segundo lugar, debe preguntarse si el producto ofrece algunas ventajas operativas,
con relacién a otras formas alternativas de realizar la misma funcidn, y si esa ventaja es

importante para el usuario potencial.

3. En tercer lugar, debe indagarse si los posibles compradores tienen algiin incentivo
economico para comprar el producto. En este aspecto existen dos tipos de personas: (a)

Las que ya poseen un equipo que cumple la misma funcién que el ofrecido, y que
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tendrian que desplazarlo a cambio del nuevo; y (b) las que atin no tienen ningtn equipo,
para realizar esa funcién, que constituyen un objetivo mds fécil de alcanzar, debido a

que no tienen ninguna inversion que perder en equipos, ni entrenamiento de operadores.

4. En cuarto lugar, debe decidirse si el negocio que resulte del esfuerzo de desarrollo del

nuevo producto, serd suficientemente grande y productivo.

Rosenau (1990), aclaré que aunque los resultados de la investigacién de mercado
no son infalibles, si proporcionan una buena pista, revelando generalmente la existencia

de una necesidad y la gravedad de la misma.

2. Desarrollo de una investigacion de mercado

2.1 Definicion del problema y objetivos de investigacion

La definicién del problema y de los objetivos, generalmente son el paso mads
dificil, pero de mayor importancia, debido a que guian todo el proceso de investigacion

(Kotler y Armstrong, 1998).

Stanton et al. (1996), afirmaron que, generalmente el objetivo trata de resolver un
problema, aunque no necesariamente tiene que ser asi, debido a que algunas veces se

desea simplemente determinar si existe en realidad un problema.

Kotler y Armstrong (1998), establecieron que primero debe definirse el problema

y luego, en base a éste, los objetivos de la investigacion (Kotler y Armstrong, 1998).

Segin Kotler y Armstrong (1998), un proceso de investigacion de mercados

podria tener uno de estos tres tipos de objetivos:
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1. El objetivo de la investigacion exploratoria. Consiste en recopilar una informacién

preliminar que ayudard a definir el problema y a sugerir una hipétesis.

2. El objetivo de la investigacion descriptiva. Trata de especificar aspectos como el
potencial de mercado de un producto, o la demografia y las actitudes de los

consumidores que lo compran.

3. El objetivo de la investigacion causal. Pone a prueba la hipdtesis acerca de las

relaciones de causa-efecto.

Generalmente, en mercadeo se empieza con una investigacion exploratoria y mas
adelante se contintia con la investigacion descriptiva o causal. (Kotler y Armstrong,

1998).

Aaker y Day (1992), afirmaron que la investigaciéon de mercados podria intentar
detectar la falta de satisfaccién y determinar, cudntas personas estdn insatisfechas, asi

como el nivel y la naturaleza de esa satisfaccion.

2.2 Determinacion de las necesidades de informacion

Kotler y Armstrong (1998), indicaron que una vez definidos los objetivos de la
investigacion, se deben traducir en necesidades especificas de informacién, como por
ejemplo, caracteristicas demograficas, econdmicas y estilos de vida de los consumidores,
patrones de utilizacién de los consumidores, la respuesta de los minoristas a nuevos
envases, los recursos que los consumidores requieren para utilizar o consumir el
producto, los prondsticos de venta y la aceptacion tanto del envase nuevo como del
actual. En base a estos datos, los gerentes decidirdn si se debe introducir o no el nuevo

producto.
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Aaker y Day (1992), afirmaron que antes de que puedan escribirse elementos
individuales de los cuestionarios, los objetivos tienen que ser traducidos en
requerimientos especificos de informacion. Aqui es donde las hipétesis desempeiian un
papel especialmente importante, porque indican posibles respuestas a las preguntas de
los objetivos de la investigacion. Tienen que haber elementos en los cuestionarios que

den lugar a las posibles respuestas.

Los autores (Aaker & Day, 1992, p. 193) propusieron un cuadro para transformar

los objetivos de la investigacion en requerimientos de informacion (Ver tabla 1).

Segun Neil J. Salkind (1998), una revisién sistemaética y légica de la bibliografia
y otras informaciones existentes, contribuye a proponer una investigacion fructifera,
sirviendo de marco de referencia para contestar las preguntas planteadas y no repetir

otras que ya se hayan hecho en otras investigaciones.
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Tabla 1: Objetivos de la investigaciéon para un estudio OMS

Objetivos de la investigacion

Requerimientos de informacion

1. ;Cuédl es la demanda probable para el
OMS propuesto?

2. (Qué segmentos del mercado estardn mds
interesados en el OMS propuestos?

3. ;(Cudl sera la tasa probable de utilizacién
de los servicios médicos por parte del
segmento mas interesado?

4. (Qué aspectos de los planes de salud
tienen mayor influencia sobre el proceso de

eleccion?

1. Actitudes y conocimiento general
con respecto a la atencién médica y al
concepto de planes

preparados 'y las

actitudes 'y conocimientos especificos
referentes a los planes médicos existentes.

2. Proceso mediante el cual el plan
actual fue seleccionado; fuentes de
informacioén e influencias.

3. Satisfaccion con el plan presente: a)
global b) con respecto a caracteristicas
especificas del plan, y c¢) las intenciones de
cambiar.

4. Reaccion al disefio propuesto OMS
a) Evaluacion general.

b) Evaluacion de caracteristicas especificas.
c) Preferencia, comparada al plan presente.
d) Probabilidad de adopcidn.

e) Influencia de los cambios en el precio y
en los beneficios.

5. Clasificacion de variables incluyendo las
demogréficas; distancia hasta el lugar OMS;
tiempo en el drea; y utilizacion de los
servicios médicos por parte de los miembros

de la familia.

Nota. Tomado de D. A. Aakker y G. S. Day, 1992, Investigaciéon de Mercados, p. 193. México, D.F: Mc

Graw Hill.
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1.2 Recopilacion de las fuentes de informacion

2.3.1 Formas de adquirir la informacion

Salkind (1998) identificé tres tipos de fuentes informativas a las que puede
recurrir un investigador: (a) Las fuentes generales, (b) las fuentes secundarias y (c) las

fuentes primarias.

1. Las fuentes generales, segin Salkind (1998), son las que proporcionan pistas para
localizar referencias generales acerca de un determinado tema, ofreciendo una
introducciéon y un panorama general del mismo. Generalmente se acude a fuentes
generales, cuando no se tiene ninguna idea de cudles lugares podrian suministrar
informacién. Posteriormente puede acudirse a fuentes secundarias y primarias mds

detalladas para averiguar con mayor profundidad.

2. Las fuentes secundarias constan de articulos de resefia, antologias de lecturas, sintesis
de otros trabajos sobre el drea, enciclopedias y libros de textos, entre otras fuentes

(Salkind, 1998).

3. Las fuentes primarias, segin Salkind (1998), son informes de investigaciones reales
efectuadas, y aparecen como articulos de revistas cientificas u otros tipos de obras

originales, incluyendo resimenes bibliograficos.

Otros autores (Kotler & Armstrong, 1998; Stanton et al., 1996) por su parte,
afirmaron que en la investigacion pueden recopilarse datos secundarios, primarios o de

ambos tipos, y sus definiciones de estos tipos de fuentes difieren de las de Salkind:

1. Los datos secundarios, (Kotler & Armstrong, 1998; Stanton et al., 1996), son las

informaciones ya existentes en alguna parte, recopiladas con un propésito distinto. Por
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lo general, son los primeros en recopilar por los investigadores, debido a que se obtienen

con mayor rapidez y con un menor costo.

Las fuentes secundarias (Kotler & Armstrong, 1998; Stanton et al., 1996) pueden
ser internas (empleados, informes de la empresa, etc.) y externas (bibliotecas, gobierno,

asociaciones, empresas privadas, etc.).

Las fuentes secundarias pueden presentar ciertos problemas, ya que los datos
necesarios tal vez no existan. Muy rara vez los investigadores obtienen toda la
informacién de fuentes secundarias. Sin embargo, este tipo de datos proporcionan un
buen punto de partida para la investigacién y a menudo ayudan a definir los problemas y

los objetivos de la misma (Kotler & Armstrong, 1998).

2. Los datos primarios consisten en la informacién recopilada para el propdsito
especifico inmediato del proyecto en cuestion (Kotler & Armstrong, 1998; Stanton et al.,

1996).

Segtn Stanton et al. (1996), se recurre a las fuentes primarias una vez que se

agotan las secundarias y no se dispone atin de la suficiente informacion.

Debe tenerse mucho cuidado cuando se recopilen los datos primarios, con el fin
de asegurarse de que sean pertinentes (que se ajusten a las necesidades del proyecto),
exactos (recopilados de forma confiable), actuales (actualizados a las decisiones
presentes) e imparciales (recopilados de forma objetiva). Para ello, los autores Kotler y
Armstrong (1998), plantearon que debe disefiarse un plan de recopilacién de datos
primarios, tomando en cuenta ciertas decisiones sobre aspectos como los enfoques de la

planificacion, métodos de contacto, plan de muestras e instrumentos de investigacion.
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2.3.2 Enfoques de la investigacion de datos primarios

Algunos autores, especialistas en el drea del mercadeo y la investigacion (Kotler
& Armstrong, 1998; Stanton et al., 1996), han coincidido en diferenciar los métodos o
enfoques de recolecciéon de informacién primaria en tres tipos: (a) la encuesta, (b) la

observacion y (c) la experimentacion.

1. La investigacion por medio de la observacion, permite la recopilacion de datos
primarios a partir del estudio de las personas, las acciones y las situaciones (Kotler &

Armstrong, 1998; Stanton et al., 1996).

La informacién puede recabarse mediante (a) la observacion personal o (b) la
observacion mecdnica (Stanton et al., 1996). En la observacion personal, el investigador
finge ser un cliente, y puede informarse sobre el desempefio de los vendedores o de las
marcas prioritarias. La observacion mecénica adopta muchas formas, como los scanners
que registran las compras en las tiendas, las cdmaras oculares que miden la dilatacién de
la pupila de los sujetos y registran la respuesta al estimulo visual y las ondas cerebrales,

que detectan si la reaccion del individuo es psiquica o ldgica.

Generalmente, el método de observacién se utiliza para obtener datos que las
personas no quieren o pueden suministrar. La limitacién de la observacion no permite
estudiar sentimientos, actitudes, motivos, ni conductas privadas, a largo plazo e
infrecuentes. Por ello, se suele utilizar junto con otros tipos de recopilacion de datos

(Kotler & Armstrong, 1998).

Pero el método de observacidn tiene también sus ventajas (Stanton, 1996), como
el suministrar datos precisos sobre las conductas de los consumidores y el hecho de que
los individuos, generalmente, no saben que son observados, por lo que son naturales y

espontaneos.
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2. La investigacion de encuestas es el enfoque mdés adecuado para recabar una
informacién descriptiva. Se puede preguntar directamente a los individuos para saber
algo acerca de los conocimientos, actitudes, preferencias o conductas de compra. Es el
método més usado para recoger datos primarios y a menudo el Gnico que se emplea en

un estudio de investigacion (Kotler & Armstrong, 1998).

Segin Stanton et al. (1996), la encuesta puede aplicarse en forma personal, por
correo o por teléfono. Tiene la ventaja de que la informacién se obtiene directamente de

las personas cuya opinién nos interesa.

Pero la investigacion por medio de encuestas también tiene varios problemas. A
veces las personas, no pueden responder adecuadamente a las preguntas del cuestionario
porque no pueden recordar lo que hacen y por qué lo hacen, o porque jamas han pensado
en ello. Las personas pueden negarse también a responder a entrevistadores
desconocidos o acerca de cuestiones que consideran privadas. También pueden
tergiversarse las respuestas, debido a que algunas personas pueden opinar sobre temas
que no conocen, para dar la impresion de ser mds inteligentes o estar mejor informados,
o bien por tratar de ayudar al investigador, con respuestas agradables o favorables. Por
otra parte, las personas ocupadas pueden no contar con el tiempo necesario para llenar el

cuestionario o pueden sentir una intrusion en su intimidad (Kotler & Armstrong, 1998).

Stanton et al. (1996), también nombraron tres limitaciones de este método:

® Hay probabilidades de error en la elaboracion del cuestionario y en el proceso de

entrevista.

e Pueden ser muy caras y tardar mucho tiempo.

¢ Algunas personas se niegan a participar, y las que lo hacen, con frecuencia, no

pueden o quieren dar respuestas veraces.
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3. La investigacion experimental, o a través de experimentos, implica seleccionar grupos
iguales de temas, darles distintos tratamientos, controlar los factores no relacionados y
verificar las distintas respuestas entre grupos, explicando las relaciones causa-efecto. Asi
como la observacién es el método mas apropiado para la investigacion exploratoria y las
encuestas para la investigacion descriptiva, los experimentos lo son para la investigacion

causal (Kotler y Armstrong, 1998).

Segun Stanton et al. (1996), en la investigacién de mercados, el laboratorio es un

lugar en donde los investigadores poseen el control absoluto del experimento.

2.4 Planes para las muestras representativas

Segtn Kotler y Armstrong (1998), los investigadores de mercado, generalmente,
extraen sus conclusiones en base a una pequefia muestra de poblacién de consumidores.
Dicha muestra, idealmente, debe ser representativa, con el objeto de que el investigador
pueda realizar cdlculos exactos, acerca de los pensamientos y conductas de la poblacién

total de individuos.

Kotler y Armstrong (1998) mencionaron que la muestra requiere tres decisiones:

1. (A quiénes se entrevistard? La respuesta a esta pregunta no es siempre obvia. Por
ejemplo, para estudiar el proceso de toma de decision para la compra de un automoévil

familiar, ;debe entrevistarse al esposo, a la esposa o a otro miembro de la familia?

2. (A cudntas personas se entrevistara? En ocasiones no es necesario tener una muestra
de todo el mercado meta, ni siquiera de una porcién considerable, para obtener
resultados confiables. Si se eligen bien, las muestras de menos del 1% de la poblacion

podrian proporcionar una buena confiabilidad.
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3. ;Como se deben elegir las personas de la muestra? Cada miembro de la poblacion
tiene una probabilidad conocida de que lo incluyan en la muestra y los investigadores
pueden calcular los limites de confianza para los errores de muestra. Pero cuando la
muestra de probabilidades cuesta demasiado dinero, o se lleva mucho tiempo, los
investigadores aceptan muestras improbables, atin cuando su error no se pueda medir. La

seleccion del mejor método depende de las necesidades del proyecto de investigacion.

Neil J. Salkind (1998) defini6é la muestra como un subconjunto de la poblacion,
siendo la poblacion el grupo de posibles participantes, al cual se desean generalizar los

resultados del estudio.

Aaker y Day (1992), propusieron ocho lineamientos a ser considerados para la

seleccion de la muestra, a la cual los autores llamaron muestra meta:

1. Considerar los objetivos de la investigacion: Si estd claro el propdsito de la
investigacion, también lo serd la poblacién seleccionada como meta. Tanto los objetivos,
como la hipdétesis y los limites de la investigacion, contribuyen a definir la poblacion.
Los autores ejemplificaron este lineamiento con un caso de investigacion, en el que los
objetivos podrian implicar la reaccion de las empresas de Chicago a un método de
fijacion de precios de publicidad en las pdginas amarillas del directorio telefénico; la
hipétesis podria indicar la necesidad de muestrear a varios detallistas de distintos tipos; y
los limites restringirian la poblacién a la ciudad de Chicago. De esta manera, la

poblacién meta serian los negocios minoristas de la ciudad de Chicago.

2. Consideracion de alternativas: En la mayoria de las investigaciones suelen evaluarse
varias alternativas de la poblacién seleccionada, en vez de suponer, simplemente, que la

primera es la apropiada.

3. Conocimiento del mercado: Si el objetivo de la investigacion es conocer la reaccion

del mercado con respecto a algiin elemento de la mezcla de mercadotecnia, es necesario
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conocerlo. La informacién previa permite definir muestras menos amplias y menos

costosas.

4. Consideracion de la unidad de muestreo apropiada: La poblacién meta esta
conformada por unidades de muestreos, y éstas pueden estar conformadas por personas,
casas, familias, transacciones de las organizaciones y productos, entre otras cosas. Debe

establecerse cudl unidad de muestreo es mas apropiada.

5. Especificar claramente lo que se excluye: Por ejemplo, un estudio acerca de las
intenciones de voto acerca de ciertos candidatos politicos, debe aclarar si restringe la
poblacién de muestreo a aquellos con la edad suficiente para votar o los que votaron en

la pasada eleccion.

6. Evitar la sobredefinicion: A pesar de que la poblaciéon debe ser compatible con el
proposito de estudio y los objetivos de la investigacién, no debe exagerarse con la
delimitacion. Por ejemplo, una poblacion de esposas que trabajan, con edades
comprendidas entre los 25 y 30 afios y con un sueldo mayor de $ 15.000, genera un
disefio muy costoso, porque muchas personas necesitan ser examinadas para obtener la

muestra deseada.

7. Considerar la conveniencia: Se deben preferir las poblaciones mds convenientes para
la muestra. Por ejemplo, si se quiere una poblaciéon de individuos que son molestados
por el ruido de los aviones, podria seleccionarse la que viva a una milla del aeropuerto,
que ademas es muy facil y conveniente de muestrear. Pero se debe tener en cuenta que la
poblacién no debe distorsionarse para crear una muestra conveniente. Por ejemplo, una
poblacién de suscriptores de revistas de deportes seria conveniente por la facilidad de

muestrear, pero no adecuada para los fines de dicha investigacion.

8. El marco muestral: Deben diferenciarse la poblacién y el marco muestral. EI marco

muestral es, generalmente, una lista de miembros de poblacién para ser usados en una
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muestra, aunque realmente no tiene que enumerar a todos los miembros de la poblacion.
Puede ser suficiente el procedimiento por medio del cual, cada unidad muestral puede
ser localizada, por ejemplo, un miembro de una muestra probabilistica de nifios de

escuela podria ser obtenido, seleccionando aleatoriamente una escuela.

Algunas veces no es posible definir la poblacion de manera exacta, por lo que se
debe considerar qué porciones de la poblacién, son excluidas por el marco muestral y

qué sesgos son por tanto creados.

2.4.1 Tipos de Muestreos

Al tipo de seleccion de la muestra se le denomina muestreo, y éste consta de dos

estrategias: muestreo probabilistico y no probabilistico (Salkind, 1998).

El muestreo probabilistico es aquel en el cual se conoce la probabilidad de

seleccionar a un miembro individual de la poblacion.

El profesor Pedro Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 17 de
enero, 2000), respecto a este tipo de muestreo comenté que cada miembro de la

poblacién tiene una probabilidad, conocida y distinta de 0, de ser elegido.

El muestreo no probabilistico es en el que se desconoce la probabilidad de

seleccionar a cualquier miembro individual de la poblacién (Salkind, 1998).

Segun Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 17 de enero,
2000), los individuos, en un muestreo no probabilistico, se seleccionan bajo el propio

criterio del investigador.
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2.4.1.1 Estrategias de muestreo probabilistico

Salkind (1998), comenté que las estrategias de muestreo probabilistico son las
mads usadas porque dependen del azar, lo que garantiza una buena posibilidad de que la

muestra represente realmente a la poblacion.

Tanto Salkind (1998), como Aaker y Day (1992), coincidieron en la

diferenciacion de cuatro tipos de estrategias de muestreo probabilistico:

1. Muestreo Aleatorio Simple: Cada miembro de la poblacién tiene la misma posibilidad
de ser elegido como parte de la muestra (Salkind, 1998; Aaker & Day, 1992). El
muestreo aleatorio simple consta de cuatro pasos: (a) Definir la poblacion de la cual se
desea seleccionar una muestra, (b) listar todos los miembros de la poblacion, (c) asignar
nimeros a cada miembro de la poblacién y (d) aplicar un criterio para seleccionar la

muestra deseada de manera aleatoria, como por ejemplo, un sorteo (Salkind, 1998).

2. Muestreo Sistemdtico: Los miembros de la poblacion son seleccionados de una lista
cada cierto nimero de personas, entre 0 y el tamafio de la muestra, hasta completar ésta
(Salkind, 1998). Segin Aaker y Day (1992), los individuos de la muestra son esparcidos
sistemdticamente a lo largo de la lista de poblacion. Para hacerlo, se deben seguir los
siguientes pasos (Salkind, 1998): (a) Dividir el tamano de la poblacion entre el tamafio
de la muestra deseada, y el nimero resultante utilizarlo para seleccionar cada nombre de
la lista; (b) se selecciona un nombre de la lista al azar; (c) una vez establecido el punto
de partida, seleccionar los nombres cada nimero de veces como el resultante de dividir

el tamafio de poblacion entre la muestra.

3. Muestreo Estratificado: Cuando el perfil de la muestra coincide con el de la
poblacién, se denomina muestra estratificada (Salkind, 1998; Aaker & Day, 1992). Se
deben seguir los siguientes pasos: (a) Se clasifican las personas por sus caracteristicas en

grupos separados, (b) cada miembro, de cada grupo recibe un niimero, (c) se seleccionan
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aleatoriamente muestras de individuos que mantengan la proporcién, en cuanto a sus

caracteristicas, con la poblacion estudiada (Salkind, 1998).

El tamaiio de la muestra de los grupos dependera de dos factores: (a) De la variacién
de las actitudes de cada grupo, ya que mientras mds grande sea la misma, mayor debe
ser el tamafo de la muestra; y (b) el tamafio de la muestra tenderd a ser inversamente
proporcional al costo de muestreo, debido a que los recursos econdmicos lo permiten

(Aaker & Day, 1992).

4. Muestreo por Cumulos: Se seleccionan unidades de individuos y no los individuos
mismos (Salkind, 1998; Aaker & Day, 1992). Por ejemplo, si se quisiera estudiar la
actitud de los padres hacia la vacunacién, en vez de realizar una muestra de padres, se

seleccionan consultorios a los que acudan padres para vacunas a sus hijos. La muestra

debe ser homogénea (Salkind, 1998).

Aaker y Day (1992), denominan a esta estrategia, muestreo por conglomerados.

Aaker y Day (1992), definieron por su parte una quinta estrategia:

5. Disefio de etapas muiltiples: Frecuentemente se utilizan varias fases para definir una
muestra. Un caso comun, mencionaron los investigadores (Aaker y Day, 1992), son las

muestras por area.

Si se desea muestrear el estado de California, primero se desarrollaria una
muestra por conglomerados de municipios dentro del estado. Cada municipio tendria
una probabilidad de estar incluida en la muestra, de acuerdo a la proporcién de la
poblacién que represente cada uno. Luego se escogeria una muestra de conglomerado de
ciudades, a partir de cada municipio. En base a las muestras representativas de ciudades,
se escogerian muestras de manzanas de la ciudad, de acuerdo a su nimero de viviendas.

Por dltimo, una muestra sistemdtica de casas a partir de cada manzana se elige, y se
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obtiene una muestra aleatoria de los miembros de cada casa. El resultado de este proceso
darfa una muestra aleatoria del 4rea, en la que cada casa tiene la misma probabilidad de
estar en la muestra.. Evidentemente, los individuos que vivan solos, tendrdn mayores

posibilidades de estar en la muestra que los que viven en casas con otras personas.

2.4.1.2 Estrategias de muestreo no probabilistico

Segin Salkind (1998), en este tipo de estrategias hay que suponer que los
miembros potenciales de la muestra no tienen una probabilidad igual e independiente de

ser seleccionados.

Aaker y Day (1992) afirmaron que en el muestreo no probabilistico, los costos y
los problemas para desarrollar un marco de muestreo son eliminados, pero la precisién
de la informacién suministrada constituye un nuevo inconveniente. Los resultados
obtenidos de las personas consultadas, pueden contener sesgos ocultos y dudas que los

hacen peores que el no tener ninguna informacion.

Tanto Salkind (1998), como Aaker y Day (1992), coincidieron en la

identificacién de dos tipos de muestreo:

1.Muestreo por Conveniencia: Se seleccionan las muestras que tienen mayor facilidad
de acceso, de manera no aleatoria. La muestra seleccionada no sera tan representativa

como la de los muestreos probabilisticos.

2.Muestreo por Cuotas: Se realiza cuando se desea un muestreo estratificado, pero no
puede hacerse por alguna razén. Consiste en seleccionar personas con las caracteristicas
deseadas, en la mima proporcién que la poblacién, pero no se toman subconjuntos
aleatoriamente de la poblacidn, sino que se reclutan personas hasta cumplir con la cuota

deseada.
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Aaker y Day (1992), por su parte, identificaron dos tipos mas de muestreo no

probabilistico, no tomados en cuenta por Salkind (1998):

3. Muestreo de juicio o criterio: Un experto usa su propio criterio para identificar
muestras representativas, que posean la mayor calidad de informacién o nivel de
representatividad. Se recomienda cuando el muestreo probabilistico no es factible o es
muy costoso, cuando una muestra es muy pequeia (como de menos de 10 personas),

cuando se necesiten muestras deliberadamente sesgadas.

4. Muestreo de bola de nieve: Se seleccionan ciertos individuos por muestreo de juicio y
el resto se toma a partir de las sugerencias de los mismos encuestados. Se utiliza con
mayor frecuencia cuando se tienen que alcanzar poblaciones pequeiias y especializadas,

como grupos conocedores de tecnologias nuevas o avanzadas.

2.5 Tamaiio de la muestra probabilistica

Una muestra demasiado pequefia no es representativa de la poblacion, y una
demasiado grande es una exageracion. Por eso debe estimarse el tamafio de la misma de

la manera més exacta posible (Salkind, 1998).

Segun Aaker y Day (1992), existen algunos enfoques para determinar el tamafio
de la muestra, que aunque no son tan exactos como los métodos estadisticos, si son

practicos:

1. Reglas empiricas: Los autores, parafraseando a Sudman, indican que la muestra
deberia ser lo suficientemente grandes para que cuando se divida en grupos, cada
uno tenga un tamafio minimo de 100 o mds individuos. Por ejemplo, si se deseara
conocer las opiniones de los ciudadanos referentes a parques municipales, tendria
que hacerse una estimacién del porcentaje que piense que se necesiten canchas

de tenis, y se realizaria una comparacion entre los que visitan los parques con
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frecuencia, los que lo hacen ocasionalmente y los que nunca van a uno. Cada
grupo deberia tener un minimo de 100 personas. Si se pensara que el grupo mas
pequeio, que es el de visitantes frecuentes de parques, es de 10% del total de la
poblacién, entonces bajo un muestreo aleatorio simple, una tamaifio muestral de

1.000 seria necesario para generar un grupo de 100 sujetos.

2. Restricciones presupuestales: Cuando se tiene un limite maximo de dinero para
invertir en investigacion, se determinard el tamafo de la muestra que permita
cefiirse al presupuesto. Por ejemplo, si el andlisis de datos requiere de $100 y
cada entrevista es de $5, entonces el tamafio de la muestra serd de 80. La
pregunta que debe hacerse es si el tamafio de muestra vale la pena, para cambiar

o no realizar el estudio.

3. Estudios comparables: Otra opcién es buscar estudios similares y emplear sus
tamafos muestrales como guia. Los estudios deben ser comparables en cuanto al
nimero de grupos en que debe dividirse la muestra para ser comparada. Se debe

haber alcanzado, también, un nivel adecuado de confiabilidad en dichos estudios.

Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo, 2000),
afirmé que en el muestreo probabilistico, el tamafo de la muestra no depende del
nimero de integrantes de la poblacidn, sino de los siguientes factores: (a) Nivel
aceptable de error de muestreo, (b) nivel de confiabilidad deseado y (c) estimacion de la

dispersion de la poblacion.

2.5.1 Error de muestreo (E)

Segtin Salkind (1998), por mds esfuerzos que se realicen, nunca serd posible
seleccionar una muestra que represente perfectamente a la poblacién. Claro estd que se
podria seleccionar toda la poblacién, pero esto eliminaria el propdsito del muestreo, que

es hacer una inferencia a una poblacién, con base a una muestra mas pequeia.
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El error de muestreo es la incongruencia entre las caracteristicas de la muestra y
las de la poblacién. Cuanto mayor sea la dispersién de estos valores, mayor es el error, al

igual que mientras mayor sea la muestra, mas se reduce el error (Salkind, 1998).

Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo, 2000),
define el margen de error como el nimero, en términos absolutos o relativos, que
establece los valores minimo y maximo entre los cuales se encuentra, con cierta

seguridad, el verdadero valor de la variable medida.

2.5.2. Nivel de confiabilidad (Z)

Es el grado en el cual se puede garantizar, que el intervalo sugerido incluye al
valor real de la variable. Por lo general, utiliza los valores 90%, 95% 6 99%. A cada uno
de estos niveles de confiabilidad se le asignan valores constantes de 1,64; 1,96 y 2,57,
respectivamente, cuando se calcula el tamafio de la muestra mediante estimados de
proporcién o de dispersion (Navarro, clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14

de marzo, 2000).

2.5.3. Estimacion de la dispersion de la poblacion (o)

Segtin Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo,

2000), es el grado de homogeneidad de la poblacion estudiada.
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2.5.4 Formas de calculo del tamaiio de la muestra

Existen tres casos preestablecidos para determinar la minima muestra aceptable

en un estudio cuantitativo. En cada uno de los casos se presupone que (Navarro, clase

magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo, 2000):

1. Se ha aplicado la prueba a un grupo piloto.

2. Existe un nivel de confiabilidad ya prefijado.

3. El margen de error maximo ya se ha decidido.

Caso 1: Uso de tablas

Segun Navarro (clase magistral sobre investigacién publicitaria, 14 de marzo,

2000), cuando se conoce la proporciéon que ha respondido una de las preguntas

fundamentales del estudio, pueden utilizarse tablas construidas para los distintos niveles

de confiabilidad (Ver Tabla 2). Por ejemplo: Se fija un margen de error del 5% con una

confiabilidad del 95%. La prueba piloto estableci6 los siguientes niveles de respuesta:

-La pregunta 1 tuvo un 10% de respuestas favorables. N =200 personas.

-La pregunta 2 tuvo un 25% de respuestas favorables. N =300 personas.

-La pregunta 3 tuvo un 60% de respuestas favorables. N =400 personas.

Como 400 es el nimero més alto, la muestra debe estar constituida por esa

cantidad de individuos.
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Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo, 2000)
afirmé que cuando, por falta de recursos o de tiempo, no pueda realizarse una prueba
piloto, se fija un nivel de respuestas favorables del 50%, y se parte de alli para calcular

la muestra. Por lo general, el nivel de confiabilidad més usado es el de 95%.

Tabla 2: Tamaiios de muestras para un nivel de confianza del 95 %

1. Tamaiio de la Muestra

200 300 400 500 600 700 800 900 1000 1500 2000 3000 5000

S/ 44 3112512211918 ]16|15|14|14 |11 |10 ] 08 | 0.6
78 6 |47 (35| 3 3 1251231222 191513 ] 11]08
B8 7.1 | 5 (4236322927125 |24 |23 |18 ] 16| 13 1

p (/78 8 |57 |46 4 |36 (33| 3 |28|27|25)| 2 1.8 | 1.5 | 1.1
piy/ 87 61| 5 |43(139(35(33(31(29|27 22|19 |16 |12
R[IL/78 92 65|53 |46 (4.1 (373532 (31|29 |24 | 2 1.7 1 1.3
REY/M 9567|5548 (4339363432 3 |25 (21|17 13
78 98 169 |57 |49 (44| 4 |37 (353331252218 14
(Ey/78 99 | 7 |57 |5 (45| 4 |38 (3533|3126 |22 |18 14
(b8 10 | 72 |58 | 5 |45 41383533 (32|26|22 |18 |14
Ly 99 | 7 |57 5 |45 4 |38(35(33(31(26]22)|18 |14
(Ib78 98 | 69 57|49 |44 | 4 |37 (353331 [25]|22 |18 |14
(/8 95 | 6755484339136 3432| 3 |25|21 |17 |13
(b8 92 | 65|53 |46 |41 3735323129 ]|24]| 2 1.7 1 1.3
gy 8.7 61| 5 |4313935|133(3.1(29]27 (2219 |16 |12
(b7 8 |57 |46| 4 36|33 3 (282725 ]| 2 1.8 | 1.5 | 1.1
Ly 7.1 | 5 | 42363212927 (25(24]23 | 18] 16|13 1

YL 6 |47 (35| 3 3 1251231222 |19 (1513|1108
VEV/8 4.4 131 (2512219181615 14] 14| 1.1 1 | 08106

Nota. (Tomado de “Adversiting Research”; Joel J. Davis; 1997; pp 181)
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Caso 2: Estimado de la proporcion:

Cuando se conoce la proporcion que ha respondido una o varias de las preguntas
fundamentales del estudio, se puede utilizar la siguiente férmula con un nivel de
confiabilidad preestablecido, para calcular el tamano de la muestra (Navarro, clase

magistral sobre investigacion publicitaria, 14 de marzo, 2000):

N=7>*P*(1-P)/E*

“N” es el tamano de la muestra, “Z” es el nivel de confiabilidad, “P” es la

proporcién de respuestas favorables y “E” es el margen de error.

Por ejemplo, suponiendo que se ha fijado un margen de error del 5%, con una
confiabilidad del 95%, y teniendo un 35% de respuestas favorables en un estudio piloto,
el tamafio de la muestra seria (Navarro, clase magistral sobre investigacion publicitaria,

14 de marzo, 2000):

N = (1,96)* * (0,35) * (1-0,35) / (0,05)* = 350

Noétese que en el lugar del nivel de confiabilidad (Z), no se coloca el porcentaje,

sino un valor constante utilizado siempre para los niveles de confiabilidad de 95%.

Caso 3: Estimado de la dispersion

Cuando se conoce la media de una de las respuestas del estudio, se puede
calcular el grado de dispersion estimado del grupo piloto mediante la desviacion
standard (S), y utilizar la siguiente expresion con un nivel de confiabilidad
preestablecido (Navarro, clase magistral sobre investigaciéon publicitaria, 14 de marzo,

2000):



Marco Teérico

N=272+*8%/E?

“N” es el tamafio de la muestra, “Z” el nivel de confiabilidad y “S” la desviacién

standard.

Ejemplo, se ha fijado un margen de error del 6% con una confiabilidad del 99%.
Un estudio piloto establecié que la media esperada de un cierto planteamiento fue de
12,5%. Se calcul6 la desviacion estandar del grupo y se obtuvo 0,8. Con estos datos, el
tamafio de la muestra seria (Navarro, clase magistral sobre investigacion publicitaria, 14

de marzo, 2000):

N = (2,57)* * (0,8)*/ (0,06)* = 1174

Notese que en el lugar del nivel de confiabilidad (Z), no se coloca el porcentaje,

sino un valor constante utilizado siempre para los niveles de confiabilidad de 99%.

2.6 Elaboracion de cuestionarios

El cuestionario. Es el instrumento mas comun. Presenta una gran flexibilidad, debido a
que ofrece muchas formas de hacer preguntas y pueden someterse a prueba antes de

aplicarlos a gran escala (Kotler y Armstrong, 1998).

Varios autores (Kotler & Armstrong, 1998; Aaker & Day, 1992) coinciden en
que un cuestionario puede cometer varios errores, por lo que el investigador debe tener

presentes varios pasos a la hora de disefiarlo:

1. Decidir primero qué se va a medir, qué interrogantes se hardn y verificar que cada
pregunta contribuya con el objetivo de la investigaciéon (Kotler & Armstrong, 1998;

Aaker & Day, 1992). De lo contrario, pueden ignorarse preguntas que se deberian
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responder e incluir las que no se pueden contestar, o que nadie respondera (Kotler &

Armstrong, 1998).

Los datos obtenidos deben ser relevantes para la investigacion, de lo contrario, los
cuestionarios resultardn siendo muy largos, se incrementardn los costos y la calidad de

las respuestas bajard (Aaker & Day, 1992).

2. Formular preguntas con la forma adecuada para obtener la informacion necesaria, ya

que cada una puede influir en la respuesta.

Se debe tomar en cuenta la adecuada utilizacién de las preguntas cerradas y

abiertas.

Las preguntas cerradas incluyen el maximo de respuestas posibles y los sujetos
hacen selecciones entre ellas. Son mads faciles de interpretar y tabular (Kotler &

Armstrong, 1998; Aaker & Day, 1992).

Las preguntas abiertas permiten que quienes respondan lo hagan con sus propias
palabras. Este tipo de preguntas revela mds informacién que las cerradas, y son
especialmente tutiles para las investigaciones exploratorias, cuando el investigador esté
tratando de averiguar qué es lo que piensan las personas, pero no estd midiendo por qué

muchas personas piensan de cierta manera (Kotler & Armstrong, 1998).

Aaker y Day (1992), establecieron las circunstancias en las que pueden ser utiles
las preguntas abiertas: (a) Como introduccién a un tema o encuesta, debido a que
familiariza al entrevistado con el tema de la encuesta y abre camino para preguntas mas
especificas; (b) cuando se quiere conocer la importancia de algin aspecto para el
entrevistado; (c) cuando existen muchas respuestas que pueden mencionarse o que no
pueden ser previstas; y (d) cuando se requieren los comentarios exactos (textuales) de las

personas o para citarse como ejemplos en un informe.
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Aaker y Day (1992) afirmaron que, por lo general, las desventajas de las
preguntas abiertas son mayores que sus ventajas. La claridad y profundidad de las
respuestas depende en gran parte de la capacidad del entrevistado para expresarse con
claridad y en la capacidad de quien hace la entrevista para registrar las respuestas
rapidamente y para probarlas efectivamente. Estas preguntas, consumen ademds mucho
tiempo de entrevista y tabulacién, porque deben resumirse las respuestas en
clasificaciones. Esto implica ademads juicios subjetivos sujetos a error. Para minimizar el
error puede hacerse que dos personas categoricen en forma independiente las respuestas

y comparen sus resultados, pero es mas costoso.

En las encuestas a gran escala, es recomendable cerrar las respuestas cuanto mas

sea posible (Aaker & Day, 1992).

3. Se debe tener cuidado con la enunciacion y el orden de las preguntas. Deben
emplearse enunciados simples, directos e imparciales, con un vocabulario directo y
familiar para los encuestados, y las preguntas se deben disponer en un orden 16gico. De
ser posible, la primera debe crear interés y las preguntas dificiles o personales se deben
hacer hacia el final. El cuestionario debe fluir sutil y l6gicamente de un tema al
siguiente, y generalmente debe ir desde las preguntas amplias hasta las més especificas

(Kotler & Armstrong, 1998; Aaker & Day, 1992).

Aaker y Day (1992), por su parte, sefialaron dos dltimos pasos, no tomados en

cuenta por los autores Kotler y Armstrong (1998), para disefar un cuestionario:

4. Debe realizarse una prueba piloto para probar el cuestionario, mediante una muestra
pequena, cuidando asi las omisiones y las ambigiiedades en las preguntas. Esta etapa
exige del investigador su disposicion a la critica, con el propésito de corregir posibles
errores.

La prueba debe aplicarse a una cantidad de personas que generalmente oscila

entre las 15, si es un cuestionario corto, y las 25, si es largo, complejo y con
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muchas divisiones y opciones multiples. Los individuos encuestados deben ser

representativos de la poblacion muestral.

Aunque la encuesta vaya a aplicarse a través de otros formatos como el
correo, la prueba piloto debe realizarse personalmente o por teléfono, para

obtener la retroalimentacién de los encuestados sobre los problemas.

Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 28 de febrero,
2000), coment6 al respecto que con la prueba piloto busca probarse la

confiabilidad y la validez del instrumento.

La validez es definida por Navarro (clase magistral sobre investigacion
publicitaria, 28 de febrero, 2000) como el grado en que el instrumento mide la

caracteristica por la cual fue disefiado.

La confiabilidad, por otra parte, es el grado en que un cierto instrumento es

estable y produce resultados consistentes a través de multiples aplicaciones

Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 28 de febrero,
2000) afirm6 que es preferible que el instrumento sea védlido y no confiable, a
que sea confiable y no valido, porque la validez es mds importante que la

confiabilidad.

La confiabilidad puede garantizarse mediante tres pruebas (Navarro, clase

magistral sobre investigacion publicitaria, 28 de febrero, 2000):

Test — retest. Consiste en aplicar el instrumento al mismo grupo piloto en dos
oportunidades diferentes.
Prueba alternativa: Consiste en aplicar en la segunda oportunidad una version

del instrumento con otra redaccion.
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e Consistencia por bloques: Se refiere a la consistencia que debe existir entre

preguntas relacionadas dentro del cuestionario.

Para medir la validez existen cuatro criterios o0 mecanismos (Navarro, clase

magistral sobre investigacion publicitaria, 28 de febrero, 2000):

Validez de contenido: Verificar con expertos en el drea que los planteamientos

realmente miden la variable bajo estudio.

e Validez de criterio: Cuando existe cierta concordancia entre otros estudios y los

resultados que ha generado el grupo piloto.

e Validez de constructo: Cuando hay cierta correlacion entre los planteamientos de

las teorias al respecto y los resultados que arroja el instrumento.

® Validez por grupo piloto: Se consulta a los individuos a ser entrevistados. Se

utiliza cuando el instrumento es una encuesta.

5. Corregir los problemas, en caso de haberse detectado alguno mediante la aplicacion
de la prueba piloto. Sdlo si los cambios son de alto alcance, debe aplicarse otra prueba

piloto (Aaker & Day, 1992).
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2.6.1 Niveles de medicion de las preguntas cerradas

Salkind (1998), explicé cémo la definicién cldsica de medicién fue
sugerida hace mds de 45 afios, por el psicdlogo experimental S. S. Stevens.
Dicho psicélogo afirmé que la medicion es la “asignacion de numerales a

objetos o sucesos siguiendo ciertas reglas” (Salkind, 1998, p.115).

Salkind (1998), ampli6é el significado de este término al de “asignacién de
valores a resultados” (p. 115), afirmando que los nimeros son valores, pero que también
lo son los resultados. Por lo tanto, cualquier variable puede adoptar mds de un valor y

puede medirse, y dichos valores son los que se examinan en el proceso de medicion.

El autor (Salkind, 1998), identific6 cuatro niveles de medicién para la

investigacion: (a) nominal, (b) ordinal, (c) intervalo y (d) razén.

El profesor Pedro Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 17 de
enero, 2000), explico que esos cuatros niveles de medicion son los que constituyen las

posibles opciones de preguntas cerradas en la investigacion.

1. Nivel Nominal: Describe las variables de manera categérica, de manera que pueda

colocarse s6lo una en cada categoria (Salkind, 1998).

Navarro (clase magistral sobre investigacioén publicitaria, 17 de enero, 2000), las
defini6 como las opciones de un cuestionario en las cuales el individuo selecciona un
atributo sin ninguin tipo de comparacion, sin ordenar, garantizar, ni calificar. Dividi6 a

este nivel en tres categorias de preguntas:



Marco Teérico

® Preguntas dicotomicas: Obligan al individuo a escoger una opcién
entre dos posibles, generalmente complementarias. Se utiliza con

frecuencia para crear patrones de salto dentro del cuestionario.

® Preguntas de opciones muiiltiples: Plantean tres o mds posibles
respuestas, de manera exhaustiva (deben abarcar todo el abanico de
posibles resultados) y mutuamente excluyentes (cada una debe ser

una seccion independiente).

e Las Listas de Chequeo: Preguntas en las que existe la posibilidad de
seleccionar mds de una opcidn, constituyendo cada item un caso
distinto, dicotémico, aislado o particular. Se intercalan caracteristicas

positivas y negativas.

2. Nivel Ordinal: Salkind (1998), describi6 unas variables que se pueden categorizar y

ordenar.

Navarro (clase magistral sobre investigacion publicitaria, 17 de enero, 2000), afirmé
que las preguntas de este nivel buscan que el encuestado jerarquice, en forma creciente o
decreciente, ciertas caracteristicas o atributos relativos a un producto o situacion, en

virtud de un criterio. A las preguntas de este nivel las denomind escalas de preferencias.

3. Nivel Intervalo: Salkind (1998) describié una serie de variables con intervalos entre

ellas, que permiten diferenciar sus puntajes.

Estas preguntas permiten la jerarquizacion de varias opciones, ademds de
incorporar separaciones relativas entre las mismas, y todas buscan identificar posiciones
(Navarro, clase magistral sobre investigacion publicitaria, 17 de enero, 2000). Navarro

identific6 dos tipos de preguntas en este nivel:
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e FEscalas de raiting: Colocan al encuestado entre dos situaciones
extremas y se le pide ubicar su opinién entre algin lugar de los
extremos. Puede ser representada de manera gréifica, mediante un
segmento sobre el que se ubica la aproximacién de la respuesta, o

itemizada, de manera escrita y organizada en sus distintos escalones.

e Las escalas especiales: Se dividen, a su vez, en otras tres

clasificaciones:

La escala diferencial semdntica: Una misma situacion es evaluada por el
individuo desde distintos dngulos, cada uno de ellos segin una escala de
raiting grafica de siete categorias. Permite conocer a simple vista las
debilidades y fortalezas de la situacién. Se utilizan generalmente para
detectar los cambios de imagen de un producto a lo largo del tiempo,
comparar la imagen de dos o més productos en un momento dado y definir la

diferencia de imagen entre donde estamos y donde queremos estar.

La escala Stapel: Menciona al individuo la caracteristica a evaluar y, sin
necesidad de mencionar los extremos, éste debe calificarla con un nimero

comprendido entre —5 y +5, siendo O el nivel de aceptacion neutro.

La escala Likert: Presenta al individuo una cierta frase o afirmacion y le
solicita, mediante un esquema de 5 opciones, identificar en qué punto el

individuo esta de acuerdo o no con la misma.

4. Nivel Razon: Salkind (1998), describié una serie de variables con intervalos
iguales entre ellas, pero que también tienen un cero absoluto (existen variables para

las cuales un posible valor es 0).
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Este nivel utiliza una escala de suma constante, en la cual el encuestado debe
distribuir una cierta cantidad entre varias opciones disponibles. La suma de todas las
cantidades serd el total entregado. Pueden asignarse ceros (Navarro, clase magistral

sobre investigacion publicitaria, 17 de enero, 2000).

2.7 Analisis, codificacion y tabulacion de resultados de la investigacion

Segin Kotler y Armstrong (1998), este proceso implica recopilar, procesar y
analizar la informacion, y por lo general es la fase més costosa y la que estd mds sujeta a

errores en la investigacion.

Salkind (1998), dividio el proceso de recopilacion de datos en cuatro pasos:

1. La construccion de formatos para recabar la informacién que servirdn para

organizar los datos recolectados.

2. La codificacion que sirve para representar esos datos en un formato de

recopilacion de datos en la forma més eficiente posible.

3. Larecopilacion en si de los datos.

4. Su asentamiento en el formato de recopilacion de datos.

Antes de recabar la informacion, se debe disefiar un esquema de organizacién para
reunirla de modo que se puedan aplicar facilmente algunas técnicas que permitirdn
analizar y entender sus hallazgos. Salkind (1998) recomendé la creaciéon de un formato
de recopilacion de datos. La clave para disefar un formato de recopilacion de datos es la
cantidad de tiempo de planificacion invertida en el proceso. El mismo formato de prueba

podria ser el mismo de recopilaciéon de datos, si permite que la informacién se registre
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de una forma lo suficientemente ordenada, para ser ficilmente accesible en el anélisis de

los datos.

El formato de datos deberd ser facil de entender y de usar, porque es el vinculo

principal entre los datos originales y el primer paso del andlisis de datos.

Posteriormente los investigadores deben procesar, analizar y aislar la
informacién y los descubrimientos importantes. Necesitan verificar los datos de los
cuestionarios para cerciorarse de que sean exactos y estén completos y codificarlos para

su andlisis en la computadora (Kotler & Armstrong, 1998).

La codificacion de las preguntas cerradas es bastante simple. Mediante este
proceso se asigna un nimero a cada respuesta para su posterior procesamiento (Aaker &

Day, 1992).

La codificacion de preguntas abiertas si es mas dificil. De hecho, la dificultad
para codificarlas ha motivado a los investigadores a no usarlas en sus cuestionarios.
Generalmente se elabora una lista de respuestas posibles para cada pregunta. Como
frecuentemente las respuestas de este tipo son decisiones de juicio, probablemente no
coincida con las categorias de la lista. Por ejemplo, una pregunta como, “;por qué
selecciond su instrumento en Ajas Electronics?” podria, literalmente, dar lugar a cientos
de respuestas diferentes, como precio, entrega, exactitud, confiabilidad, familiaridad, no
se rompe, etc. Entonces no se sabria si deberia estar en la misma categoria
“confiabilidad y no se rompe” o representan respuestas diferentes? (Aaker & Day,

1992).

Salkind (1998) explicé que los datos se codifican cuando se transfieren del
formato de recopilacion original a un formato que se preste para el andlisis de los datos,
mediante la asignacién de un cédigo a cada respuesta de pregunta. El empleo de un solo

digito, en vez de una palabra, no sélo ahorra espacio y tiempo de captura, sino que
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también, en el andlisis de los datos, es mucho mas fécil hacer que la computadora

busque todas las entradas iguales a 1, en vez de un nombre.

La tdnica regla para codificar, segtin Salkind (1998) es usar c6digos més sencillos

y carentes de ambigiiedad.

Posteriormente, los investigadores tabulan los resultados y computan los

promedios y otras medidas estadisticas (Kotler y Armstrong, 1998).

Segtin Aaker y Day (1992), generalmente, el primer paso en el andlisis de datos
consiste en analizar cada pregunta o medirla por si misma. Existe una variedad de
formas en las cuales las respuestas para una pregunta pueden ser presentadas. Las mas

comunes son una distribucién de frecuencias y un promedio (o0 porcentaje).

La distribucion de frecuencias simplemente reporta el nimero de respuestas que

cada pregunta recibi6, mostrando el nimero de personas en cada categoria.

El porcentaje es, a menudo, més facil de interpretar que los nimeros reales. Los

errores de redondeo causan que el total del porcentaje difiera del 100%.

La otra manera de presentar los datos es por medio de una presentacion visual en

forma de grdficas de barras.

Navarro (clase magistral sobre Investigacion Publicitaria, 3 de abril, 2000),
definié las formas de presentar los resultados de los distintos niveles de medicién de una
investigacion, métodos descriptivos. Recomendd algunos usos de las grdficas y de la
distribucion de frecuencias, de acuerdo a los distintos niveles de mediciéon de las

preguntas:
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1. Para las preguntas dicotomicas del nivel nominal, puede utilizarse el diagrama de

barras horizontales o verticales.

2. Para las preguntas de opciones multiples del nivel nominal, es mas recomendable
la distribucién de frecuencias, ya que implica la organizacién de un conjunto de

datos de acuerdo a diferentes parametros.

3. Los graficos de tortas son mads ttiles cuando existen mds de tres opciones de

respuestas.

4. Para las listas de chequeo del nivel nominal, se aconseja ordenar en forma
creciente o decreciente el porcentaje de cada una de las respuestas, y puede

utilizarse para representarlas el grafico de barras horizontales.

5. Las preguntas de escalas de preferencias, del nivel ordinal, necesitan ser
tabuladas mediante una tabla de doble entrada. Esta tabla es una herramienta
descriptiva que permite cruzar respuestas que dependen de dos criterios: uno de

posicion y otro de seleccidn.

2.8 Interpretacion y reporte de los descubrimientos

Kotler y Armstrong (1998), afirmaron que luego de todo el proceso, el
investigador debe interpretar los descubrimientos, extraer conclusiones y reportarselas a
la gerencia. Establecieron también que la redaccion de las conclusiones no deben tratar
de abrumar con estadisticas y técnicas extravagantes, sino mds bien presentar los
descubrimientos importantes que son utiles en las decisiones importantes a las que se

enfrenta la gerencia.
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Aaker y Day (1992), recomendaron presentar los resultados de la manera mas
comprensible posible, sin exagerar de la precision. Como ejemplo mencionaron que si
tan sélo 15 de 52 entrevistados contestaron en forma positiva, no debe darse el resultado

como 28,846, sino mas bien usando 29% o “casi 30”.
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DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Stanton, Etzel y Walker (1996), dijeron que durante muchos afos la regla
practica establecia que cerca del 80% de los productos nuevos fracasarian. A principios
de los 1990, el indice fue mucho mads elevado. De acuerdo con una encuesta, se esperaba
que el 86% de los productos nuevos, que en 1991 fueron lanzados en Estados Unidos al

mercado, no alcanzarian sus objetivos financieros.

Kotler y Armstrong (1998), por su parte, se basaron en dos distintos estudios para
explicar como una proporcion del 80% de nuevos productos envasados, en su mayoria
extensiones de linea, y el 33% de nuevos productos industriales fracasan desde su

lanzamiento al mercado.

Mc Carthy y Perreault (1996), sefalaron también que el riesgo y los costos de
fracaso de un nuevo producto son demasiado altos. Mencionaron que segin las
estimaciones de los expertos, los fabricantes de productos envasados invierten al menos
$20 millones cada vez que introducen una nueva marca, y entre el 70% y el 80% de las

mismas fracasa.

En un sitio web (<http://www.mercadeo.com> 2000) se menciona también como
anualmente se lanzan al mercado no menos de 10.000 productos, de los cuales un alto

porcentaje, fracasa en los primeros doce meses, y mas del 80% en los primeros tres afios.

Sin embargo, segtin Kotler (1996), debido a la intensa competencia en la mayor
parte de los mercados de hoy dia, las empresas que no desarrollan nuevos productos
corren un gran riesgo. Los articulos existentes son vulnerables a las modificaciones de
las necesidades y gustos del consumidor, las nuevas tecnologias, la reduccion del ciclo

de vida de los productos y el aumento en la competencia doméstica y extranjera.
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1. ;Por qué fracasan los productos nuevos?

Mc Carthy y Perreault (1996), explicaron que un nuevo producto puede fracasar
por multiples razones: porque las empresas no ofrecen un beneficio especial o
subestiman a la competencia, porque la empresa sufre problemas de disefio, a pesar de
contar con buenas ideas, debido a que los costos de produccién son mds altos de lo
previsto. Otra razén es la existencia de empresas que se apresuran a colocar su producto

en el mercado sin un plan previo de marketing, o que proceden con demasiada lentitud.

Kotler (1996), agregé otra serie de factores que impiden el desarrollo exitoso de
nuevos productos: la escasez de ideas importantes, la intensa fragmentaciéon del
mercado, que conlleva a menores ventas y utilidades para cada producto, las
restricciones sociales y gubernamentales, el costo del proceso de desarrollo de nuevos
productos (investigacion, desarrollo y produccién), la falta de capital, la disminucién de

los tiempos de desarrollo y la reduccién del ciclo de vida del producto.

Stanton et al. (1996), por su parte, afirmaron que la principal razén se debe a que
la mayoria de los productos nuevos no son diferentes a los que ya existen. También
mencionaron como causas, un posicionamiento deficiente y la falta de soporte del
marketing. Otro argumento es que el publico piensa que el nuevo producto ofrece un

bajo valor inferior a su precio.

Kotler y Armstrong (1998), mencionaron que los empresarios y mercad6logos
sobreestiman el volumen del mercado, o que los productos reales no estidn bien
disefiados. También atribuyeron el hecho a un incorrecto posicionamiento en el

mercado, a un precio demasiado alto o a una publicidad deficiente.
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Segtin Kotler y Armstrong (1998), podria suceder también que un ejecutivo de
nivel elevado imponga una idea favorita, a pesar de los descubrimientos negativos de la

investigacion de mercados.

2. Analisis de los factores explicativos del éxito o fracaso

Lambin (1995), desarroll6 un anélisis explicativo de los factores del éxito o
fracaso, en base a varios estudios realizados en Estados Unidos y Europa. Todas las

investigaciones convergen en resultados similares:

2.1. Los estudios norteamericanos de Cooper

Segin Lambin (1995), Cooper, entre 1979 y 1981, analiz6 las causas de éxito y
de fracaso de 195 productos industriales, de los cuales 102 fueron considerados por la
empresa como éxitos y 93 como fracasos. La conclusion, fueron tres grupos de factores

que constituyen las claves del éxito (Lambin 1995, p.373):

¢ La superioridad del producto en relacién a los productos competitivos, es
decir, la existencia de cualidades distintivas que permitan la concepcién de

mejores productos para el usuario.

¢ El saber hacer del marketing de la empresa, o la comprension del
mercado, del proceso de compra del cliente, del ritmo de adopcién del

producto, de su duracién y del tamaifio del mercado potencial.

e Una buena sinergia entre investigaciéon y desarrollo, ingenieria y

produccion, es decir, el saber hacer tecnolédgico.
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Las tasas de éxito observadas en los nuevos productos que se situaban
favorablemente en estos factores fueron, respectivamente, de 82%, 79% y 74%. En los
productos bien situados en los tres factores, se observd una tasa de éxito por el orden del

90%.

“Es importante subrayar que estos tres factores clave son controlables por
la empresa, lo que excluye cualquier fatalismo en una estrategia de
innovaciéon. Es la calidad de la organizacion y de la gestion lo que

determina el éxito (Lambin 1995, p. 373)”.

En 1993, Cooper desarrollé un nuevo andlisis apoyado sobre una nueva muestra
de 203 proyectos de nuevos productos procedentes de 125 sectores industriales distintos.
Los resultados obtenidos confirmaron ampliamente los de 1979 y permitieron, ademas,

extraer algunas conclusiones.

Al igual que el primer estudio, el factor clave del éxito es la existencia de un
producto superior, que aporte algo tnico al comprador. En contraste con el 20% de los
productos menos diferenciados, los resultados obtenidos por el 20% de los productos
mads diferenciados fueron los siguientes (Lambin, 1995, p. 373, citando a Cooper):

1. Una tasa de éxito del 98 por 100 contra el 18,4 por 100.

2. Una cuota del mercado del 53,5 por 100 contra el 11 por 100.

3. Una tasa de beneficio del 8,4 sobre 10, contra 2,6 sobre 10
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4. Una realizacién de objetivos de venta y de beneficio superior

Lambin (1995), enumeré de forma sintética, quince reglas de oro a respetar en el

proceso de desarrollo de un nuevo producto para alcanzar el éxito, identificadas por

Cooper (p.374):

Un producto superior: un producto diferenciado, tinico en su categoria y
que aporta al comprador ventajas competitivas y /o valores importantes

para €l.

Una fuerte orientacién-mercado: por ejemplo, un proceso de desarrollo

del producto orientado hacia el mercado y al cliente.

Un concepto de producto global: un concepto de producto pensado y

desarrollado desde el principio para el mercado internacional.

Analisis preliminar intensivo: asignar recursos directivos y financieros
para realizar andlisis de factibilidad profunda antes de entrar en la fase de

desarrollo.

Definicion precisa del concepto: establecer un cuaderno de cargas
preciso, especificando los objetivos, lo prometido, el conjunto de atributos

y el posicionamiento del producto.

Un plan de lanzamiento estructurado: traducir el posicionamiento
buscado en un plan de marketing operativo coherente en términos de

precio, distribucién y comunicacion.
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7. Coordinacion interfuncional: un producto nuevo es el negocio de toda la
organizacion y es necesario pues, organizar la relaciéon I+D — Produccién-

Marketing.

8. Apoyo de la direccion general: se trata de la puesta en marcha de una
estructura, de recursos y de una vision de las cosas para facilitar el proceso

de innovacién y no tanto de intervencion directa.

9. Utilizacion de las sinergias: construir a partir de sus puntos fuertes la

forma en que se aprovechan sinergias tecnoldgicas o comerciales.

10. Atractivo de los mercados: este factor es una ayuda al éxito, pero es

insuficiente para compensar las debilidades de los otros factores de éxito.

11. Preseleccion de proyectos: éxitos y fracasos son previsibles y las técnicas

de evacuacion preliminar facilitan las decisiones del tipo go/kill.

12. Calidad del seguimiento del lanzamiento: la calidad de ejecucion del
plan de lanzamiento debe ser controlada y tiene una importancia decisiva

para el éxito.

13. Disponibilidad de recursos: el éxito implica la disposiciéon de recursos
humanos y financieros para asegurar la continuacién del proyecto nuevo

que debe verse como una inversién y no como un coste.

14. Importancia del factor tiempo: entrar rdpidamente en el mercado es una
fuente de ventaja competitiva, pero este objetivo no puede ser realizable

en detrimento de la calidad de su ejecucion.
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15. Necesidad de un proceso por etapas: es util ponerse al nivel de los
procesos de trabajo por etapa, desde el nacimiento de la idea hasta el

lanzamiento.

2.2. El estudio francés de la CNME

Lambin (1995), citando a Daudé, explicé que un estudio francés,
realizado por el departamento de estudios econdmicos de la Caisse
Nationale des Marchés de 1’ Etat (CNME), sobre el andlisis de las
principales causas de fracaso, llegd a las mismas conclusiones. Lambin
(1950, p. 375), identificé las principales causas de fracaso y su
frecuencia:

1. Caracter superficial del analisis del mercado del cual: 50%
-subestimacion de los plazos de difusion del producto del mercado. 60%
-sobreestimacion del tamafio de los recursos del mercado potencial. 40%
2. Problemas de produccion del cual: 38 %

-dificultades del paso del prototipo a la preserie. 50%

-dificultades de la puesta a punto del producto definitivo. 50%

3. Falta de recursos financieros. 7%

4. Problemas de recursos financieros. 5%
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Total: 100 %

Lambin (1995) aclar6 al respecto de esta investigacidon que, al igual que en el
estudio de Cooper, la comprension del mercado es el factor primordial, por lo que las
actividades de planificacion anteriores a los esfuerzos de lanzamiento de los

productos, tienen una influencia decisiva sobre el éxito o fracaso de los mismos.

2.3 El estudio de Booz, Allen y Hamilton en Estados Unidos

Booz, Allen y Hamilton, en 1982, determinaron mediante un estudio los factores que

mads contribuyen con el éxito de un producto (Lambin, 1995). La frecuencia de aparicién

de dichos factores fueron presentados por Lambin en orden descendente (1995, p. 375):

1. Adaptacion del producto a las necesidades del mercado. 85%

2. Adecuacion del producto a las fuerzas distintivas de la empresa. 62%

3. Superioridad tecnoldgica del producto .52%

4. Apoyo de la direccion general. 45%

5. Utilizacién de un proceso de evaluacion de los nuevos productos 33%

6. Entorno competitivo favorable. 31%

7. Estructura organizativa adaptada. 15%
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Segun este estudio (Lambin, 1995), los factores mds importantes detectados
fueron: (a) Un producto que responde efectivamente a las necesidades del mercado y que
corresponde a las fortalezas y cualidades distintivas de la empresa; (b) apoyo en una
tecnologia superior; (c) recibir el soporte completo de la direccion general; y (d) adoptar
un procedimiento en varias fases en el proceso de adopcion. Sin embargo, la importancia
relativa de estos factores varia segin el tipo de industria y su pertenencia al sector de

consumo o industrial.

2.4 El estudio britanico de Edgett, Shipley y Forbes

Con respecto a este estudio, que compara criterios de éxitos entre empresas
britdnicas y japonesas, Lambin (1995) sefiala que el factor mds frecuente es la
adaptacion de las necesidades de los compradores y la orientacion al mercado. Sélo % de
ambos grupos (japoneses y britdnicos) sefialaron que un “marketing habil” es un factor
importante de éxito. Por otra parte, las empresas japonesas dieron mds importancia a la

ventaja competitiva.

La comparacién de la importancia de los factores de éxito entre ambos grupos de

empresas, se presenta a continuacion:
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Tabla 3: Factores explicativos del éxito de los productos nuevos. Estudio de Edgett,
Shipley y Forbes (1992). Fuente: Edgett, Shipley y Forbes (1992).

Factores de éxito Porcentajes de empresas
Japonesas (n=116) | Britanicas (n=86)

Buena adaptacion a las necesidades 69,8 75,6
Superior a la competencia:
-en calidad 79,3 59,3
-en fiabilidad 69,8 45,3
-en valor por dinero 58,6 61,6
-en disefio 55,2 48,4
Precio muy competitivo 41,4 27,9
Bien adaptado a la empresa 39,7 34,9
Producto tnico 36,2 29,1
Marketing habil 27,6 25,6
Estudio de mercado serio 27,6 118,6
Mercados de gran tamafno 20,7 16,3
Sinergias produccion / marketing 16,4 18,6
Evitar los mercados competitivos con 7.8 10,5
compradores satisfechos
Evitar los mercados dinamicos con 2,6 4,7
lanzamientos frecuentes

Nota. Tomado de J. Lambin, 1995, Marketing estratégico, p. 376. Colombia: Mc Graw
Hill.
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3. Razones para el desarrollo de un nuevo producto

Milton Rosenau (1990), afirmé que por lo menos existen trece razones que

justifican tales esfuerzos:

1. En primer lugar, hay un ciclo de vida del producto. Es inevitable que las ventas de

todo producto declinen después de cierto tiempo.

2. Una segunda razon es responder a cambios en las condiciones del mercado o a una
nueva legislacion. En el caso de la legislacion, la compaiiia tiene que fijarse en que no se
trate de una legislacion que haya de ser subsecuentemente cambiada o cancelada pues
ello podria muy bien desaparecer el mercado esperado antes de que este se haya

desarrollado completamente.

3. Una tercera razon para acometer el desarrollo de nuevos productos es compensar la
estacionalidad de un producto dado o lograr una mejor utilizacién de la capacidad de la

compaifiia.

4. En cuarto lugar, el desarrollo de nuevos productos puede diversificar una compaiia.
La diversificacion significa entrar en nuevos mercados y simultineamente acometer

nueva tecnologia. La diversificacion es extremadamente riesgosa.

5. Una quinta razén para desarrollar un nuevo producto es capitalizar un producto que la

compaiia ha obtenido y que puede comercializarse.

6. En sexto lugar, y relacionada con la quinta razon, esta la stbita disponibilidad, dentro
de la compaiiia, de una tecnologia mds nueva y econdémica que pueda explotarse

ventajosamente.
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7. Una séptima razon es darle solidez a una posicion de propietario, en un esfuerzo por
lograr el dominio del mercado. En este caso la compaiiia tiene que guardarse de llegar a

una posicién de monopolio en un mercado importante.

8. Una octava razoén es cierto sentido de obligacion social de ofrecer un producto que se

esta necesitando.

9. Una novena razén es que ello demanda un reto o algo emocionante para hacer.

10. Una décima razén es que la imagen corporativa puede demandar un esfuerzo de esa

naturaleza.

11. Una onceava razén es por sentido de prestigio.

12. Una décimo segunda razén es la supervivencia de la compaiiia a largo plazo. Aunque
puede pensarse que esta es una variacion de la primera razén, surge mas comtinmente de
un plan de crecimiento a largo plazo y la llamada brecha de planeacién. Cuando las
compaiias acometen este tipo de planeacion a largo alcance, en la que se considera
esencial incrementar regularmente las ventas en el futuro, se necesita un flujo continuo

de nuevos productos

13. La ultima y mas importante de las razones para desarrollar nuevos productos es el
beneficio o retorno de la inversiéon. Realmente, la razén tnica para acometer el
desarrollo tnico de nuevos productos es mejorar uno (o ambos) de estos dos factores. Si
esto no es la razén bdsica para que su compaiia emprenda el desarrollo de nuevos

productos, usted deberia preguntarse seriamente si merece la pena el esfuerzo.
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4. Razones en contra del desarrollo de nuevos productos

Rosenau (1990), indicé seis razones en contra del desarrollo de productos:

1. Verdaderamente puede no haber mercado para el producto que se planea

desarrollar.

2. Puede haber demasiada competencia en el drea que la compaiiia estd tomando en
consideracion.
3. Que el costo sea demasiado alto o que no haya forma de hacer dinero mediante el

desarrollo del nuevo producto.
4. Elriesgo puede ser demasiado grande, o la administracion puede estar demasiado
temerosa del esfuerzo de darle al desarrollo del nuevo producto algo més que un

ligero apoyo.

5. La compaiiia puede carecer de los recursos o de la tecnologia requeridas para

acometer satisfactoriamente el desarrollo de nuevos productos.

6. Puede haber mejores alternativas que el desarrollo de nuevos productos.

5. Criterios del fabricante acerca de los productos nuevos

Stanton et al. (1996), mencionaron una serie de directrices que algunos fabricantes

exitosos empelan para agregar un nuevo producto a su actual surtido.

1. Debe haber suficiente demanda de mercado. Con demasiada frecuencia los gerentes

empiezan haciéndose la pregunta equivocada, como: “;Podemos utilizar nuestra actual
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fuerza de ventas?” o “;Encajard el nuevo producto dentro de nuestro sistema de
productos?” La primera pregunta insoslayable es: “;Hay un numero suficiente de

personas que realmente quieran este producto?”

2. El producto ha de satisfacer ciertos criterios financieros bdsicos. Por 1o menos se
planteardn tres preguntas: “;Se dispone de suficiente financiamiento?” “;Con el nuevo
producto se reducirdn las fluctuaciones estacionales y ciclicas de ventas?” Y, sobre todo,

“;Lograremos obtener suficientes ganancias con el producto?”.

3. El producto debe ser compatible con las normas ambientales. Entre las preguntas
basicas figuran las siguientes: “;No contaminan el aire ni el agua los procesos de
produccién?” “;Serd benigno con el ambiente el producto terminado, incluido su

empaque?” Y finalmente, “; Después de usarlo, podemos reciclarlo?”.

4. El producto debe encajar en la actual estructura de marketing de la compariia.”
“Entre las preguntas concretas relacionadas con la posibilidad de que un nuevo producto
sea compatible con los conocimientos y experiencia de marketing de una empresa se
encuentran las siguientes: “;Puede utilizarse la actual fuerza de ventas?” *;Pueden

emplearse los actuales canales de distribucién?”

Ademads de las cuatro directrices anteriores, un nuevo producto ha de cumplir con
otros criterios, como por ejemplo, corresponder con los objetivos e imagen de la
organizacién, ser compatible con sus capacidades de produccién, y cumplir con los

requisitos legales pertinentes (Stanton et al., 1996).
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6. Criterios del intermediario acerca de los nuevos productos

Segin Stanton et al. (1996), los intermediarios del canal de distribucién deben tomar
en cuenta los mismos cuatro criterios del fabricante con respecto a los nuevos productos,

ademas de tres nuevas directrices:

1. Deben tener una buena relacion de trabajo con el fabricante. Cuando el detallista o
mayorista distribuye un nuevo producto, debe intentar sacar partida de la reputacion del
fabricante, por ejemplo, obteniendo el derecho de ser su vendedor exclusivo en

determinado territorio y recibiendo la ayuda promocional y financiera del mismo.

2. El fabricante y el intermediario han de contar con politicas y prdcticas compatibles de
distribucion. Habra que hacer las siguientes preguntas: “;Qué tipo de actividad de venta
requiere el nuevo producto?” “;Cémo encaja el producto propuesto en las politicas del
intermediario referentes al servicio de reparacién, modificaciones (en el caso de ropa)

crédito y entrega?”.

3. Como en el caso de los fabricantes, el producto tendrd que cumplir con algunos
criterios financieros bdsicos. Habrd que plantear al menos dos preguntas: “Si la
incorporaciéon de un nuevo producto exige eliminar otro por el poco espacio de los
estantes, /se obtendrd con ello una ganancia neta en las ventas?” Y, “;Podremos

conseguir suficientes ganancias con el producto?”.

7. Caracteristicas de la innovacion que influyen en la tasa de adopcion

Segtn Stanton et al. (1996) existen cinco caracteristicas de la innovacién que

afectan su tasa de adopcidn:
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1. Ventaja relativa: Grado en que una innovacion ofrece una ventaja superior a la de los
productos existentes. La ventaja puede consistir en un menor costo, mayor seguridad,

facilidad de uso o algun otro beneficio.

2. Compatibilidad: Grado en que una innovacion coincide con los valores y experiencias

culturales de los consumidores.

3. Complejidad: Grado de dificultad en la comprension o uso de una innovacién. Cuanto

mads compleja sea una innovacioén, mas lenta serd su adopcion, si es que se adopta.

4. Posibilidad de prueba: Grado en que una innovacién puede probarse. A mayor
verificabilidad, més rdpida serd la tasa de adopciéon. Por esta misma razén. Los

productos caros se adoptardn con mayor lentitud que los econdémicos.

5. Observabilidad: Grado en que es visible la eficacia de una innovacion. Generalmente,

mientras mayor sea la observabilidad, mas rapida sera la tasa de adopcion.

Segutn Stanton et al. (1996), la situacion ideal para todo producto innovador seria

que reuniera las cinco caracteristicas, aunque muy pocos lo hacen.
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8. Proceso de desarrollo de nuevos productos

Augusto Uribe Montoya (1993), definié el término proceso de la siguiente manera

(p. 40):

- “Un procedimiento es un conjunto ordenado de operaciones.
- El orden de tales operaciones se denomina procesos.
- El conjunto ordenado de procedimientos recibe el nombre de procesos de

produccion.”

Montoya (1993), en base a esta definicion conceptual, hizo énfasis en el
ordenamiento y la sistematizacion de los procesos de producciéon y de los
procedimientos, con la finalidad de tener un registro de ellos, y asi poderlos racionalizar,
simplificar y mejorar cada vez mds. Menciond también que tanto en la produccién de
bienes como en la prestacién de servicios, la cantidad y tipos de procedimientos son
practicamente infinitos, por lo cual no es posible llevar a cabo un registro detallado de
todos. La finalidad es familiarizarse con las tipologias y nomenclaturas existentes,
insistiendo, sobre todo, en el ordenamiento de los mismos, su planeacién vy

mejoramiento continuo.

Jean-Jacques Lambin (1995), calific6 como indispensable la prevision de una
estructura organizativa y la asignacién de distintas responsabilidades en una empresa,

con el propésito de dirigir y coordinar el proceso de innovacidn.

Mc Carthy (1996), opiné al respecto que si no se cuenta con un proceso organizado,
las ideas que se introduzcan en el mercado serdn inadecuadas o débiles, y se pagardn las

consecuencias de ello.
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Kotler y Armstrong (1998), por su parte, sefialaron que todas las compaiiias deben
enfrentarse al problema de desarrollar nuevos productos, y que la tnica probabilidad de
alcanzar el éxito es la planificacién y establecimiento sistemético de un proceso de

desarrollo de nuevos productos.

Un elemento importante de este proceso de desarrollo de productos, segin McCarthy
(1996), es la evaluacién constante de la posible rentabilidad y del rendimiento sobre la
inversion. La hipotesis que se somete a prueba en estos casos, es la de que la idea del
producto innovador no serd rentable, con el propdsito de detectar oportunamente las
deficiencias, que en la mayoria de los casos ocasionan problemas y pérdidas
importantes a largo plazo. De este modo, podrd encontrarse una solucién o rechazarse el

proyecto por completo.

McCarthy (1996) recomendd, para aplicar correctamente este proceso, analizar
cuidadosamente la idea, tanto en el interior de la compaiia como fuera de ella, antes de

invertir dinero para desarrollar y comercializar el producto definitivo.

Estamos ante un enfoque muy diferente al del marketing orientado a la produccién,
en el cual primero se elabora un producto y luego se pide a la fuerza de ventas que ‘se

deshaga de éI’ (McCarthy, 1996, p. 322).
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8.1. Proceso de introduccion de nuevos productos,

de Stephen Rosenthal

Stephen R. Rosenthal (1998), afirmé que luego de haberse identificado un
mercado meta y seleccionado la idea de producto, puede comenzarse el disefio y
desarrollo de la innovacién. Los primeros pasos del proceso se inician con las
actividades innovadoras “ascendentes”, las cuales no son més que los hallazgos de la
investigacion cientifica, generalmente representada por la investigacion exploratoria de
mercados. Sin embargo, el autor diferencié las actividades ascendentes de las
“descendentes”, estando conformadas estas ultimas por todos los procedimientos

relacionados con el disefio y desarrollo del nuevo producto.

Rosenthal (1998), por lo tanto, no incluy6 las actividades de investigacion de
mercado dentro del proceso de desarrollo de nuevos productos, debido a que
normalmente éstas son administradas por separado, aunque establecié el punto inicial de
interés del proceso en su resultado: el reconocimiento formal de una necesidad u

oportunidad en el mercado, que podria ser satisfecha por el nuevo producto.

Tanto las empresas grandes, como las pequefias, tienen la necesidad de disponer
de procedimientos mds estructurados y formales para administrar su produccién. A pesar
de que cada empresa designe a estos procesos con distintos nombres, casi siempre lo
dividen en cinco etapas: (a) Validacion de la idea, (b) disefio conceptual, (c)
especificacion y disefio, (d) produccién y prueba del prototipo y (e) capacidad de

produccién (Rosenthal, 1998).

1. Validacion de la idea (fase 0): A pesar de que esta fase precede a la creacion de un
proyecto formal de introduccién de nuevos productos, el autor la incluyd para ofrecer un
panorama completo. En esta etapa se abarca la identificacion, seleccion y refinamiento

inicial de la idea del producto, y la iniciativa puede nacer de los directivos de una
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compaiia, de un ejercicio formal de planificacion por un grupo encargado o

simplemente de una idea defendida por un empleado o un cliente.

La idea es sometida a selecciéon en comparacién con otras alternativas, y si es
aprobada, se somete a exdmenes posteriores. El defensor de la idea debe presentar una
propuesta formal, en base a recursos limitados, para investigarla con mayor profundidad
y obtener el apoyo necesario. El argumento a favor del producto debe construirse
identificando el mercado y el desempeiio técnico, donde encaja el mismo, asi como de

otras consideraciones normales en la etapa (Rosenthal, 1998, p. 22):

e Una definicién del cliente meta y un panorama general de sus
necesidades no satisfechas.

¢ Un sentido de las opciones tecnoldgicas disponibles para desarrollar
un producto que las atienda.

e Las cuestiones relativas a las tecnologias e instalaciones apropiadas
de produccion.

¢ El potencial general del mercado de un producto de este tipo.

e La ventaja competitiva de la empresa que decida introducir el
producto.

e Los recursos, tanto financieros como humanos, que se necesitardn

para iniciar el desarrollo del concepto del producto.

Posteriormente, los conceptos y planes preliminares para obtener la aprobacion
de las ideas del nuevo producto se preparan en forma de un plan de oportunidad de
negocios (PON), cuyo contenido, generalmente, abarcard los siguientes aspectos

(Rosenthal, 1998, p. 22):
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® Prondsticos de las tendencias tecnoldgicas y de las preferencias de
los clientes (entre otras cosas, informacion pertinente de la
investigacion de mercado).

e Un andlisis de la situaciéon competitiva de la empresa, en caso de
introducir exitosamente el producto.

e Una descripcion de las principales necesidades de disefio del
producto (como caracteristicas, funciones, confiabilidad, tamafio,
peso) y el proceso correspondiente de produccién (es decir,
calidad/rendimiento, tiempo de entrega).

e Un andlisis de las amenazas y respuestas de la competencia.

e Un plan de marketing que abarque los prondsticos de ventas y de
participacion en el mercado.

e Un plan de desarrollo del producto (costos, oportunidad y
departamentos que habran de intervenir).

e Un andlisis financiero que justifique la introduccién del nuevo

producto.

2. Diseiio conceptual (fase 1): En esta fase, el concepto expresado en la validacién de la
idea se refina y amplia con le propédsito de demostrar la rentabilidad del nuevo producto.

También se le denomina a esta etapa, fase de factibilidad.

Las ideas se hacen mas concretas, mediante la identificacién de sus

especificaciones comerciales, como su desempeiio, sus atributos estéticos y su precio.

La factibilidad técnica se explora definiendo la arquitectura del producto, y se
identifican las especificaciones de disefio, sus posibilidades, eventuales problemas

técnicos y el riesgo conexo con €stos.
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La factibilidad del marketing se evalda a partir de la estrategia de negocios, el
marketing y los objetivos de ventas, las tdcticas del marketing, las necesidades de
recursos y el programa de lanzamiento del producto. Se evaliia también en esta fase, la
aceptacion por parte de los usuarios y las estimaciones d ventas, efectuando varias clases
de investigacién de mercado, pruebas del concepto y grupos de interés, a menudo

mediante maquetas y modelos del producto.

También se establece la tecnologia que debe desarrollarse internamente y la que
puede adquirirse externamente, deben establecerse las especificaciones del disefio de
ingenieria y un plan de produccion. En todas las areas de esta fase, deben evaluarse los

riesgos y oportunidades para justificar el paso a la siguiente etapa de desarrollo.

La factibilidad del producto se estudia desde el punto de vista de la patente, para
asegurarse de que no hayan barreras legales en su registro, se hacen proyecciones de los

patrones de uso por parte de los clientes y se estiman los costos.

Es sumamente importantes que el disefio conceptual sea un proceso riguroso y
exhaustivo, debido a que los requerimientos de recursos en la siguiente etapa son
muchos mayores. Por esto trata de hacerse el producto lo mds tangible posible, mediante

elaboracién de bosquejos o modelos que no funcionan, de madera u otro material.

3. Especificacion y diseiio (fase 2): Se establecen especificaciones detalladas del
producto y del proceso de produccion. Algunas empresas llaman a esta etapa fase de

diseiio de ingenieria.

Se formulan y contestan todas las preguntas sobre las aplicaciones del producto,

su aspecto y la manera en que serd usado.

Se aplica la “creacién rapida de prototipos”, para reducir los costos y el tiempo

que se tarda el lanzamiento al mercado de los productos nuevos. El resultado de los
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prototipos serd la validacidén y aprobacién de las suposiciones para un desarrollo mas

refinado, o bien la identificacion y solucion de problemas imprevistos.

En formas maés tradicionales se idean procesos especiales para obtener prototipos

de funcionamiento completo.

Luego de haber construido y probado el prototipo, se especifica y calcula el costo

de una lista de materiales, que abarca todas las partes y componentes del producto.

4. Produccion y pruebas de prototipos (fase 3): Esta etapa brinda la oportunidad de
determinar si el producto, en condiciones realistas de uso y manufactura, retine las
especificaciones de calidad establecidas y si cumple con las necesidades competitivas.

En algunas empresas, se denomina a esta etapa fase de verificacion del producto.

El producto se fabrica totalmente en series piloto, de poco volumen, y se prueba
en ambientes donde lo utilizardn los usuarios, con el fin de descubrir posibles defectos
de disefio y fabricacion susceptibles de ser modificados, antes de producirlo en grandes

volumenes.

Mientras mds rigurosos sean los disefios conceptual y detallado, mas se reduciran

los costos y riesgos de las pruebas piloto.

La meta de la produccién de prototipos y la fase de pruebas es obtener un disefio

validado y la autorizacién para fabricar el nuevo producto.

En algunas empresas, como las de altas tecnologia, el departamento de marketing
suele patrocinador una serie de pruebas alfa y beta en el sitio, aplicadas al nuevo

producto y complementadas con las evaluaciones de los clientes.
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5. Capacidad de produccion (fase 4): Esta es la fase conocida como comercializacion.
Se da una intensa labor mercadotécnica acompafada de dos actividades: la implantacion
de un plan de ventas y la responsabilidad del producto del equipo de introduccién de
productos nuevos se transfiere a los integrantes de los departamentos de marketing y

produccion que se encargan de fabricar y vender el producto.

La meta es alcanzar gradualmente la capacidad de produccién requerida para
obtener los volimenes proyectados de ventas, cumplir los objetivos del nuevo producto
en lo tocante al costo unitario, la conformidad con las especificaciones de desempefio y

otras medidas de calidad como la satisfaccidn del cliente.
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8.2. Proceso de desarrollo de nuevos productos,

de Philip Kotler y Gary Armstrong

Kotler y Armstrong (1998), propusieron un proceso de desarrollo de nuevos

productos comprendido por ocho principales etapas:

1. Generacion de ideas: Se deben generar muchas ideas, para encontrar unas cuantas
buenas. Los autores argumentaron sus afirmaciones en una encuesta de gerentes de
productos, en la que se encontré quede cada 100 ideas propuestas, 39 inician el proceso
de desarrollo del producto, 17 sobreviven al proceso, 8 llegan realmente al mercado y

solo 1 logra con el tiempo sus objetivos de negocio.

La busqueda de ideas para un nuevo producto debe ser sistemadtica, no al azar. De
lo contrario, ain cuando se encuentren muchas ideas, la mayoria no serdn apropiadas

para el tipo de negocio.

Las ideas pueden provenir principalmente de fuentes internas, de competidores,

distribuidores y proveedores.

-Clientes: Pueden realizarse encuestas o grupos de enfoque para conocer las
necesidades de los consumidores. Analizando sus preguntas y quejas, pueden

encontrarse nuevos productos que resuelvan mejor sus problemas.

A veces, algunos consumidores crean nuevos productos y empleos por iniciativa
propia y las compaiiias se pueden beneficiar al descubrir esos productos y lanzarlos al

mercado.

-Competidores: Las compaiiias estudian los anuncios y otras comunicaciones de los

competidores, para obtener pistas acerca de sus nuevos productos, compran sus
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productos nuevos, analizan sus ventas y deciden si deben presentar un nuevo producto

propio.

-Distribuidores y proveedores: Los revendedores estan cerca del mercado y pueden pasar
cierta informacion acerca de los problemas del consumidor que necesitan soluciones y
de las posibilidades de nuevos productos. Los proveedores pueden informar a la
compaiiia acerca de nuevos conceptos, técnicas y materiales que se pueden utilizar para

el desarrollo de nuevos productos.

2. Seleccion de una idea: “El propésito de la generaciéon de ideas es crear un gran
numero de éstas. El propdsito de las siguientes etapas es reducir esa cantidad (Kotler &

Armstrong, 1998)”.

El propésito de esta etapa es descubrir las buenas ideas y descartar las malas lo antes
posible, debido a que los costos de desarrollo del producto aumentan considerablemente

en las etapas posteriores.

3. Desarrollo y prueba del concepto: Una idea atractiva se debe convertir en un

concepto del producto.

Es importante distinguir entre idea, concepto e imagen de un producto. La primera es
la sugerencia de un posible producto que la compaifiia considera ofrecer al mercado. El
concepto del producto es una version detallada de la idea, expuesta en términos
significativos para el consumidor. La imagen del producto es la forma en la cual los

consumidores perciben un producto real o potencial.

-Desarrollo del concepto:

Kotler y Armstrong (1998), recomendaron desarrollar conceptos opcionales del

producto, para averiguar y elegir el que resulte mds atractivo para el consumidor.
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Los especialistas dieron como ejemplo la creaciéon de varios conceptos de un

automovil eléctrico (Kotler y Armstrong, 1998, p.288):

“-Concepto 1: un subcompacto econémico, disefiado como un segundo
automovil de la familia, para conducir en la ciudad. El automévil es ideal

para hacer mandados y visitar a los amigos.

-Concepto 2: un automévil de costo mediano y tamafio mediano, disefiado

como un vehiculo familiar para todos los propdsitos.

-Concepto 3: un compacto informal, de costo mediano, que atrae a los

jovenes.

-Concepto 4: un subcompacto econdmico que atrae a las personas
conscientes que desean una transportacién bdsica, un costo bajo de

combustible y un nivel bajo de contaminacién.”

-Prueba del concepto:

Segin Kotler y Armstrong:

La prueba del concepto implica someter a examen los conceptos de nuevos
productos con grupos de consumidores meta . Los conceptos se pueden presentar en

forma simbdlica o fisica a los consumidores. He aqui, en palabras, el concepto 1 :

Un subcompacto eficiente, divertido para conducir y que funciona con
energia eléctrica, con asientos para cuatro personas. Excelente para ir de
compras y visitar a los amigos. Su operacion cuesta la mitad de aquélla de

los automdviles impulsados por gasolina. Su velocidad maxima es de 130
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km por hora y no es necesario recargarlo antes de 145 km. Est4 totalmente
equipado y su precio es de 18.000 dolares (Kotler y Armstrong, 1998,
p-289).

En el caso de algunas pruebas de concepto, tan s6lo una descripciéon en palabras
o imdgenes podrian ser suficientes, aunque una presentacion mds concreta y fisica del

concepto incrementa la confiabilidad de las mismas.

Segin Kotler y Armstrong (1998), los mercaddlogos cada vez se estdn
esforzando mds para hacer las pruebas de concepto lo mds reales posibles para los

consumidores.

Luego de exponer el concepto, se pregunta a los consumidores su
reaccion ante €l y se les pide que llenen un breve cuestionario. Las
respuestas del mismo ayudardn a la compaiiia a decidir cudl es el concepto
con el atractivo mds poderoso. Por ejemplo, sefialan los expertos Kotler y
Armstrong (1998), la dltima pregunta del cuestionario se refiere a la
intencion de compra del consumidor. Supongamos que el 10% declararon
que “definitivamente” lo comprarian y que 5% respondi6 que “tal vez”. Esas
cifras podrian proyectarse, entonces, a toda la poblacién del grupo meta, con
el fin de calcular el volumen de ventas, a pesar de que incluso asi el cdlculo
es incierto, porque las personas no cumplen siempre sus intenciones. A
continuacion, se muestra una lista de preguntas para la prueba del concepto

de automovil eléctrico de Kotler y Armstrong (1998, p.289):

1. (Comprende usted el concepto de un automovil eléctrico?
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2. (Cree usted en lo que se afirma acerca del desempeiio del automdvil
eléctrico?
3. (Cudles son los principales beneficios del automdévil eléctrico, en

comparacién con un automovil convencional?

4, (Qué mejoramientos sugeriria usted en las caracteristicas del automovil?

5. (Para qué empleos preferiria usted un automdvil eléctrico a uno
convencional?

6. (Cudl seria el precio razonable que se podria cobrar por un automdvil
eléctrico?

7. (Quién participaria en su decisiéon de comprar un automévil de este tipo?

(Quién lo conduciria?

8. (Compraria usted un automovil asi? (definitivamente si, es probable, tal vez

no, definitivamente no).”

4. Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

Kotler y Armstrong (1998), afirmaron que luego de haber encontrado el concepto

mads adecuado, debe disefarse una estrategia de mercadotecnia inicial para introducir el

producto al mercado.

La exposicion de la estrategia de mercadotecnia, segin los autores, consta de

tres partes:
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La primera describe al mercado meta, el posicionamiento planificado para el
producto, y las ventas, la participaciéon de mercado y las metas de utilidades para los

primeros aios. Kotler y Armstrong (1998), ejemplificaron esta afirmacion:

El mercado meta se compone de los hogares que necesitan un segundo
automovil para ir de compras, hacer mandados y visitar a los amigos. El
automovil se posicionard como mds econdémico en lo que concierne a su
compra y su operacion y mds divertido de conducir, que los automéviles
que en la actualidad estdn disponibles para este mercado. La meta de la
compaiiia serd vender 200.000 automdviles el primer afio, con una pérdida
de no mds de 30 millones de ddlares. El segundo afio, la compaiiia tratard de
vender 220.000 automéviles y de obtener una utilidad de 50 millones de

dolares (p. 291).

La segunda parte de la exposicion de la estrategia mercadoldgica resume el
precio planificado del producto, la distribucién y el presupuesto de mercadotecnia para

el primer afio:

El automovil eléctrico se ofrecerd en tres colores y tendrd caracteristicas
opcionales de aire acondicionado y automatico. Se venderd a un precio al
detalle de 18.000 ddlares, con un descuento de 15% de la lista de precios
para los distribuidores. Los distribuidores que vendan mds de diez
automoviles al mes obtendrdn un descuento adicional de 5% en cada
automovil que vendan ese mes. Un presupuesto publicitario de 20 millones
de ddlares se dividirad en partes iguales entre la publicidad nacional y local.
La publicidad hard hincapié en la economia y la diversiéon del automovil.

Durante el primer afio, se gastardn 100.000 ddlares en investigacién de
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mercado, para averiguar quiénes estdn comprando el automdvil y determinar

sus niveles de satisfaccion (Kotler y Armstrong, 1998, p. 292).

La tercera parte de la estrategia de mercadotecnia describe las ventas esperadas a

largo plazo, las metas de utilidades y la estrategia de la mezcla de mercadotecnia:

GM pretende capturar con el tiempo 3% de participacién del mercado
automotriz total y obtener unas utilidades del 15% después de impuestos
sobre su inversion. Para lograrlo, la calidad del producto empezard a un
nivel elevado y mejorard a lo largo del tiempo. El precio aumentard el
segundo y tercer aflos, si la competencia lo permite. El presupuesto total de
la publicidad aumentard cada afio alrededor del 10%. La investigacion de
mercados se reducird a 60.000 ddlares anuales después del primer afio

(Kotler y Armstrong, 1998, p. 292).

5. Andlisis de negocios

Una vez decididos cudles serdn el concepto del producto y su estrategia de
mercadotecnia, puede evaluarse lo atractivo de la propuesta desde el punto de vista de
negocios. Debe averiguarse si el nuevo producto satisfard los objetivos de la compaiiia,
por medio de sus ventas, costos y proyecciones de utilidades. Si lo hace, el producto

puede avanzar a la siguiente etapa de desarrollo.

Para realizar una proyeccion de ventas debe estudiarse la historia de productos
similares y hacerse una encuesta de opiniones del mercado. Para evaluar los riesgos

deben establecerse las ventas minimas y maximas.
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Luego del prondstico de ventas, se calculan los costos y la sutilidades esperadas,
incluyendo los gastos de mercadotecnia, investigacion, desarrollo, fabricacion,

contabilidad y finanzas.

Toda esta informacién e utilizada luego para analizar el atractivo financiero del

producto.

6. Desarrollo del producto

Segin Kotler y Armstrong (1998), hasta esta fase puede haber existido s6lo una
descripcién verbal o disefio tentativo del producto, pero luego de haber superado la
prueba comercial, se pasa a desarrollar completamente el mismo. El proyecto se
convierte en un producto fisico y se revela la factibilidad del mismo. Esta etapa implica

un gran riesgo de inversion.

Se espera disefar un prototipo que satisfaga las necesidades de los clientes y los
motive, con una rdpida produccién y costos bajos. Este prototipo debe poseer las
caracteristicas funcionales requeridas y transmitir las caracteristicas psicoldgicas
pretendidas. Su desarrollo puede llevar dias, semanas, meses o incluso afios, y se
someten a rigurosas pruebas funcionales, tanto de laboratorio como de campo, para

asegurar un desempeiio efectivo.

7. Mercado de prueba

El mercado de prueba proporciona al mercadélogo una experiencia con el

producto, antes de incurrir en los elevados costos de una introduccién total.

Permite que una compaiia pruebe el producto y todo su programa
mercadotécnico, es decir, su estrategia de posicionamiento, publicidad, distribucidn,

determinacion de precios, marca y envasado, asi como los niveles de presupuesto.
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El tamafio necesario del mercado de prueba varia con cada nuevo producto, y
debe analizarse con detenimiento. Si el tiempo necesario para realizar una prueba de
mercado es muy grande, podria otorgarse a los competidores ciertas ventajas, ademds de
generarse enormes gastos. Por le contrario, si 0s costos de desarrollo e introduccion son
muy bajos o cuando la gerencia ya confia en un nuevo producto, la compania puede

desarrollar sélo una pequeia o muestra, e incluso ninguna.

Generalmente no se prueban las simples extensiones de lineas o las copias de

otros productos existentes.

Con respecto a los costos, Kotler y Armstrong (1998) afirmaron: “Los costos del
mercado de prueba pueden ser elevados, pero a menudo son pequefios cuando se

comparan con los costos de cometer un gran error (p. 294).”

8. Comercializacion

El mercado de prueba proporciona la informacion suficiente pata tomar la
decision de introducir o no el nuevo producto en el mercado. Si se sigue adelante con la

comercializacion, los costos seran mas elevados.

En esta etapa debe decidirse cudl es el momento oportuno para introducir el
producto, y en ddénde lanzarlo (un solo lugar, una regién, mercado nacional o

internacional, etc.).

Las companias que cuentan con la confianza, el capital y la capacidad necesaria
para lanzar al mercado un nuevo producto a nivel nacional e internacional, son muy

pocas. Mas bien desarrollan un despliegue del mercado a lo largo del tiempo.
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8.3. Etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos,

de William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker

Segun Stanton, Etzel y Walker (1996), un nuevo producto se desarrolla de forma
Optima a través de una serie de seis etapas estructuradas. Los autores sefialaron que en
comparacion con un desarrollo no estructurado, el desarrollo formal ofrece beneficios
como niveles mds altos de éxito, mayor satisfaccion del cliente y una obtencién maés
satisfactoria de los objetivos de tiempo, calidad y costos. En cada etapa se debe decidir

si se pasa a la siguiente, si se abandona el producto o si se debe buscar més informacién.

1. Generacion de ideas relacionadas con el nuevo producto

Debe disefiarse un sistema que estimule y reconozca las ideas dentro de la
organizacion, y que permita evaluarlas en poco tiempo. También debe alentarse a los
clientes para que propongan innovaciones, ya que la idea es el origen del nuevo

producto.

2. Seleccion de ideas

Se evaldan las ideas relativas a nuevos productos para determinar cudles merecen

ser estudiadas con mayor profundidad.

3. Andlisis comercial

Las ideas que logran superar la fase de seleccion se amplian y convierten en
propuestas de negocios. Por lo tanto, en esta fase deben identificarse (Stanton et al.,
1996): (a) Las caracteristicas del producto, (b) la estimacion de la demanda del mercado,

la competencia y la rentabilidad del producto, (c) un programa para desarrollar el
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producto, y (d) la asignacién de responsabilidades para proseguir el estudio de

factibilidad.

4. Creacion de prototipos

Si los resultados del andlisis comercial son favorables, se elabora un prototipo del
producto. en el caso de bienes se fabrica una pequefia cantidad de ellas con las
caracteristicas sefaladas, se aplican las pruebas de laboratorio y otras evaluaciones

técnicas para determinar si conviene crear el producto.

5. Pruebas de mercado

A diferencia de las pruebas internas realizadas durante el desarrollo del prototipo,

se evalda el producto con una muestra de los usuarios reales.

Con frecuencia se requiere en esta etapa del desarrollo de productos, el marketing
de pruebas, que consiste en poner a la venta un determinado nimero de unidades en una
pequena region geogréfica. Los resultados de las ventas y las repeticiones compra, son
observados por la compaiiia. El disefio y los panes de produccién deben ajustarse
teniendo en cuenta los resultados de esta prueba, y en base a ellos se tomard también la

decision definitiva sobre la introduccién del producto.
6. Comercializacion

Se planean y se ponen en practica finalmente los programas de produccion y
marketing a gran escala. Si bien hasta esta etapa se tenia el control absoluto del

producto, al entrar el éste en su ciclo de vida, queda a merced del ambiente externo.

Stanton et al. (1996), acotaron con respecto a este proceso de desarrollo de

nuevos productos que las tres primeras etapas son las menos costosas y las decisivas en
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cuanto a ideas. Tienen ademads la finalidad de identificar el momento adecuado para
introducir el producto en el mercado. Las etapas posteriores, por el contrario, se tornan
mads costosas en cuanto a la inversion y a los recursos humanos necesarios para llevar a

cabo las tareas requeridas.

Algunas compaiias suelen omitir algunas etapas del proceso de desarrollo, sobre
todo las de prueba, debido a que quieren entrar en el mercado antes que la competencia.
El problema de esta decision radica en el hecho de que si no se realizan., no se
conoceran las reacciones del publico ante el producto propuesto, lo que podria ocasionar

enormes pérdidas al tener contacto con el mercado.
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8.4. Organizacion del proceso de desarrollo de nuevos productos,

de Jean-Jacques Lambin

1. La biisqueda de ideas de nuevos productos

Lambin (1995), coincidié con la mayoria de los autores en materia de nuevos
productos, en que el proceso de desarrollo de la innovacién empieza por la bisqueda de
ideas, pero criticé la forma en que la mayoria las encuentra basdndose simplemente en
las fuentes internas y externas de la empresa. Segun el autor, esta corriente es muy
empirica, y la tasa de mortalidad de esas ideas es bastante elevada. Por lo tanto,
recomendé alimentarse regularmente con nuevas ideas, con un enfoque proactivo, mas

que reactivo, estimulando su generacion.

Para tal objetivo, Lambin (1995) destacé dos grupos de métodos que facilitan la
generacion de nuevas ideas: (a) Los métodos de anélisis funcional, (b) los métodos de
estimulacion de la creatividad, y (c) los métodos dirigidos directa o indirectamente a los
compradores y/o a los consumidores. Cualquiera que sea el enfoque adoptado, es
importante crear las condiciones que favorezcan la ruptura en relacion a las ideas y de
las concepciones anteriores, bien sea mediante un enfoque sistemdtico o bien por la

creatividad.

. Los métodos de andlisis funcional: Pretenden identificar posibles mejoras y
descubrir problemas insatisfechos o mal resueltos por los productos existentes. Se
apoyan en el andlisis sistemadtico, ya sea de los problemas de uso del producto o por las

caracteristicas del mismo.

El andlisis de los problemas parte de la observacion del comportamiento del

usuario del producto, para identificar los problemas que encuentra en su uso.
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El método de inventario de caracteristicas tiene el mismo objetivo, pero en lugar
de partir del examen de la utilizacién del producto por parte del usuario, se basa de las
caracteristicas mismas del producto. El método consiste en establecer una lista de los
principales atributos y modificarlos después, buscando una nueva compilacién

susceptible de desembocar en una mejora.

El andlisis morfologico identifica las dimensiones mds importantes de un
producto y seguidamente examina dos a dos las relaciones entre cada dimension, con el
fin de descubrir nuevas combinaciones interesantes. Las dimensiones son confrontadas
dos a dos, en cada una de sus manifestaciones. La reflexién se lleva a cada combinacion,

en la cual se evalua el valor potencial como nuevo producto.

. Biisqueda de ideas con grupos de creatividad: Domina la creatividad, mas que el
andlisis sistematico. Los métodos susceptibles de estimular la creatividad pueden ser

agrupados en dos categorias: métodos intuitivos y racionales.

Los intuitivos, puestos en funcionamiento en los grupos de creatividad, se basan
esencialmente en la imaginacién y la intuicién, apoydndose en la hipétesis de que un
grupo de individuos es mds creativo que una persona aislada, debido a los efectos de

una sinergia grupal. Forman parte de este método los brainstorming y la sinéctica.

El brainstorming retine de 6 a 10 personas de experiencia y formacién muy
variada, a quienes se les especifica el objetivo de generar el mayor nimero de ideas de

un tema concreto, sin evaluar su interés.

La sinéctica, por su parte, es un método inspirado en el brainstroming que
aborda indirectamente el tema planteado. La hipdtesis es que las costumbres adquiridas
impiden una vision verdaderamente nueva del problema con el cual se estd
familiarizado. Hay que alejarse del problema y efectuar un rodeo creativo antes de

volver a él desde otra direccion. Una vez traspasado el problema a universos diferentes,
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pero relacionados entre si, se estd entonces en mejor disposicion de buscar analogias y a

propones ideas que tienen mas posibilidades de ser realmente nuevas.

. Utilizar los clientes como fuentes de ideas: Consiste en tomar como punto de
origen las ideas de los clientes para desarrollar nuevos productos. Lambin (1995), afirmé
que este método generalmente se aplicaba en los sectores industriales, ya que en los de

consumo la iniciativa, y por lo tanto las ideas, parten del productor.

2. Tamizado de ideas

Segtin Lambin (1995), esta etapa consiste en eliminar ideas de productos poco
atractivas o incompatibles con los recursos y objetivos de la empresa. Se analizan
rdpida, internamente y a un bajo costo, con poca profundidad, los proyectos que merecen
un estudio mds profundo y eliminan los que no son explotables. Un método simple y
eficaz es el de la tabla de evaluacién, cuyos principios son los siguientes (Lambin,

1995):

¢ Se recuentan exhaustivamente los factores del éxito en cada funcién: marketing,
finanzas, produccién, investigacion y desarrollo.

e (ada factor o grupo de factores se evaliia en funcién a su importancia relativa.

e Se califica (mediante un sistema de puntuacién) cada uno de los factores del
nuevo producto, usando el apoyo del juicio de expertos.

e Se elabora un indice de resultados, que resuma las evaluaciones.
El objetivo de este procedimiento es asegurar que todos los factores importantes
hayan sido considerados sin privilegiar uno u otro y, por otra parte, velar por el

cumplimiento de los objetivos y restricciones de la empresa.

3. Desarrollo del concepto de producto



Marco Teodrico 199

Deben concretarse las ideas de producto que han sobrevivido a las evaluaciones
preliminares. Segin Lambin (1995), un concepto de producto puede definirse como

sigue:

“Una descripcidn, preferentemente escrita, de las caracteristicas
fisicas y perceptivas del producto final considerado y la promesa que

constituye para un grupo concreto de usuarios (p. 385)”.

El acento se pone en las ventajas que aporta el producto a los usuarios
potenciales. Una misma idea puede desembocar en varios conceptos. Definir el concepto

obliga a la empresa a elegir una opcion, teniendo en cuenta los objetivos perseguidos.

Una definicién clara y precisa del concepto del producto es importante por varias

consideraciones (Lambin, 1995):

e Frente a la direccion general de la empresa el concepto describe el
posicionamiento buscado por el nuevo producto y precisa asi la importancia de
los medios a poner en funcionamiento para alcanzar el resultado esperado.

¢ El concepto del producto constituye en cierto modo el conjunto de condiciones
para el departamento de investigacion y desarrollo, encargado de analizar la
viabilidad técnica del proyecto.

e La descripcion de la promesa (ventajas aportadas al usuario), constituye
igualmente el pliego de condiciones para la elaboracidon del copy-stratégie,
plataforma publicitaria para la agencia de publicidad encargada de comunicar al

mercado las cualidades distintivas del producto.
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Asi pues, el concepto de producto define el mercado de referencia en el cual el
producto deberd ser posicionado. En esta perspectiva son cuatro la cuestiones a examinar

(Lambin, 1995, p. 386):

¢ ;Cuadles son los atributos o especificaciones a los cuales los compradores

potenciales reaccionan favorablemente?

e ,Cémo son percibidos los productos competitivos en relacion a estos

atributos determinantes?

¢ ;Qué nicho puede ocupar el nuevo producto teniendo en cuenta las
expectativas del grupo de compradores considerado y las posiciones

mantenidas por la competencia?

¢ ;Cudl es le mejor conjunto de medios de marketing a utilizar para lograr

el posicionamiento buscado?

La respuesta a esta cuestiones supone la existencia de una cuidadosa
segmentacion del mercado, de manera que pueda procederse a una primera estimacion

cifrada del tamafio del mercado potencial.

Segin Lambin (1995), debe tomarse también en cuenta el hecho ecolégico
(normas ambientales, materias reciclables, etc.), desde el mismo inicio del desarrollo del
producto.

5. Los test del concepto de producto

Segtn Lambin (1995):
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“El test del concepto del producto es la primera inversion (ademds del
tiempo) que la empresa debe considerar en el proceso de desarrollo. Se trata
de someter la descripcioén del concepto a un grupo de usuarios potenciales

para medir el grado de aceptacion (p. 387).”

La descripcion del test de concepto puede hacerse de dos maneras: bajo una
forma neutra, o bajo la forma de un anuncio publicitario ficticio representando el nuevo
producto como si se tratara de uno existente. Lambin (1995) afirmé que la mas fécil de
realizar es la primera, ademas de que evita la influencia del elemento creativo de un
anuncio. Como contraparte, el anuncio publicitario tiene la ventaja de reproducir mejor

la atmésfera de compra del producto, haciendo al test més realista.

Lambin (1995) agregd que debe tratarse de hacer el test lo mas realista posible, y
asegurarse de que la persona interrogada comprenda bien el concepto y sus
caracteristicas. Comentd también que las ilustraciones, fotografias o videos pueden ser

sumamente utiles.

5.1 Organizacion de un test de concepto

Segin Lambin (1995), para realizar la prueba del concepto, deben reunirse de 20
a 50 personas pertenecientes al grupo de consumidores meta, y se les presenta, en
diapositivas o video, la idea del producto. Luego se le pide al publico que reaccione ante
el concepto y sus atributos, apoyandose en una serie de preguntas, tales como (Lambin,

1995, p. 388):

e El concepto es claro y facil de comprender?
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e Ve las ventajas del producto frente a los productos de los

competidores?

e ,Cree realmente en estas ventajas?

e Prefiere este producto frente a los de los competidores?

e Compraria este producto?

e ,Corresponde el producto a una necesidad real?

® Quién utilizard o consumird el producto?

La pregunta clave es, segin Lambin (1995), la que hace referencia a las

intenciones de compra. Un total de respuestas positivas, agrupando las intenciones como

“ciertas” y “probables”, debe ser superior al 60%. De lo contrario, se considera como

insuficiente, al menos en los sectores de consumo, explicé Lambin (1995).

Un test de concepto, por su parte, debe aportar las siguientes informaciones

(Lambin, 1995, p.388):

- Una medida del interés del encuestado para el concepto propuesto y una

explicacion de este interés.

- Una identificacién de los atributos o de las caracteristicas preferidas y de las

menos preferidas.
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- Una medida comparativa de preferencia, es decir, una preferencia expresada en
relaciéon a otras marcas o productos competitivos ya utilizados y las razones de estas

preferencias.

- Una indicacién de precio que la persona interrogada estard dispuesta a pagar por el

nuevo producto.

- Una medida de la intencién de compra del producto a un precio dado.

- Toda informacién util para mejor definir el posicionamiento percibido del

producto por el encuestado.

Los resultados de un test de concepto, sin embargo, deben ser interpretados con
prudencia, sobre todo cuando se trata de nuevos conceptos, ya que se pide a los
consumidores que expresen su interés por un producto que ellos no han visto, ni
utilizado jamdas. Las personas pueden expresar intenciones de compra positivas,
simplemente por curiosidad, cuestiones de modernismo, o por necesidad de variacion
con respecto al producto. Por eso, las puntuaciones de intencién tienden a sobreestimar

la tasa real de aceptacion.

Por el contrario, los test de concepto de producto que se apliquen a consumidores

ya familiarizados con los mismos, tienden a subestimar el nivel real de aceptacion.

Lambin (1995), menciond un experimento realizado por Tauber, en 1973, como
soluciéon a este problema. Dicha investigacién sugirid correr las puntuaciones de
intencion con medidas de conviccion de los entrevistados en cuanto al grado real de
novedad de la ventaja aportada por el nuevo producto. Para ello se propusieron ocho
conceptos de nuevos productos de alimentaciéon a 2.000 entrevistados, en donde se
observo que todas las personas convencidas de la novedad de la promesa expresaron

intenciones de compra positivas. Igualmente, un porcentaje importante de personas no
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convencidas se expresé a favor, lo cual sugirié que la muestra no sentia realmente una

necesidad real del producto, sino que se pretendia probarlo por curiosidad.

Por lo tanto, una estimacién mds confiable acerca de la aceptacién del producto,
lo se constituye cuando un porcentaje de entrevistados responde positivamente a ambas
preguntas, es decir, que manifiestan una intencién de compra positiva y que estan

convencidos de que le producto responde a una necesidad insatisfecha.

A la prueba del concepto de producto, si el resultado es favorable, le sigue el
lanzamiento al mercado del producto definitivo, pero el autor (Lambin, 1995) lo
considera otro proceso. En él, se formulardn previsiones sobre las curvas de penetracion
en el mercado, los objetivos y sobre el plazo en el que las metas de rentabilidad serdn
alcanzadas, teniendo en cuenta los esfuerzos de marketing para mantener el nuevo

producto.

9. Organizacion de un proceso de desarrollo de nuevos productos

Para dirigir y coordinar el conjunto de procesos de la innovacién, Lambin (1995)
enumerd algunas de las estructuras de organizacion mads utilizadas por empresas

exitosas:
9.1. Estructuras de organizaciones funcionales
Segtin Lambin (1995), un enfoque mas flexible y alcanzable por toda empresa,
de cualquier tamafo, es el comité de nuevos productos o del comité ad hoc, encargados

de proyectos especificos.

El comité permanente de nuevos productos se reine aproximadamente una vez

cada mes para organizar el didlogo entre las distintas funciones y dirigir el proceso de
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desarrollo de un nuevo producto desde la generacion de la idea hasta su lanzamiento al

mercado.

El grupo ad hoc o adventure team es un equipo constituido especialmente para
un propdsito en especifico, por miembros de distintos departamentos, que durante un

tiempo abandonan sus funciones para concentrarse en la creacion de una nueva idea.

Cualquiera que sea la estructura adoptada, lo importante es que exista una

estructura receptiva de ideas de nuevas actividades.

9.2 Proceso de desarrollo secuencial

Este procedimiento consiste en una serie de etapas sucesivas en el desarrollo del
proyecto, desde la generacién de la idea hasta la comercializacion, pasando por el
concepto, el prototipo y el test de mercado, y fue puesto en evidencia por el estudio de

Bozz, Allen y Hamilton, en 1982 (Lambin, 1995).

El principal mérito de este proyecto de multiples niveles es el de someter al
proyecto a una evaluacién de su viabilidad en cada etapa, antes de pasar a las siguiente
que implica mayores riesgos y gastos financieros importantes, reduciendo asi la tasa de
fracaso de los nuevos productos.

Pero a pesar de estas ventajas, el desarrollo secuencial presenta algunos

inconvenientes:

e No facilita en si mismo la integracién de diferentes funciones, puesto que cada

una pasa el proyecto a la siguiente, solamente una vez cumplido su cometido.
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¢ El paso a la etapa siguiente Unicamente se hard cuando todas las exigencias se
cumplan, por lo que un retraso en cualquiera de las fases bloqueara la totalidad

del proceso.

e Se requiere un largo periodo de tiempo para su desarrollo, en relacién con el

rapido cambio del mercado y la tecnologia actualmente.

9.3 El proceso de desarrollo en paralelo

Sugerido por Takeuchi y Nonaka, en 1986, este proceso se inspira en las
practicas japonesas. La organizaciéon de este proceso gira en torno a un equipo
interfuncional de individuos que organizan su trabajo con total independencia, desde el

estadio de la idea hasta la comercializacion, mads que una evolucién rigida (Lambin,
1995).

El autor ilustré esta definicion con el siguiente ejemplo:
“En comparacién con el proceso secuencial, en lugar de una carrera de
relevos donde se pasa el testigo, se trataria mas de un partido de rugby,

donde todo el equipo estd participando (Lambin, 1995, p. 378). “

Lambin (1995) enumerd las ventajas mds importantes de esta forma de

organizacion:

-Permite una mejor coordinacion interfuncional, porque cada funcién estd asociada y

afectada por todo el conjunto del proceso.

-Pueden manejarse distintas actividades de manera conjunta, acelerando el proceso.
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-Cada actividad estd mejor controlada, porque determina las otras actividades que

dependen directamente de ella.

-Debido al trabajo mds intensivo y la coordinacién resultante, se consiguen ganancias

de tiempo més apreciables.

9.4 Aceleramiento del desarrollo del nuevo producto

Segun Kotler y Armstrong (1998), el desarrollo secuencial del producto ayuda a
controlar proyectos complejos y arriesgados, pero también puede ser peligrosamente
lento, lo que puede costar a la compafiia la pérdida de mercado en relacién a la

competencia.

Hoy en dia (Kotler & Armstrong, 1998), muchas compaiiias han abandonado este
método secuencial por el del desarrollo simultdneo del producto, también llamado como
desarrollo paralelo (Lambin, 1995), debido a la mayor rapidez y flexibilidad que
proporciona este dltimo. De este modo, los departamentos de las compaiiias que utilizan
este enfoque simultdneo, solapan los procesos del desarrollo de nuevos productos para

ahorra tiempo e incrementar la efectividad.
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EL DISENO DE LA COMUNICACION DIGITAL

El disefio de la comunicacion digital explora las posibilidades expresivas, estéticas y
comunicativas del lenguaje audiovisual, para organizar la informacién de manera no
lineal, aprovechando el potencial de los medios interactivos digitales. (Orihuela &

Santos, 1999).

Segtin Orihuela & Santos (1999), el término de diseiio en el contexto de la
comunicacion digital, debe entenderse como el proceso de concepcién de una obra para

su posterior produccidn.

Los autores afirmaron que la comunicacion digital, ha diluido la frontera entre los
medios tradicionales y ha favorecido al lenguaje audiovisual, como Lingua franca de

nuestra cultura.

Con relacién a las nuevas tecnologias de comunicacién, y en especial Internet,
Jungbauer (2001), (<http://www.bitniks.es/bn/revista9/diseno.html>2001), comentd que
en un principio se pensaba que cualquiera podria tener el mismo éxito que las grandes
empresas o las personalidades famosas, con tan s6lo estar presentes en la Web. Sin
embargo no fue asi, ya que para lograr el éxito en un proyecto de comunicacion digital,
se debe ser muy creativo en el disefio de la informacién, debido a que lo mds importante

es maquetear una informacién para llamar la atencion.

1. Géneros de la comunicacion digital

Segun el contenido del proyecto de comunicacion, y su forma narrativa, Orihuela y
Santos (1999), establecieron cinco tipos de géneros, entre los que se encuentran: ficcion,

informacion, educacion, promocional y expresion artistica.
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2.1 Ficcion: Se refiere a obras destinadas al entretenimiento, donde se presenta un
universo posible y una serie de personajes. El usuario puede tomar gran cantidad de
decisiones tales como elegir ciertas trayectorias, definir o asumir personajes, explorar
diferentes mundos y en ocasiones, participar dentro de la trama, resolviendo algin

problema o superando alguna dificultad.

2.2 Informacion: Son proyectos de caracter periodistico. Entre ellos se pueden encontrar
las versiones electronicas de los medios analégicos de comunicacién o nuevos medios
creados exclusivamente para soportes digitales; sistemas de informacién que carezcan de
caracter narrativo, como bases de datos electronicas; obras de consulta alfabética o
temdtica; proyectos documentales o de divulgacién cientifica; guias interactivas;

catdlogos; directorios; y obras de referencia, entre otras.

2.3 Educacion: Estos sistemas son disefiados para fines de ensefianza y aprendizaje.
Entre ellos se encuentran las universidades virtuales; los cursos a través de Internet; los
materiales de apoyo a la ensefianza; los museos virtuales; las enciclopedias y las guias

tematicas.

2.4 Promocional: Estos proyectos buscan reforzar o crear la imagen publica de una
institucién o empresa, anunciar la venta de productos o servicios y facilitar la promocion
de profesionales independientes. Dentro de este género se encuentran las aplicaciones

publicitarias o propagandisticas y las padginas web institucionales, entre otras.

2.5 Expresion artistica: Son proyectos que utilizan el potencial de los soportes digitales
y su lenguaje asociado para crear obras estéticas. Se caracterizan por ser experimentales
vanguardistas e innovadores. Las areas en las cuales se desarrollan generalmente son:

musica, fotografia, literatura, danza, entre otras manifestaciones de arte digital.
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2. Medios Digitales

2.1 Los medios no son el mensaje

Se entiende tradicionalmente por medio, el canal o vehiculo capaz de transportar los
signos codificados de un mensaje. Estos canales o medios artificiales son aparatos que
pueden codificar, transportar y descodificar un mensaje por sistemas no naturales de
codificacién. Poseen caracteristicas especificas que obligan a elegir un cédigo y a
utilizarlo en forma conveniente, y es por ello que inciden de alguna manera en la
elaboracién y adaptacién del mensaje que transportan; es decir, la forma del mensaje se

adapta seguin el medio o canal que lo transmite (Pascuali, 1990).

El especialista venezolano en Teoria de la Comunicacién, Antonio Pasquali
(1990), dijo que los adelantos tecnoldgicos en los medios, con todos los beneficios que
han aportado, no han alterado el proceso de comunicacién humana. Lo dnico que ha
variado es el medio de transporte, la codificacion intermedia y el alcance del mensaje:
“Las nuevas tecnologias s6lo han expandido una funcién, la de comunicarse, que es

esencial, permanente e inherente a la naturaleza social del hombre” (p.36).

Afirm¢6 este autor que el medio no es ni la comunicacién ni el mensaje, y que
Unicamente cumple una limitada e importante funcién dentro de la relacion de

comunicacion.

2.2 Los medios digitales y sus caracteristicas

En los medios digitales existe la tentacién de embellecer los proyectos de
comunicacion con la tecnologia de vanguardia. Sin embargo, demasiado ruido puede
confundir al individuo receptor y hacer que el contenido pierda su importancia.
Cualquier elemento que se incluya dentro del proyecto debe siempre apoyar y reforzar el

contenido principal (Davis & Merritt, 1999).
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Orihuela y Santos (1999), definieron los medios digitales como aquellos que
representan la informacién en sus distintos formatos (texto, audio, imagen, animacién o
video) como conjuntos discretos de valores numéricos o bits. Este tipo de medios
utilizan para su almacenamiento y distribucion, soportes on-line (conformados por
Internet e intranets) y soportes off-line, entre los que se encuentran DVD, CD ROM, o

cualquier sistema de almacenamiento en disco.

Los medios digitales poseen importantes ventajas frente a los analdgicos, ya que la
tecnologia digital tiene una gran resistencia al ruido en la trasmisién y duplicaciéon de
datos, por lo que la informacién digital tiene el potencial de una existencia eterna.

(Rosch, 1996).

Los medios de comunicacién masivos tradicionales (prensa, radio y television)
contaron hasta comienzos de 1990, con el monopolio de la difusiéon publica de la
informacién. Sin embargo, el crecimiento paulatino de Internet ha ido modificando esta
situacion, ya que cualquier usuario de la Red tiene a su alcance una poderosa

herramienta de acceso y distribucién masiva de informacién. (Orihuela & Santos, 1999).

Rosch (1996), dijo que el CD ROM permite tener acceso inmediato a 650 MB (ver
p.) de datos disponibles. Coment6 que los observadores mds optimistas consideran que
ese valor es equiparable a la cantidad de 325.000 paginas de texto, lo que equivale a
varios cientos de libros, pero los observadores mds realistas saben que un proyecto de
comunicacion digital no se compone Unicamente de texto, sino también de otra gran
cantidad de elementos que ocupan espacio en el disco, por lo que afirmaron que seria

imposible incluir 1.000 libros en un solo CD.

En cuanto a Internet, se trata de un mercado que se encuentra en plena explosion.

El nimero de sitios web se duplica cada seis meses; esta velocidad de expansion de la
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informacién digital genera incertidumbre por la dificultad de prever lo que vendrd en un

futuro. (Orihuela & Santos, 1999).

Actualmente en Internet existe una gran limitacién en la comunicacién de datos,
por lo que la interactividad y multimedia que se pueden aportar para un desarrollo en
este tipo de soporte on-line, es considerablemente inferior a un CD ROM o a un punto
de informacién. Sin embargo, el desarrollo técnico de este medio no ha llegado a su fin,
y evidentemente esta herramienta de comunicacién es la orientaciéon del futuro

inmediato (Burgos & De-Le6n, 2000).

Orihuela y Santos (1999), realizaron una comparacién entre los dos tipos de
soportes que se pueden utilizar en proyectos de comunicacién digital (Ver Tabla 4) y
comentan que la eleccion de uno de ellos o la mezcla de ambos, dependera de las

caracteristicas del proyecto.

Senal6 Rosch (1996), al igual que los autores anteriormente mencionados, que la
actualizacion de los contenidos de un CD ROM requiere una nueva edicion. En este
aspecto, el CD es similar a los libros convencionales, los cuales sacan una nueva edicion
aproximadamente cada afio. A pesar de que esta obsolescencia es inevitable, en
multimedia existen alternativas. Si se combinan la distribuciéon del CD con las
comunicaciones en linea, serd posible mantener actualizados los contenidos. La unién de
ambos sistemas permite obtener el mayor provecho de cada uno de ellos: la enorme
capacidad de almacenamiento que ofrecen los CD’s y la actualizacién de los contenidos

a través de la red que pueden ser almacenados en el disco duro.
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Tabla 4: Ventajas e inconvenientes de los soportes off-line y on-line

Caracteristicas Soportes off-line Soportes on-line
Transporte Pleno Depende del acceso
Capacidad de Limitada [limitada
almacenamiento

Actualizacion de contenidos

Exige nueva edicion

En tiempo real

Transparencia de uso Mayor Menor
Velocidad de acceso Mayor Menor
Disponibilidad de la Ordenadores multimedia Ordenadores conectados
tecnologia
Coste de la difusion Estampado de copias Hospedaje de pagina
Interactividad con y entre Nula Plena

usuarios

Nota. Tomado de Orihuela & Santos , 1999, p.58.

3. Caracteristicas de la comunicacion digital

Segtin Orihuela y Santos (1999), la comunicacién en soportes digitales se
caracteriza por la integracion de varios formatos de informacién bajo un mismo soporte,
término que se conoce como multimedia, y la posibilidad de articular la informacién de

manera no lineal, exigiendo la participacion del usuario para acceder a dicha

informacion, lo que se denomina interactividad.



Marco Teodrico 214

3.1 Multimedia

“Multimedia es cualquier combinacién de texto, arte grafico, sonido,
animacién y video que llega a Ud. por computadora u otros medios
electrénicos. Es un tema presentado con lujo de detalles (...) estimula los
ojos, los oidos, yemas de los dedos, y lo mds importante, la cabeza.”

(Vaughan, 1995, p.4)

Vaughan (1995), dijo que multimedia se convierte en multimedia interactiva
cuando el usuario final puede controlar ciertos elementos, y multimedia interactiva se
convierte en hipermedia, cuando se proporciona una estructura de elementos ligados, a

través de los cuales el usuario puede navegar.

Este autor afirmé, que para que un proyecto sea multimedia, no es necesario que
sea interactivo. Puede tener una estructura lineal, es decir, que comience y termine sin
que el usuario intervenga activamente en la historia. Pero también, puede tener una
estructura no lineal, que surge cuando se le da el control de navegacion a los usuarios

para que exploren el contenido.

Winn Rosch (1996), definié multimedia de la siguiente manera:

(...) Multimedia es muy dificil de definir porque representa algo que no
existe. (...) Multimedia equivale a multiples medios y eso no existe porque
multimedia es un solo elemento. Se trata de una combinacién de ideas y
tecnologias. Lejos de indicar una debilidad, la ausencia de una identidad
singular representa la verdadera fuerza de multimedia. La combinacion de

elementos proporciona a multimedia su gran versatilidad (...) (p.4).



Marco Teodrico 215

Senal6 Rosch (1996), que lo mds importante de multimedia es que es un excelente
medio de comunicacion para difundir informacion. Este sistema sobresale por encima de
los otros medios ya que, por sus caracteristicas, puede causar mayor impacto, resultar
mds emocionante y ser mas divertido. Pero su valor no radica en lo deslumbrante, sino
en la riqueza de su informacién, es decir, en el contenido de la comunicacioén. Sin
embargo la combinacion de sonidos, ilustraciones e imdgenes animadas, pueden facilitar

el aprendizaje si se utilizan eficazmente.

Multimedia es un conducto de telecomunicaciones, ya que €s un recurso que
permite transmitir informacién, compartir ideas, despertar emociones, asi como

observar, escuchar y comprender las ideas de los demads, afirmé Rosch (1996).

Rosch (1996), sefialé que en los libros convencionales, las imdgenes permanecen
estdticas sobre el papel, pero con multimedia, se puede producir una experiencia

sensorial.

Segun este mismo autor, multimedia es la combinacion de las expresiones técnicas
mas avanzadas con los conceptos basicos de la comunicacion, que son el lenguaje y las

imégenes.

Rosch (1996), dice que multimedia también es un elemento divertido y
educativo, que sirve como medio de capacitacion ya que presenta la informacién en
forma muy completa y el mismo usuario decide el acceso a los contenidos de su interés.
Senalé que es practicamente imposible concebir la educacién sin entretenimiento en

multimedia.
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3.1.1 Origenes del multimedia

Segin Rosch (1996), el origen del término multimedia es previo a la aparicion de
las computadoras. Este vocablo surgi6 dentro de las empresas, y muy poco tenia que ver
con la tecnologia. Se comenzé a utilizar cuando las “presentaciones de negocios” se
hacian en un cuarto oscuro, con varios proyectores de diapositivas junto a una casetera,
que reproducia el sonido mediante enormes bocinas a un gran volumen para distraer a la
audiencia, con la finalidad de que pasaran desapercibidos los errores que se cometian

durante estas presentaciones.

Afirmé este mismo autor, que este tipo de experiencia multimedia estaba reservada
Unicamente para actividades especiales de los directivos de las grandes organizaciones,
ya que solo las grandes compaifiias podian justificar el desperdicio de recursos. A pesar
de que estas presentaciones resultaban a menudo aburridas y desastrosas, sirvieron para
sembrar la semilla de los sistemas multimedia actuales, ya que se basaban en la idea de

que una presentacion que atacara varios sentidos a la vez causaria mayor impacto.
Sefialé Rosch (1996), que lo que diferencié verdaderamente al multimedia de estas

presentaciones, no fue la combinacién de medios, sino el modo nuevo y diferente de

narracion.

3.1.2 Componentes del multimedia

Segtin Vaughan (1995), los componentes que conforman el multimedia son: el

texto, el sonido, las imagenes, las animaciones y el video.
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3.1.2.1 Texto

Afirmé Vaughan (1995), que es muy importante elegir cuidadosamente las
palabras adecuadas para transmitir lo que realmente se quiere , tomando en cuenta que
una misma palabra puede tener varios significados. Se debe tener presente que estas
palabras aparecerdn en los titulos, menus y ayudas del proyecto multimedia que se

diseqe.

Es importante disefar etiquetas para los titulos de pantallas, menus y
botones de multimedia utilizando las palabras que tengan el significado mas
preciso y poderoso para expresar lo que necesita decir. Entender los sutiles
matices. “jREGRESE!” es mas poderoso que “anteceda”, “sdlgase” es mas
poderoso que ‘“cierre”. “;Fenomenal!” puede funcionar mejor que “La

respuesta fue correcta”. (Vaughan ,1995, p. 195).

Vaughan, (1995), afirmé que las palabras y simbolos en cualquier forma o
idioma son los sistemas mds comunes de comunicacion, y por lo tanto, indispensables en

el contenido, sistemas de navegacion y los mends multimedia

En cuanto a los tipos de letra, Vaughan, (1995), afirma “Un tipo de letra es una
familia de caracteres graficos que normalmente incluyen varios tamafios y estilos de

letra.” (p. 196).

“Una fuente es una coleccién de caracteres, con un solo tamaiio y estilo,

que pertenecen a un tipo de letra (Vaughan, 1995, p. 196)”.

Segtin Vaughan, (1995), los tipos de letras mds comunes son negritas € itdlicas,

también conocidas como cursivas o bastardillas.
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En cuanto al tamafio de las letras, se expresan casi siempre en puntos (un punto es
0.138 pulgadas o cerca de 1/72 de pulgada). El tamafio de la fuente es la distancia a
partir de la parte de arriba de las letras mayusculas hasta la parte de debajo de las letras

mindsculas (Vaughan, 1995).

“Helvética, Times y Courier son tipos de letra. Times de 12 puntos itélica es

una fuente (Vaughan, 1995, p. 196)”.

Los tipos de letra se han categorizado universalmente utilizando los términos con
patines y sin patines, provenientes del francés: serifs y sans serifs. Un patin es un

pequefio trazo o decoracidn que se coloca al final de cada letra (Vaughan, 1995).

Cuando se disefia una pagina impresa, generalmente se utilizan fuentes con patines
para el texto normal, porque se dice que éstos ayudan a guiar al ojo del lector a través de
la linea de texto. Por el contrario, las fuentes sin patines se utilizan en los encabezados y
en las oraciones con negritas. Sin embargo, en las computadoras la situacion es
totalmente diferente, ya que la resolucién 72 puntos por pulgada (dots per inch, dpi) de
un monitor no se puede comparar con la calidad de un papel impreso. Es por esta razén
que las letras sin patines resultan mucho mdés legibles y atractivas cuando se utilizan

para ser vistas en el monitor, sobre todo si tienen un tamafio pequeno. (Vaughan, 1995).

Segtin Vaughan, (1995), el texto en un proyecto multimedia se debe usar: (a) Para
titulos y encabezados —permiten indicar de lo que se trata una zona determinada-; (b)
para mends —muestran a donde se puede ir-; (¢) para navegaciéon —muestran cdmo se

puede llegar- y, (d) para contenido —presentan lo que vera cuando se llegue-.

Para elegir las fuentes que utilizard, Vaughan, (1995), afirmé que:
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“(...) Ud. debe ser poeta, un psicologo de la publicidad y, también, un
disefiador grafico. Trate de sentir la posible reaccion del usuario cuando vea

la pantalla.” (p. 201)

A continuaciéon se presentan algunas sugerencias para el disefio del texto,

(Vaughan, 1995):

1. Una vez que se hayan seleccionado las fuentes para los mensajes, es importante

pedir otras opiniones.

2. Cuando se presente texto muy pequeiio, utilice la fuente mas legible y sencilla
que tenga disponible. Las fuentes muy decorativas suelen ser ilegibles, y por

tanto, inutiles.

3. Se deben utilizar el menor nimero posible de tipos de letra en un mismo trabajo,
Para evitar la monotonia se puede variar su peso y tamaio, utilizando itdlicas y

negritas donde sea conveniente.

4. Es recomendable ajustar el interlineado en los bloques de texto, ya que las lineas

demasiado cercanas dificultan mucho la lectura.

5. Cambie el tamafio de la fuente segtn la importancia de su mensaje.

6. En encabezados de gran tamafio es importante mantener un espacio adecuado
entre las letras, ya que demasiado espacio hace que el titulo parezca una

dentadura que le faltan dientes.

7. Una manera de resaltar un tipo de letra o hacerla mas legible, es explorar los

diferentes colores y fondos que se le puedan incorporar.
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8. El texto suavizado (anti-alising) fusiona los bordes de las letras con el fondo,

creando una transicion suave que le da una apariencia profesional.

9. Los bloques de texto centrados deben tener el menor nimero de lineas posible.

10. Si quiere llamar la atencién, pruebe distorsionando graficamente el texto,

colocandolo dentro de una onda, una esfera, entre otras.

11. Las sombras y transparencias pueden agregar mayor legibilidad e impacto a las

palabras.

12. Los encabezados deben ir rodeados de mucho espacio en blanco.

Senalé Vaughan (1995), que segin estudios realizados, se ha demostrado que leer
texto en una pantalla de computadora es mas lento y dificil que leer el mismo texto
impreso o en un libro, por lo que muchas personas prefieren incluso imprimir el material
antes de forzar la vista en el monitor. El autor aconseja que si la finalidad del proyecto
no es desplegar grandes cantidades de informacion, debe presentar al usuario s6lo unas

cuantos parrafos de texto, con una fuente muy legible.

Afirmé Vaughan (1995), que los simbolos en multimedia representan textos o
palabras visuales ya que poseen significado. Estos simbolos utilizados cominmente en
las pantallas de las aplicaciones multimedia y en sistemas operativos, son llamados

iconos ya que son representaciones simbolicas de objetos o procesos comunes.

Aunque el texto es mds efectivo que las imdgenes y los graficos para transmitir un
mensaje preciso a los usuarios; los dibujos, iconos, e imigenes modviles y sonidos,
pueden ser més féciles de recordar. El disefiador de un proyecto multimedia tiene la
oportunidad de mezclar el texto y los iconos, para mejorar el impacto global y el valor

de sus mensajes (Vaughan, 1995).
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Vaughan (1995), dijo que se debe tener en cuenta, que los simbolos creados para
un proyecto multimedia no son compartidos por millones de personas, a diferencia de las
palabras, por lo que no se puede caer en la tentacion de crear un complejo lenguaje de
simbolos e iconos propios que dificulten el entendimiento del usuario. Por esta razon, el
autor mencionado anteriormente, insiste que es mds eficaz utilizar una combinacién de
iconos y texto, ya que de esta manera es posible mantener el impacto grafico de los

simbolos y al mismo tiempo, permite al usuario conocer su significado.

Entre otras recomendaciones, Vaughan (1995), sefal6 que no se deben exagerar
los efectos especiales de los textos animados, ya que pueden resultar muy fastidiosos.
También afirma que no se puede suponer que las fuentes utilizadas para un proyecto,
estardn instaladas en la computadora del usuario, por lo que insiste que es necesario
incluirlas junto con el software, para que de esta manera, puedan ser ejecutadas en una
plataforma de hardware distinta a la plataforma en donde se cred la aplicacién. Para
evitar este problema, también sefiala que el texto puede ser convertido en mapa de bits,
lo que asegura que la pantalla se veré bien siempre, independientemente de la plataforma

de hardware que se utilice o las fuentes que estén instaladas.

3.1.2.2 Sonido

“El sonido es simplemente una vibracién que se propaga a través del
aire, y que el ser humano lo recibe mediante cambios de presién dentro del
timpano, posteriormente transmitidos al cerebro mediante impulsos (Pefia,

1999, p.89)”.

Tradicionalmente, el sonido se capturaba de forma analégica, por medio de

micréfonos que recogian la sefial y la convertian en impulsos magnéticos (en cintas de
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casete o discos de vinilo). La forma de reproducir estos impulsos era a través de un

equipo que enviaba estos impulsos magnéticos a unos amplificadores (Pefia, 1999).

Afirmé Pefia (1999), que:

La sefial del sonido se representa mediante una onda sinusoidal, que
especifica las diferentes vibraciones a lo largo del tiempo. Estas ondas se
componen de dos pardmetros, la amplitud y la frecuencia. La amplitud
representa el volumen, y la frecuencia el tono con el que percibimos el

sonido, que va de 20 Hertzios a 20.000 Hertzios (p. 89).

Vaughan (1995), sefial6 que el sonido es probablemente el elemento de
multimedia que mdas excita los sentidos, es un modo de hablar universal. Permite
despertar diferentes sentimientos en la audiencia, y crear el ambiente adecuado para
transmitir el mensaje. La manera de utilizarlo puede marcar la diferencia entre una

presentacion ordinaria y una con calidad profesional.

Afirmaron Davis y Merritt (1999), que el sonido en un proyecto interactivo
puede cumplir diferentes papeles, tales como: lanzar informacién especial acerca de un
tema especifico, crear un ambiente adecuado, reforzar la emocioén y personalidad del
proyecto y rellenar un intervalo de accién mientras el usuario espera una respuestas del

sistema.

1. La digitalizacion del sonido

En este proceso, la sefial de sonido es muestreada a intervalos constantes de
muchos miles de veces por segundo, y es convertida en cddigos binarios (que son ceros
y unos). Esta conversion es definida también como una fotografia instantdnea de la

sefial. Estas fotografias en audio se denominan muestras, y cuando se proyectan una
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detrds de otra sobre una pantalla, el ojo humano reconstruye el movimiento debido al
fenémeno de la persistencia retiniana. La cdmara que captura la sefial se transforma en
un conversor analégico-digital (ADC), el nimero de imdgenes por segundo se
convierten en la frecuencia de muestreo, el proyector se convierte en un conversor

digital-analégico (DAC), y la pantalla en un amplificador y unos altavoces (Pefia, 1999).

2. Origen del sonido en las computadoras

El primer computador que incorporoé el sonido fue el Apple Il/e, disefiado en 1978
por Steve Wozniak, el cual parecia mds una maquina de escribir que una computadora.
Poseia una unidad de floppy disk y disco duro externo, ademds de poder conectarse al
televisor. Luego, en 1980 sali6 al mercado el ZX80 de SirClive Sinclair, con una
velocidad de 3,2 megaherzios y una memoria de 1 Kbyte, obteniendo un nimero de
ventas muy importante. En este mismo afio comienzan a proliferar los videojuegos, los
cuales posefan un revolucionario sistema de sonido de 8 bits. En 1990, surgen dos
plataformas: Commodore Amiga y Atari ST 520, que tenian paletas grificas de 4096
colores y sonido estereofénico de 16 bits. Con la presencia de estas mdquinas tan
avanzadas, las PC se vieron en la necesidad de alcanzar el nivel impuesto por éstas dos
plataformas que comenzaban a robarle parte importante del mercado. Sin embargo,
algunos problemas tales como la pirateria, las incompatibilidades y los elevados precios,

hicieron decaer el éxito de éstas maquinas (Pefia, 1999).

Para 1994, los PC eran sinénimo de ordenadores totalmente compatibles, con una
capacidad sonora similar a las plataformas Amiga y Atari, y con la ventaja de ser
ampliables en cualquier momento a bajo coste. Por estas razones ocuparon rapidamente
el liderazgo del mercado. Por otra parte, las compafiias Creative Labs, Adlib, Gravis
Ultrasound y Yamaha se esforzaban por acercar la calidad del sonido de los ordenadores

domésticos a nivel profesional. Luego surgieron las tarjetas de sonido monoaural de 8
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bits, en las PC 286 a 8 y 12 megaherzios las cuales evolucionaron rdpidamente a los 8

bits en estéreo y luego a los 16 bits en estéreo (Pefia, 1999).

La presion que siempre ha ejercido el mercado de los videojuegos sobre la
informadtica, ha servido para impulsar a mejorar la calidad de la tecnologia. Con los
videojuegos surgieron los grandes estandares del mercado musical para los ordenadores,
los formatos WAV, MIDI, MOD, MP3, VQF y el uso de pequefias muestras de sonido en

forma de onda, llamadas samples. (Pefia, 1999).

Las grandes compafiias de sonido han aportado su tecnologia al universo
multimedia de los videojuegos incluyendo los sistemas surround, el sonido espacial
tridimensional, procesadores digitales de sefial, Dolby Pro Logic, Dolby AC-3. De esta

manera, la informatica ha ayudado a acercar la tecnologia al hogar (Pefia, 1999).

3. Los formatos de sonido

“Un formato de archivo de sonido es simplemente una metodologia
reconocida para organizar los bits y bytes de datos de sonido digitalizado en

un archivo de datos.” (Vaughan, 1995).

Afirm6é Vaughan (1995), que en las computadoras Macintosh los archivos de
sonidos digitalizados pueden almacenarse como .AIF o .SND. y en Windows como
archivos de onda .WAV.

-MIDLI:

MIDI significa Interfaz Digital de Instrumentos Musicales (Musical Instrument

Digital Interface). Fue una tecnologia disefiada en los ochenta para establecer un
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estdndar entre los instrumentos electronicos y luego entre éstos y el ordenador, que

perdura hasta nuestros dias. (Pefia, 1999).

Desde el punto de vista técnico, el interfaz MIDI es un conector serie
unidireccional capaz de transmitir 31.250 bits por segundo; un cable que va
del puerto de salida del teclado musical hacia el puerto de entrada del
ordenador. Cuando se pulsa una tecla del teclado musical el interfaz MIDI
transporta la sefial para que el ordenador identifique la tecla pulsada: cudndo
se tocé la tecla, con qué fuerza, qué nota musical describia, a qué

instrumento musical pertenecia (...) (Pefa, 1999, p.91).

Las sefiales son almacenadas por la computadora como archivos con extension.
MIDI. Una de las ventajas mas grandes que posee este formato es que tiene un tamafo

muy reducido. (Pefia, 1999).

-MOD:

El formato de sonido MOD, S3M, 669, STM, FAR, entre otros, nace con la
plataforma Amiga. Estos archivos llamados mdédulos, son creados a través de programas
de miusica que almacenan pequefias muestras de sonidos en forma de onda, a las cuales

se les podra aplicar efectos de reverberacion o coro, entre otras modificaciones (Pefia,

1999).

-WAV:

Este sistema fue creado por la empresa Microsoft en 1987 como un estdndar para
los archivos de sonido. Unos afios mas tarde, fue implantado dentro de las extensiones
multimedia de Windows, y de forma definitiva en la versién 3.1 de Microsoft Windows.

WAV es la contraccion de Wave, que significa onda en inglés. Los archivos que poseen
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este formato son sintesis de ondas de sonido reales, y por ello su calidad de reproduccion

es superior. (Pefia, 1999).

Segin Pefa (1999), el inconveniente que presenta este formato es el gran espacio
de almacenamiento que necesita . A pesar de ello, es muy utilizado en los estudios de
post-produccidn digital para el tratamiento y manipulacién del sonido, porque posee una

elevada calidad.

-MP3:

Los formatos de compresion de audio surgen por el problema del almacenamiento,
transmision y espacio de los archivos de sonido. La compresion MPEG (Motion Picture
Experts Group) comienza en 1988, y responde a tres estandares con diferentes niveles de
codificacién: el MPEG-1; el MPEG-2; y el MPEG-3; cada uno de ellos con un nivel
distinto de codificacidn, el Layer-1, el Layer-2 y el Layer-3. (Pefia, 1999).

Segtin Pefia (1999), el sistema de compresion de audio mds utilizado en la
actualidad para la distribucion digital del sonido es el sistema MPEG-1 Layer-3, mejor
conocido como MP3, que surgié para transmitir sonido de alta calidad a través de
Internet. Este sistema tiene la peculiaridad de ser multiplataforma, ya que es compatible
con los sistemas Windows, Dos, MacOs, SGI, Unis, Linux y Amiga. En 1996, Microsoft
incluyé este sistema en el Microsoft NetShow 3.0., software compresor y descompresor

de audio y video para Internet, por lo que se populariz6 ain més.

Pefia (1995), afirma que “No es recomendable utilizar este sistema de
compresion para el trabajo profesional del audio, pero si para la exportaciéon de
maquetas que no necesitan de una elevadisima calidad, pero si de una fidelidad y

transportabilidad de sonido muy elevada” (p.97).

-VQF:
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Es un nuevo formato de compresion de Yamaha, desarrollado por Twin VQ

Technology, con una calidad mucho mayor a la del formato MP3. (Pefa, 1999).

3.1.2.3 Imagenes

La pantalla de la computadora es el lugar donde el usuario realizard la conexioén

primaria con el contenido del proyecto (Vaughan, 1995).

Coment6 Vaughan (1995), que la pantalla se puede considerar un lienzo en
blanco, donde el disefiador multimedia plasmara toda su creatividad y talento para lograr

convertirla en el vehiculo eficaz a través del cual transmitird un mensaje.

Davis y Merritt (1999), afirman que crear los elementos visuales dentro de un
proyecto interactivo es un trabajo bastante dificil, ya que éstos deben poder comunicar
ideas y mensajes. Sefialan estos autores que la combinacién creativa de dibujos y

fotografias pueden aportar grandes beneficios al proyecto.

Vaughan (1995), sefiala que las imédgenes fijas pueden ser de dos tipos: imdgenes
en mapa de bits (graficos pintados) o como imagenes vectoriales (dibujos a secas). Los
mapas de bits se utilizan para obtener imagenes muy realistas con muchos detalles, y las
imdgenes vectoriales para hacer figuras grificas que se pueden expresar
matemadticamente en términos de dngulos, coordenadas y distancias. Estos dos tipos de
imagenes pueden grabarse en diferentes formatos de archivo y traducirse de una

aplicacion a otra o de una plataforma a otra.

Lograr un buen disefio es fundamental para que su proyecto resulte exitoso, ya que

los usuarios juzgan la aplicacion, sobre todo, por su impacto visual. (Vaughan, 1995).
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1. Mapa de bits

“Un mapa de bits es una simple matriz de informacién que describe los
puntos individuales que son el elemento de resolucién mds pequefio en la
pantalla de una computadora, en otro dispositivo de despliegue o en la

impresora.” (Vaughan, 1995, p.281).

Pefia (1999), define un mapa de bits, también llamado bitmap, como la imagen que
se forma a partir de la unién de un conjunto de puntos. Existe una gran cantidad de
formatos de este tipo de imagen, debido a la variada cantidad de plataformas
informdticas que se encuentran en el mercado. Pefia (1999), presenta a continuacién los

formatos mads utilizados en plataformas PC y Macintosh.

-BMP:

Estos archivos son utilizados como el formato estdndar de imagen de Microsoft

Windows y pueden estar comprimidos o descomprimidos. (Pefia, 1999).

-PCX:

Segin Pefia (1999), este formato era el més utilizado hace algin tiempo para

imégenes en 256 colores. Fue creado por la empresa Zsoft Corporation

-TIFF:

Debido a que es un formato universal de imagen, compatible tanto en PC como en
Macintosh, es el més utilizado sobre todo en el disefio publicitario y la autoedicion. Sus
siglas significan (Tagged Interchange File Format). Estos archivos se graban en formato

comprimido para reducir el espacio de almacenamiento. (Pefia, 1999).
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-GIF:

Afirma Pefia (1999), que este formato “fue creado por CompuServe como un
formato de imagen totalmente independiente del ordenador, de modo que pudiera ser

visualizado mientras el ordenador estaba en conexion.” (p.126).

A pesar de que esa era su mision original, pronto se convirtié en el formato grafico
por excelencia de la red. Es muy usado para almacenar imdgenes en 8 bits con una
profundidad de color de 256 colores. Utiliza el mismo método de compresion que el

formato TIFF. (Pena, 1999).

Afirma Pena (1995), que actualmente existen dos tipos de formato GIF: el GIF87a,
que es el formato base y que no afiade ningtn tipo de informacién adicional y el GIF89a,
que permite almacenar informacion gréifica junto a la imagen, como por ejemplo el canal

de transparencia.
-TARGA:

“El formato de archivos TARGA (TGA), fue creado como soporte a las tarjetas
gréficas Targa, disefladas por Truevision INC para la plataforma Amiga.” (Pefa, 1999,
p-126).

El formato tuvo mucho éxito ya que tenia una profundidad de color de 24 bits, sin
embargo esta caracteristica dejé de ser una ventaja notable, ya que hoy en dia se trabaja
con profundidades de color de 32 y 64 bits. (Pefia, 1999).

-JPEG:

La empresa Joint Photographics Experts Group, cred este formato para almacenar

fotografias digitales. Consta basicamente de dos parametros que pueden ser controlados
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por el usuario: el nivel de codificacién y el nivel de calidad. A un nivel bajo de

compresion, las imdgenes sufren importantes pérdidas de calidad. (Pefia, 1999).

-EPS:

“Los archivos EPS son un subconjunto del lenguaje PostScript creado por

AdobeSystems Inc llamado PostScript Encapsulado.” (Pefia, 1999, p. 127).

El lenguaje PostScript fue creado para imprimir facilmente desde programas
profesionales de disefio, en impresoras que soportan este lenguaje. Estos archivos tienen

la ventaja de especificar tonos de grises utilizando patrones de puntos. (Pefia, 1999).

2. Vectores

“Un vector es una linea que se describe con la localizacién de los puntos

de sus extremos.” (Vaughan, 1995, p.289).

Los vectores son una pequefia ecuacion matematica. El sistema vectorial permite
generar imagenes de muy alta calidad pudiéndose ampliar hasta el infinito manteniendo

siempre su perfeccién y ocupando muy poco espacio. (Pefia, 1999).
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1.2.6.1 Animaciones

La animacion es posible debido a un fenémeno biolégico conocido como
persistencia de la visién. Un objeto que ve el ojo humano permanece mapeado en
la retina por un breve tiempo. Esto hace posible que una serie de imagenes que
cambian muy ligera y rdpidamente, unas con otras, parezcan mezclarse juntas

creando la ilusién de movimiento. (Vaughan, 1995, p.307).

Afirman Davis y Merritt (1999), que un principio basico de la narracién, sobretodo
la cinematografica es mostrar las cosas en vez de contarlas. Sefialan que se recuerda
muchisimo mejor un concepto que se ve demostrado, que si se oye o lee una descripcion
acerca de él. Es por ello que la animacién constituye una excelente herramienta para
incrementar la retentiva y comprensién de un usuario, ya que pone a trabajar la

imaginacion y creatividad del mismo.

Senala Vaughan (1995), que “La animacién agrega impacto visual a su proyecto

de multimedia”. (p. 306).

La animacién usada correctamente puede atrapar la mirada y hacer que las cosas
se noten, pero al igual que el sonido, si no se utiliza con criterio y moderacion, se vuelve

insipida o ruidosa, rdpidamente. (Vaughan, 1995).

La adiciéon de animaciones en un proyecto interactivo puede resultar bastante
costosa, por lo que se recomienda analizar si se cuentan con los recursos necesarios para
desarrollarlas y si su presencia verdaderamente mejorard el lanzamiento del tipo de
informacién que se quiere transmitir. Otra posibilidad que resulta mas econdémica que las
animaciones, y funciona igual de bien que ellas, es colocar una serie de ilustraciones

paso a paso. (Davis & Merritt, 1999).
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Es posible animar un proyecto completo (si desea dar una demostracion de un
producto con poca interaccion del usuario), o ciertas partes del mismo (que merezcan la

pena resaltar y darles vida). (Vaughan, 1995).

3.1.2.4.1 El impacto de la tecnologia de Macromedia Flash

En la actualidad, se ha comenzado a manejar el tratamiento vectorial de graficos
para realizar animaciones, ya que disminuyen mucho el peso del archivo y pueden
cambiar de tamafio dindmicamente sin perder la calidad de las imagenes. El software
mds utilizado para hacer este tipo de animaciones vectoriales es el Flash de
Macromedia, que permite animar directamente, en vez de ilustrar fotograma por
fotograma y pixel por pixel, como ocurria con la animacién por trama. (Davis &

Merritt, 1999).

Segin Van Der Henst (2001), el software Flash fue desarrollado por la empresa
FutureSplash, y adquirido por Macromedia en 1997, para complementar al programa
Director (software utilizado para la creacion de producciones multimedia interactivas)
dandole un enfoque para la Web.

(<http://www.maestrosdelweb.com/editorial/tecnologias/ flash.asp>2001).

Senala este mismo autor, que Flash es un programa bastante completo, que
funciona como un editor de gréificas y peliculas, permite incluir audio comprimido en
algunos formatos, importar graficos y formularios creados en otros software, y

programar de manera sencilla.

Afirma Van Der Henst (2001), (<http://www.maestrosdelweb.com/editorial/
tecnologias/ flash.asp>2001),que este software es independiente del navegador que se
utilice, ya que su plugin es universal, lo que permite que las animaciones se vean de

manera casi idéntica en cualquier plataforma o navegador. El tnico inconveniente que
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tiene este programa es que, para poder visualizar estas animaciones es necesario tener
instalado el Plugin. Sin embargo, gracias al impacto a nivel mundial que ha producido
esta tecnologia, el plugin se incluye en la instalacién de los navegadores que posean una

version superior a la 4.0.

1.2.6.2 Video

Antes de tomar la decision de incluir video en el proyecto interactivo, es necesario

conocer el medio, sus limitaciones y su costo. (Vaughan, 1995).

El video digital es una herramienta muy poderosa para acercar al usuario a la
realidad y es efectiva para enviar un mensaje a un publico acostumbrado a la television.
Sirve para reforzar una historia y hacer que los espectadores la recuerden. Pero al igual
que con las animaciones o el sonido, se debe ser precavido, ya que el video que no se
integra cuidadosamente o que no estd bien producido, puede provocar un efecto

contraproducente, degradando la calidad de la presentacion. (Vaughan, 1995).

Segin Vaughan (1995), los formatos y estandares de los elementos que componen
al multimedia, estdn claramente establecidos, pero el video es el elemento mas nuevo
que se ha incorporado al multimedia, por lo que sigue transformdndose a medida que
buscan mejoras en las tecnologias de transporte, almacenamiento, compresién y

despliegue.

El autor anteriormente mencionado sefiala que el video exige grandes

requerimientos de la computadora y de memoria:

Tenga en cuenta que una imagen fija de color en la pantalla de su
computadora puede requerir hasta 1 MB de memoria. Multiplique esto por

30 (el nimero de veces por segundo a que debe remplazarse una imagen
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para dar la sensacion de movimiento) y necesitard 30 MB por segundo para
reproducir video (...). El solo hecho de mover los datos de las imagenes a
esa velocidad desde la memoria de la computadora hasta la pantalla
representa un reto hasta para las capacidades de procesamiento de una

supercomputadora. (Vaughan, 1995, p. 321).

Por estas razones, afirma Vaughan (1995), es que se dedican los mayores
esfuerzos y recursos para tratar de optimizar la tecnologia de compresion de las

imagenes digitales de video.

Senala Vaughan (1995), citando a Ludwing, lo siguiente:

Puesto que multimedia le da la facilidad de presentar informacién en
muchas formas, haga que el contenido sea la base para seleccionar los medios
adecuados para cada parte de la informacion que presente. Emplee texto y graficos
tradicionales cuando sean adecuados; agregue animacién cuando las imégenes
fijas no transmitan el mensaje; afiada audio cuando se requieran mayores
explicaciones; recurra al video s6lo cuando todos los otros métodos palidezcan al

compararlos. (p. 321).

Vaughan (1995), aconseja que para producir video que se incluird en una
aplicacion multimedia, deberd evitar las tomas panordmicas, ya que éstas no se
visualizan bien en las pequefas ventanas de video de las computadoras; por el contrario,
los acercamientos de primer plano y plano medio, resultan mucho mdas adecuados.
También es recomendable mantener la cdmara fija, y en vez de hacer desplazamientos o
acercamientos, dejar que el sujeto de movimiento a la toma, bien sea caminando,

girando o hablando.
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3.1.2.5.1 Compresion de video

Los codecs de video son herramientas que sirven para gestionar la compresion y

descompresion de video. (Pefa, 1999).

Afirma este mismo autor, que la gran mayoria de los codecs estdn incorporados en
Apple QuickTime o en Microsoft Video for Windows. Algunos otros, como el MPEG de
Xing Tecnologies estan disponibles como mddulos externos de terceras compaiiias. Es
importante tener en cuenta que no todos los codecs son compatibles con todas las

plataformas.

Segin Peiia (1999), “(...) el mejor codec de compresion es aquel que pasa mejor
desapercibido entre los consumidores, aquél que logra efectivamente reducir en mayor
proporcion el tamafio de la informacion de video sin perjudicar la calidad final del

mismo.” (p.128).

3.2.1.5.2 Codecs

-Apple QuickTime:

Fue el primer estindar de reproduccion digital de video antes de que se
desarrollara el Video for Windows. QuickTime fue un producto destinado especialmente
para Macintosh, pero luego de unos afios, se desarrollé también para PC. Sin embargo,
nunca tuvo plena aceptacion por esta plataforma, ya que el sistema operativo impedia
ejecutar los archivos con extension .MOV creados por QuickTime. Cuando aparecieron
en el mercado los sistemas operativos Windows 95 y Windows 98, el problema de la
compatibilidad qued6 resuelto. Este producto permiti6 la edicion de video mucho antes

de que los PC’s se extendieran en el mercado de consumo. (Pefia, 1999).
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Segiin  Pefia (1999), los codecs de la compaiiia Cinepack e Indeo, fueron
importados desde QuickTime, ya que poseian una gran calidad. Actualmente estos
codecs pueden reproducirse indistintamente tanto en QuickTime como en Video for

Windows.

-Video for Windows (AVI):

Antes de que apareciera en el mercado Video for Windows, la compresion de

videos era muy confusa y los productos incompatibles. (Pena, 1999).

“En noviembre de 1992, Microsoft lanzé Video for Windows, un
estandar para reproduccion de video sobre PC, gracias al cual el mercado de
los productos Multimedia se ha extendido a través de todo el mundo.”

(Pefia, 1999, p. 131).

Este producto, durante dos afios, se convirtio en el principal competidor de Apple

QuickTime, hasta que la compafiia Microsoft lo vendi6 a otra empresa. (Pefia, 1999).

-Cinepack:

Sefialé Pena (1999), que este codec fue desarrollado por la compafiia SuperMatch,
pequeia division de SuperMac Tecnologies, e introducido inicialmente en computadoras
Macintosh. Mas adelante, en 1993, fue incorporado a las PC’s.

Cinepack también ha sido introducido en plataformas de entretenimiento. Debido a
su compatibilidad, calidad y portatibilidad, probablemente sea el codec més usado del

mercado. (Pefia, 1999).
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-Indeo:

“(...) fue un codec desarrollado por terceras compaiiias. Introducido en 1993 de la
mano de Intel Corporation, fue el primer codec que se introdujo dentro de Video for

Windows en su version 1.1.” (Pefia, 1999, p.131).

Debido a su alta calidad y excelente ratio de compresion, este codec, junto a
Cinepack, constituyen dos de los mejores codecs de compresion para producciones

interactivas multimedia. (Pefia, 1999).

3.2 Interactividad

Orihuela y Santos (1999), afirman que la interactividad se produce cuando en un
proyecto de comunicacion digital, se representa la informacién de manera no lineal y se

exige al usuario cierta actividad, cosa que no es posible con los medios analégicos.

Estos autores consideran que el término interactividad es denominado
metaféricamente Navegacion, ya que ésta consiste en la accidon y efecto de explorar la
informacién de modo no lineal. En otras palabras, los autores consideran que la

navegacion es interaccion.
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3.2.1 La narrativa interactiva

“(...) se entiende como interactivo un modelo de comunicacion en el
cual los roles de emisor y receptor resultan intercambiables, accediendo
ambos a las mismas condiciones materiales al canal y compartiendo la

misma situacién temporal (...)”. (Orihuela & Santos, 1999, p.102).

Segtn Orihuela y Santos (1999), la progresiva expansion de los soportes digitales
como vehiculos ideales para los relatos actuales, ha cambiado el paradigma narrativo
tradicional dando mayor participacion al usuario en el proceso de la construccién de la

historia.

Los autores anteriormente mencionados, afirman que este nuevo paradigma
desafia la narrativa tradicional de Aristételes, ya que afecta radicalmente a cada uno de
los tres elementos esenciales para contar la historia. En la tabla que sigue a continuacion,

se observa claramente este fenémeno:

Tabla 5: Elementos esenciales de la narrativa

Narrativa lineal Narrativa interactiva

Contenido cerrado abierto
Forma estable variable
Acto narrador usuario

Nota. Tomado de Orihuela & Santos , 1999, p.102

Senalaron Orihuela y Santos (1999), que en la narrativa tradicional las historias
estaban clausuradas, eran organizadas por un narrador y su estructura era estable, a

diferencia de la narrativa interactiva, donde la historia permanece abierta y en gran
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medida depende de las elecciones del usuario y la estructura ofrece una red de

posibilidades que activa el individuo al navegar.

“Los autores ceden a los lectores parte del control sobre la obra, la
estructura lineal se fractura, el usuario participa en la ficcion como
protagonista, y el sentido depende en gran medida de la navegacién.”

(Orihuela & Santos, 1999, p.103)

Orihuela y Santos (1999), realizan un andlisis de la evolucién de las formas

narrativas, y observan las siguientes transformaciones:

(...) El caricter efimero de los relatos en la era oral y la naturaleza
abstracta del ciberespacio como dmbito de algunas narraciones interactivas
(...), la sustitucién de la pagina por la pantalla y del indice por el mend, la
disolucion del narrador en el usuario y la recuperacion del carécter activo

del auditorio reconfigurado individualmente como navegante. (p.103)

En la tabla ubicada a continuacidon, se observa esquemadticamente este proceso

evolutivo:

Tabla 6: Evolucion de las formas narrativas

Escrita Digital

Representacion temporal espacial virtual

Narrador presente ausente usuario / personaje

Auditorio publico lector navegante

Nota. Tomado de Orihuela & Santos , 1999, p.103
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Los relatos orales, segin Orihuela y Santos (1999), se caracterizaban porque el
narrador podia modificar la historia segin las reacciones de la audiencia. De manera
mucho mas radical, la narrativa interactiva abre su estructura y contenido al usuario,
quién se convierte parcialmente en narrador, cuando ordena la secuencia de los eventos

y administra el tiempo del relato.

Orihuela y Santos (1999), en relacion a la narrativa interactiva, aseguran que:

“(...) El desafio que presenta la narracion interactiva consiste en encontrar
el equilibrio entre la necesidad de otorgar al usuario cierto grado de control sobre
la historia para que resulte interactiva, y de mantener cierto grado de coherencia
en la narracion- esto es, l6gica interna del universo narrativo e identidad de los

personajes- para que la historia tenga algin sentido.”( p.103)

Estos mismos autores consideran que dentro de la estructura de la narrativa
interactiva, existen mdultiples comienzos (o entradas) y multiples finales (o salidas), a
diferencia de la narrativa tradicional, cuya estructura estaba basada en un principio y un

final dnicos y predeterminados.

Orihuela y Santos (1999), sefialan que cuando el usuario se convierte en narrador y
escoge las trayectorias, la trama pasa a ser una experiencia Unica y personal
relativamente individual e irrepetible. El hecho de que este tipo de narrativa posea
estructuras sumamente complejas, no significa que no tenga estructura. Las
caracteristicas de este nuevo paradigma narrativo, permiten plantear historias mads
complejas, tener gran cantidad de puntos de vista, y al mismo tiempo, ofrecer al usuario

una relacién mas cercana con los universos de ficcion.
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La forma ideal de interaccion con el computador es la que se hace invisible, es
decir, la que nos permite mantener el contacto directo con el contenido que se estd

explorando. (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint0.html> 2001).

Castillo y Pereira (1998), citando a Bettetini, sefialan tres aspectos claves de la

interactividad:

1. La pluridireccionalidad del deslizamiento de las informaciones.

2. El papel activo del usuario en la seleccion de las informaciones requeridas.

3. El particular ritmo de la comunicacion.

Castillo y Pereira (1998), citando a Vittadini, explicaron que el papel activo que es
otorgado al usuario, le permite determinar la emisién de las informaciones, acceder a
ellas, y utilizarlas de un modo no lineal, por lo que cada usuario podrad realizar un

recorrido diferente.

En cuanto a los tiempos de interaccion, afirman las autoras anteriormente
mencionadas, citando a Vittadini, que es el propio individuo quién decide el inicio y el
fin de la experiencia interactiva. Esta caracteristica es la que define los ritmos y

duraciones de la comunicacion.

El ritmo de la comunicacién, segun Castillo y Pereira (1998), citando a Vittadini,
es la variacién de las acciones realizadas por el usuario y el sistema. El potencial
interactivo del sistema, estd determinado por la capacidad del sistema de ofrecer
respuestas rapidas al usuario. Se ha calculado que el tiempo méximo de espera ante una
respuesta del sistema, para que se produzca la interactividad, es de dos segundos. Si el

tiempo de espera es superior, entonces la interactividad desaparece, ya que la reaccion
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del usuario serd omitir desesperadamente todas las opciones presentes en la pantalla,

debido a la sensacién de vacio de respuesta causada por el sistema.

Senalan Castillo y Pereira (1998), citando a Vittadini, que existen varios niveles de
interactividad. En el primer nivel se considera el aspecto temporal, en el sentido de que a
mayor velocidad de respuesta se obtendrd mayor calidad del didlogo interactivo. El
segundo nivel se refiere a la calidad de los resultados de la interaccién, conformados por
criterios de seleccion y contenido. El criterio de seleccidn, se refiere a las vias que elige
el usuario para acceder a la informacion. El criterio de contenido, se refiere a la
intervenciéon del usuario en la creacion del contenido. El tercer y ultimo nivel de
interactividad tiene que ver con la complejidad del didlogo que implica comparar el

sistema con la conversacion interpersonal.

Afirman Orihuela y Santos (1999), que para poder disefiar la interaccion,
metaféricamente conocida como Navegacion, es necesario utilizar las estructuras

hipertextuales.

3.2.2 El Hipertexto

El término hipertexto tiene sus origenes en el concepto hiperbdolico, acuiiado por
el alemédn Felix Klein, para definir un tipo de espacio con mds dimensiones (altura,
anchura, profundidad y tiempo) de las habituales. La relacién entre ambos términos
radica en que el hipertexto es un tipo de texto multidimensional. La primera definicion
concreta de este término fue elaborada por Ted Nelson cuando se refirié a un tipo de
texto originado por una nueva tecnologia informdtica que permitia un nuevo modo de

edicion. (Pefia, 1999)
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Oscar Peiia, (1999), cit6 la definicion de hipertexto de Ted Nelson:

(...) “por hipertexto ha de considerarse una escritura no secuencial, un
texto que se bifurca y que permite al lector elegir su trayectoria y su

discurso, principalmente sobre una pantalla electrénica” (p. 238)

Resumi6 Pena (1999), que el hipertexto es un tipo de texto, compuesto a su vez
por otros trozos de textos interconectados mediante nexos, que posteriormente fueron

llamados enlaces.

El hipertexto es un tipo de texto caracterizado por poseer una estructuracion
multilineal ya que el lector puede elegir su propio recorrido. Permite la conexién con
otras partes del documento y adicionalmente con otros documentos a través de Internet.
Este nuevo paradigma narrativo plantea una reforma a la concepcion lineal manejada en

los libros. (<www.analitica.com/cyberanalitica/matriz/6143628.asp>2001)

3.2.2.1 Origenes del hipertexto

Si bien en un sentido estricto el hipertexto sélo es posible en soportes digitales,
antes de que éstos existieran hubo escritores que experimentaron con las posibilidades
creativas de una escritura no secuencial, (Joyce, Borges, Cortdzar), tedricos que
especularon sobre la desconstruccion de textos y su reconstruccion en la tarea de lectura
(Barthes, Eco), y filésofos que encontraron en la fragmentacién del texto la mejor
manera de comunicar algunas de sus ideas (Nietzsche, Schopenhauer, Wittgenstein).

(Orihuela & Santos, 1999, p.21)
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Afirman estos autores, que a lo largo de la historia siempre ha habido intentos por
organizar la informacién de una manera mas eficaz. Entre algunos modos de textos
construidos de manera no secuencial se encuentran: las enciclopedias, los diccionarios,

las obras de referencia, los indices y catdlogos.

El sistema de hipertexto que hoy conocemos se hizo posible gracias a los aportes
de muchos hombres, tales como: (a) Vannevar Bush, (b)Ted Nelson, (c) Douglas
Engelbart, (d) Andries Van Dam, (e) Andrew Lippman, (f) Janet Walker, (g) Norman
Meyrowitz,(h) Bill Atkinson; y (i) de centros de investigaciones como el CERN (Centro

Europeo de Investigacion Nuclear).

A continuacion se presenta el recuento histérico realizado por José Luis Orihuela y

Maria Luisa Santos, acerca de la evolucién del hipertexto.

1. Vannevar Bush

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, en julio de 1945, Vannevar Bush-
ingeniero, inventor, profesor, escritor y en aquel momento Director de la Oficina para el
Desarrollo y la Investigacion Cientifica de Estados Unidos y consejero del presidente
Roosevelt- publica en The Atlantic Monthly un articulo bajo el titulo “As We May
Think” (La manera en que pensamos, traducido al espafiol), donde reflexiona sobre los
problemas del acceso al conocimiento cientifico y presenta publicamente el Memex

(Memory Expander) como la solucién. (Orihuela & Santos, 1999, p.22)

La idea del Memex, se basaba en lograr organizar el conocimiento cientifico de
manera similar a como funciona la mente del ser humano. “Una organizacién que no se
basa en indices numéricos o alfabéticos, sino en la asociacion”. (Orihuela & Santos,

1999, p.22)
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Afirman los autores Orihuela y Santos (1999), citando el mencionado articulo de

Bush:, que:

“De un dato pasamos a otro que es sugerido por asociacion de ideas, de
acuerdo con alguna red intrincada de trayectos llevados a cabo por las

células de la mente.(...)" (p. 23).

Para idear el disefio del Memex, Bush anticipé que los contenidos que se le
introducirian se comprarian ya microfilmados y para incluirlos dentro del aparato,
utilizaria la técnica de la fotografia seca o fotomecdnica. Para ello disefié un rodillo
transparente que se ubicaria en la parte superior del Memex donde se introducirian los

documentos para ser fotografiados y almacenados.

La caracteristica fundamental del Memex, por tanto, es la asociacion
entre documentos. Su indice por asociacién es lo que actualmente se
denomina enlace, y permite unir dos informaciones distintas, de forma que
una lleva a la otra y viceversa. El Memex se plantea como un sistema que
extiende el poder asociativo de la mente humana mediante la construccion
de trails o trayectos a través de la informacién. (Orihuela & Santos, 1999,

p.23).

A pesar de que este aparato nunca llegé a ser construido, signific6 un enorme
aporte para la ciencia de recuperacion de informacion, ya que definié los conceptos de
enlaces asociativos, trayectos, y prestoé atencion a los procesos cognitivos, lo que sirvié

como base para desarrollar los actuales sistemas hipertextuales.
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Segtn un sitio Web, (< www.analitica.com/cyberanalitica/matriz/6143628.asp>
2001), este proyecto cobré especial importancia unas décadas mdés tarde, cuando
comenzaron a surgir las primeras computadoras, ya que anteriormente no habia sido

suficientemente valorado.

2. Ted Nelson

Senalan Orihuela y Santos (1999), que en 1960, Ted Nelson, creé un nuevo
paradigma: “La Era de la Estructura Unificada de Datos”. Este investigador, detecté el
mismo problema que visualizé Bush unas décadas atrds. Era necesario idear un sistema

que fuera capaz de organizar el saber de la humanidad en forma coherente y eficaz.

Nelson a diferencia de Bush, pudo materializar sus ideas “en una
estructura basada en la conexién informética de documentos y archivos.”

(Orihuela y Santos, 1999, p.23).

El proyecto, denominado Xanadu, se concibe como el almacén de todo el
saber acumulado de la humanidad, puesto al alcance de los usuarios desde
cualquier terminal conectada al sistema. Xanadu es un paradigma concebido
especialmente para la publicacidn electrénica, pero por extension, aplicable
a cualquier forma de almacenamiento, presentaciéon y manejo de

informacién. (Orihuela y Santos, 1999, p.23).

Pero Xanadii, no sélo acumulaba la informaciéon de forma potencialmente
ilimitada e interconectada, sino que ademds fue un sistema abierto, que permitié el
acceso de cualquier persona bajo las mismas condiciones de justicia y libertad, con una

filosofia de apertura democrética. El creador de algin material digital, podia publicar su
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obra, pagando un precio determinado segun el medio utilizado y el espacio que ocupara

su publicacion.

Nelson visualizé que su proyecto permitia desarrollar un nuevo tipo de literatura
de manera no lineal, basiandose en la fransclusion, que consiste en un modo de citar
partes de un documento, sin perder su contexto. Nelson, llamé a esta nueva forma de
citar estableciendo enlaces a otros documentos, hipertexto. Estas formas narrativas no

lineales, posibles a través del computador se denominaron estructuras hipertextuales.

Nelson planted una literatura o sistema de ideas interconectadas, unificada y
universal, disponible para todas las personas, en cualquier sitio, utilizando un soporte
que permitiera publicar documentos no sélo de texto, sino también de imagenes en

movimiento y sonidos.

3. Douglas Engelbart

Engelbart leyé el articulo publicado por Bush a finales de los cuarenta y este
hecho influy6é decisivamente en su trayectoria profesional. Este técnico en radares,
asociado al proyecto ARPAnet, cre6 a principios de los sesenta el Augmentation
Research Centre (ARC), también conocido como Augmentation Human Intellect Center

en el Stanford Research Institute (SRI).

El objetivo principal del ARC es el desarrollo de nuevas herramientas, basadas en

las tecnologias informaticas para incrementar la capacidad y productividad del hombre.

Engelbart desarroll6 en el SRI, el primer sistema hipertextual llamado NLS (On
Line System). Este sistema permitié almacenar los documentos de investigacion de este
centro, los cuales conformaban mds de 100.000 items de informacién. (Orihuela &

Santos, 1999).
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Orihuela y Santos (1999), senalaron que

En 1968, Engelbart presenté el NLS como un sistema de trabajo conjunto
para personas geograficamente dispersas. Estaba basado en un entorno visual,
lo cual suponia un avance revolucionario para la época, cuando la mayoria de
las personas — incluso los programadores- no tenian contacto directo con un
ordenador. Los datos se introducian a través de tarjetas perforadas (punched

cards) y se recuperaban mediante cinta de papel. (p. 25).

El NSL estaba compuesto por: editores de esquemas para el desarrollo de ideas,
enlaces hipertextuales, tele-conferencias, procesadores de textos, correo electrénico,
configuraciones y programaciones para el usuario. Sin embargo, para que el NSL
pudiera funcionar se cred el ratén (que permitia sefialar las pantallas), un teclado, un
sistema de ayuda en red, un entorno de ventanas y se establecié una consistencia en los

diferentes elementos de disefio de las pantallas.

4. Andries van Dam

Andries van Dam , junto a Ted Nelson y un grupo de estudiantes de la Brown
University, desarrollé en 1967, con el apoyo técnico y econémico de IBM, el primer

hipertexto operativo, denominado HES (Hypertext Editing System).

Luego de haber sido finalizado como proyecto de investigacion, la compaiiia IBM
vendid el HES a la NASA, donde fue utilizado como sistema de almacenamiento de la

informacion resultante de las misiones Apolo.
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Al afio siguiente, crearon una segunda version del HES llamada FRESS (File
Retrieval and Editing System), la cual fue utilizada por la Brown University durante mas

de diez afos, para la enseflanza y creacion de literatura en un entorno compartido.

Tanto el HES como el FRESS, poseian enlaces hipertextuales que comunicaban un
documento con otro, pero éstos enlaces debian ser indicados por el usuario mediante

texto.

5. Andrew Lippman

Lippman cre6 en el MIT Architecture Machine Group (hoy MIT Media Lab) el
primer sistema hipertextual que integré otros formatos que iban mds alla del texto,

llamado Aspen Movie Map, que consistid6 en una reconstruccién realizada con

fotografias, de la ciudad de Aspen (Colorado) en CD-ROM.

El montaje fotografico se hizo tomando las imdgenes desde un camion
que recorrid la ciudad con cuatro cdmaras instaladas formando dngulos de
90°. Las camaras disparaban una fotografia cada tres segundos. Ademas,
este proceso se llevo a cabo tanto en invierno como en verano, de forma que
el usuario podria elegir la estacién del afio en la que queria “visitar” la

ciudad. (Orihuela & Santos, 1999, p. 26).

La pantalla del Aspen estaba dividida en dos: en la primera mitad vertical, el
usuario podia explorar, mediante un joystick, el espacio virtual de la ciudad a través de
la reconstruccién hecha con las fotografias; en la segunda mitad horizontal, se mostraba
un mapa de la ciudad (que también era posible explorar), que mostraba el lugar exacto

donde se encontraba el usuario en un momento determinado.



Marco Teodrico 250

El Aspen Movie Map, no se consideré nunca una aplicaciéon porque no llevaba a
cabo ninguna tarea concreta. Sin embargo, marc6 una pauta para las futuras
aplicaciones hipertextuales multimedia, tales como las guias interactivas de viajes, los

simuladores de lugares para ensayos militares y las aplicaciones educativas.

6. Janet Walker

Janet Walker crea entre 1982 y 1985, la primera aplicaciéon comercial de
hipertexto, el Simbolics Document Examiner. Esta aplicacion, a diferencia de las
primeras aplicaciones de cardcter experimental, era un manual hipertextual para ser

usado en las estaciones de trabajo Simbolics, de manera préctica.

El manual de estas estaciones editado en papel ocupaba la cantidad de 8.000
folios. Esta misma informacién, convertida en un sistema de hipertexto tenia 10.000
nodos y 23.000 enlaces. La metafora que utilizaron para disefar las pantallas y facilitar

el entendimiento del usuario, fue un libro dividido en capitulos y secciones.

7. Norma Meyrowits

Norma Meyrowits fue directora del Institute for Research in Information and
Scholarship (IRIS) en 1985. Junto a un equipo de trabajo, cred un programa de creacion

hipertextual para plataformas UNIX llamado Intermedia.

El programa Intermedia, estaba formado por un conjunto de aplicaciones entre las
cuales se encontraban: un editor de textos (InterText), un editor de grificos (InterDraw),
un visor de ilustraciones (InterSpect), un editor de animaciones (InterPlay) y un editor
de video (InterVideo). Fue utilizado por primera vez en 1987, en la Universidad de

Brown, para la ensefianza del idioma inglés.
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8. Bill Atkinson

A pesar de que Simbiolics Document Examiner fue la primera aplicacion
hipertextual comercial, no tuvo grandes volimenes de ventas debido a que los sistemas

Simbiolics eran mdquinas muy costosas y altamente especializadas.

En la década de los 80, Bill Atkinson, disefia la aplicacion HyperCard,
considerada como el primer programa de autor para creaciones hipertextuales, que fue
distribuido masivamente y en forma gratuita desde 1987 por la empresa Apple, con la

compra de cada computadora Macintosh. Este hecho contribuy6 a expandir el hipertexto.

HyperCard, utiliza un lenguaje de programacién llamado HiperTalk. Permite
enlazar distintos tipos de documentos, y crear botones o iconos para representar los

enlaces.

9. CERN (Centro Europeo de Investigacion Nuclear)

Durante los afios 1989 y 1991 el CERN de Ginebra (Centro Europeo de
Investigaciéon Nuclear, actualmente European Laboratory for Particle Physics),
desarrollé la aplicacién para Internet conocida como World Wide Web (WWW). El
objetivo de este sistema de informacion distribuido en hipertexto, es hacer accesible en
red, a cualquier lugar del mundo y con independencia de la computadora del usuario, los

resultados de la investigacion cientifica.

Los documentos de la Web estdn constituidos por una serie de paginas
conectadas entre si, y con el exterior, por medio de enlaces. El protocolo de
transferencia de informacién hipertextual que utiliza este sistema se

denomina HTTP (Hypertext Transfer Protocol) y el lenguaje de
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programacion en el que se generan estos documentos es el llamado HTML

(Hypertext Mark-up Language). (Orihuela & Santos, 1999, p.29).

S6lo cuando aparecieron los primeros navegadores (browsers) gréificos para la
Web (tales como Mosaic en 1993, y Netscape Navigator y Microsoft Explorer en 1994)
fue cuando el tratamiento hipertextual de la informacién se hizo accesible a un publico

mads amplio.

En sintesis, y siguiendo la metafora de Nielsen (1993) puede resumirse la
evolucion del hipertexto del siguiente modo: fue concebido en 1945, nacid
en los afios 60, poco a poco se fue desarrollando en los 70, y finalmente se
introdujo en el mundo real en los 80, con un crecimiento especialmente
rapido después de 1985, culminando con un drea completamente establecida

durante 1989. (Orihuela & Santos, 1999, p.29).

10. Internet

Se denomina Internet a la red mundial de redes de ordenadores
conectados entre si basada en el protocolo comin TCP/IP. Sin embargo, el
término Internet se refiere también a la comunidad de personas que usan y
desarrollan estas redes asi como al conjunto de recursos a los que puede

accederse mediante ellas.” (Orihuela & Santos, 1999, p.29).

Segtin Comer (1995):
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“Internet es una tecnologia de comunicaciéon. Como antes sucedié con el

teléfono, Internet hace posible que la gente se comunique por nuevas vias.” (

p-9)

Senalan Orihuela y Santos (1999), que la evolucién de la red puede dividirse en
tres fases: la primera fase durante los afios 60 y 70 cuando nacieron y se desarrollaron
las redes con fines militares; la segunda fase en la década de los 80, con la extension de
su uso en el &mbito civil y académico; y la tercera fase desde comienzos de los 90 hasta
nuestros dias, en la que se produce la gran expansién comercial y doméstica de este

sistema de informacion hipertextual.

Algunos autores (Orihuela & Santos, 1999 ; Sanchez, 1996) afirman que el
surgimiento de Internet se dio en 1969, cuando la agencia ARPA (Advanced Research
Projects Agency), dependiente del Departamento de Defensa de E.E.U.U., cre6 una
infraestructura de redes informética llamada ARPANET formada por mas de 60.000
computadoras. Este sistema fue promovido como consecuencia de la Guerra Fria
existente con los paises del Este, y su objetivo principal era garantizar la seguridad en la

transmision de la informacidn, incluso en caso de guerra nuclear.

Senalan Orihuela y Santos (1999), que la ventaja de este sistema radicaba en que
aunque parte de los nodos fueran dafiados o destruidos, el funcionamiento general del

resto de la red no se veria afectado.

Entre los servicios basicos que ofrecia ARPANET estaba el correo electronico, que
contaba en sus inicios s6lo con cuatro nodos, en 1971 con 15 y en 1972 poseia 40.

(Orihuela & Santos, 1999).

Desde sus inicios y hasta 1982, ARPANET funciondé con el protocolo de

intercambio de paquetes de informacién NCP (Network Control Protocol). Un protocolo
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es un conjunto de procedimientos que permite la comunicacién entre computadoras.
Posteriormente, este protocolo fue cambiado por el que se utiliza atin en la actualidad,
Ilamado TCP/IP (Transmision Control Protocol/Internet Protocol), el cual resultaba mas
versatil, pues se podia utilizar en diferentes plataformas. Este protocolo divide la
informacién en partes, y las envia a otra computadora de destino con un nimero o

cddigo (IP) que sirve para comprobar la direccion de esa maquina.

Un servicio que surgi6é en 1979 fue el de los grupos de noticias. “Mediante
una red llamada Usenet, en principio pensada para usuarios de plataformas
UNIX, se conectaron una serie de ordenadores con la finalidad de

intercambiar informacién.” (Orihuela & Santos, 1999, p. 30).

Poco a poco esta red fue creciendo y se convirtié en un sistema de intercambio
cooperativo y voluntario de noticias, evolucionando hasta lo que conocemos hoy en dia

como los grupos de discusion electronicos.

En 1985, la National Science Foundation (NSF) creé el NSFNET, una serie de
redes informdticas que se ofrecieron en forma gratuita a todas las instituciones
educativas y centros de investigacion en Estados Unidos, basadas en los protocolos de
comunicacion de ARPANET, con la finalidad de difundir los conocimientos para el

aprendizaje.

Muchas empresas importantes tales como Sprint, MCI, IBM, y Merit, comenzaron
a construir sus propias redes en Estados Unidos y en Europa, las cuales terminaron

enlazandose con el NSFNET.

En 1986, se crea una asociaciéon de redes y usuarios llamada RARE, con la

finalidad de fomentar el desarrollo arménico de las redes en Europa.
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En la segunda mitad de los afios 80, Internet se termina de configurar como una
red para uso institucional, académico y progresivamente comercial, cuando varias firmas
comerciales y otros proveedores de red regionales se encargan de manejar el gran

trafico de la red NSFNET.

Con el desarrollo en 1989 de la aplicacion World Wide Web, Internet cobra gran
importancia y su impulso definitivo se produce en 1993 con la aparicién del primer
navegador de interfaz grafico, (como se sefialé anteriormente). Afirman los autores que
las empresas comerciales han incursionado ripidamente en la red, ya que se tenia

previsto que para el afio 2000, el trafico de usuarios seria de 300 millones de personas.

3.2.2.2. Componentes del hipertexto

El Hipertexto es una forma de organizar la informacién de manera no lineal, sélo
posible técnicamente a través de entornos digitales, donde se constituye como un
documento electrénico, en el que la informacién se estructura como una red de nodos y

enlaces. (Orihuela & Santos, 1999).

A continuacién se presentan los tres componentes del hipertexto sefialados por los
autores José Luis Orihuela y Maria Luisa Santos (1999) : (a) los nodos, (b) los enlaces, y

(c) los diagramas de hipertexto.

“Se denomina nodo a cada unidad de informacién en un hipertexto (por ejemplo
una pagina, una pantalla o una escena), y enlace o link a la conexién entre los nodos.”

(Orihuela & Santos, 1999, p.38).

Técnicamente un enlace es una orden de programacién. Los desarrolladores
multimedia indican graficamente su presencia, subrayando una palabra (lo que se conoce

como hot-word), o colocando un icono, un botén o un drea sensible (hot-spot).
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El diagrama de hipertexto es un esquema grafico que permite ilustrar la
articulacion del contenido en nodos y enlaces y los trayectos de navegacion posibles
dentro del proyecto. Para disefarlo es necesario fragmentar el contenido editorial,
disponiéndolo en zonas, secuencias y nodos, y estableciendo su correspondiente

codificacién (por ejemplo: Z1-S1-N4, donde Z es la zona, S la secuencia y N el nodo).

Para representar los nodos dentro de los diagramas de hipertextos suelen utilizarse
cajas, para mostrar su interconexion se utilizan las lineas y para indicar la trayectoria y

el sentido de navegacion se utilizan flechas.

3.2.2.3 Estructuras de hipertexto de Orihuela y Santos

Afirman Orihuela y Santos (1999), que existen al menos siete estructuras basicas
para representar los diversos modelos hipertextuales: (a) Lineal, (b) ramificada, (c)

concéntrica, (d) paralela, (e) jerarquica, (f) reticular y (g) mixta.

Seleccionar y combinar la estructura mds adecuada para el proyecto, implica
analizar los contenidos y el género de la aplicaciéon. También es necesario tomar en
cuenta el perfil del usuario y la funcionalidad de la navegacion. (Orihuela & Santos,

1999).

Orihuela y Santos (1999), sehalan que “la paradoja que se plantea en disefio de
comunicacion interactiva consiste en ofrecer al usuario las suficientes opciones como
para que exista navegacion y, al mismo tiempo, limitar los trayectos posibles para que la

navegacion sea eficaz.” (p.41).

A continuacién se presentan las siete estructuras propuestas por estos autores

(Orihuela & Santos, 1999).
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1. Lineal

Esta estructura consiste en una secuencia Unica de nodos y su navegacion se
realiza antecediendo al nodo posterior o anterior. A pesar de que este disefio restringe la
interactividad del usuario, puede ser muy util si se incluye dentro de una estructura mas
compleja, pues su presencia implica el paso obligatorio por determinados nodos, lo que
garantizard el acceso del usuario a la informacién que se considera imprescindible. Un
ejemplo del uso de esta estructura lo encontramos en algunos proyectos donde antes de

salir, el usuario esta obligado a ver los créditos de la aplicacion.

2. Ramificada

En este modelo, se incluyen nodos subordinados que permiten una mayor

interactividad.

3. Paralela

Este modelo posee una serie de secuencias lineales que permiten, ademds de la
navegacion lineal, el desplazamiento entre nodos de un mismo nivel. Suele utilizarse en
proyectos de ficciones interactivas para organizar varias acciones o diferentes puntos de
vista de una misma historia que se desarrollan simultdneamente, permitiendo al usuario

seleccionar cualquier punto de vista que le interese.

4. Concéntrica

Este modelo se conoce también con el nombre de collar de perlas, y consiste en
la organizacion de una serie de secuencias lineales en torno a un nodo de entrada, pero
no permite el acceso entre los nodos de un mismo nivel. Es muy utilizado en juegos o

ficciones interactivas, para presentar en forma coherente cada uno de los mundos o
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zonas del proyecto . El usuario que quiera acceder al siguiente nivel, deberd cumplir con

los objetivos o tareas planteadas en cada uno de éstos mundos.

5. Jerarquica

Llamada también estructura en arbol, “constituye el cldsico modelo de
organizacion temadtica de la informacién que refleja la subordinacién o
dependencia de unos conocimientos respecto de otros, asi como el orden que

va de lo general a lo particular.” . (Orihuela & Santos, 1999, p. 41).

Es la estructura més utilizada para las aplicaciones educativas y de los buscadores

de la Web llamados indices , para organizar el acceso a sus contenidos.

6. Reticular

Son estructuras en red, malla o telarafia, ya que desde cada uno de sus nodos se

puede tener acceso a cualquiera del resto de los nodos. Esta caracteristica permite tener

el maximo grado de flexibilidad en la navegacion.

Esta es la estructura utilizada en la Web. Con frecuencia tiende a generar

experiencias de navegacion frustrantes ya que no privilegia una trayectoria de

navegacion y le deja toda la libertad al usuario.

7. Mixta
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Es el modelo utilizado por la mayoria de las aplicaciones interactivas . Consiste en
la combinacién de cualquiera de las estructuras anteriormente mencionadas. Permite
aprovechar las ventajas funcionales de cada modelo y a la vez, corregir sus deficiencias

y limitaciones.

3.2.2.4 Estructuras de hipertexto de Vaughan

Por otra parte, Vaughan (1995), plantea cuatro estructuras del hipertexto:

1. Lineal: Es un tipo de navegacién secuencial.

2. Jerédrquica: El usuario se desplaza a través de las ramas de la estructura de arbol.

3. No lineal: El usuario navega de forma totalmente libre por el proyecto.

4. Compuesta: Los usuarios pueden navegar libramente

3.2.3 Dilema de terminologias, Hipertexto vs. Hipermedia

Senalan Orihuela y Santos (1999), que el término hipermedia suele utilizarse para
hacer referencia a una estructura donde convergen el hipertexto y multimedia. Se trata
pues de un modelo que contiene informacién electrénica, y cuyos nodos poseen
elementos de diversos formatos, tales como audio, video, gréificos, sonidos, entre otros.
Sin embargo, los autores anteriormente mencionados afirman que el término hipertexto

es mas adecuado para llamar a este tipo de estructuras.
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En los medios analdgicos, existe una correspondencia entre los formatos de
informacién y los soportes, por ello la imagen en movimiento corresponde al cine, a la
television y al video, el audio a la radio, y el texto a la prensa. En los primeros soportes
digitales, el texto era el tnico formato posible, ya que no existian los entornos gréaficos.
Sin embargo, actualmente se entiende el texto como un formato de informacién mds
amplio, que va mas alla de la nocidn del texto escrito, de esta manera se puede hablar del

texto audiovisual o el texto radiofénico. (Orihuela & Santos, 1999).

Por esta razon, el término hipertexto resulta mds adecuado, ya que la moderna
concepcion del texto abarca los distintos formatos de informacién, en cambio el término

hipermedia resulta anacrénico y redundante. (Orihuela & Santos, 1999).

3.2.4 Elementos que orientan la Navegacion

Orihuela y Santos (1999), afirman que la navegacién puede orientarse por: (a) el
recurso a las metdforas, (b) los mapas de orientacion y navegacion, y (c) los sistemas de
ayuda. A continuacion se presentan los tres elementos, segin el punto de vista de estos

autores:

3.2.4.1 Metaforas

Las metaforas se han popularizado como una excelente herramienta para
simplificar la tecnologia digital y facilitar la comprensiéon de su utilizacién entre
usuarios no expertos. Estos recursos sirven para hacer analogias entre el contenido
editorial y la estructura hipertextual del proyecto. Se definen segin el tema y los

usuarios de la aplicacion y ayudan a entender la navegacion.

Es posible elegir una metafora tnica para la pagina principal y el resto de los

nodos, o utilizar diversas metdforas segin las zonas del proyecto y la actividad del
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usuario. Generalmente las metdforas suelen ser de tres tipos: (a) De objetos (por
ejemplo: un libro, una ficha, un escritorio), (b) de actividades (por ejemplo: la visita, el
viaje, la exploracién), y (c) de lugares (por ejemplo: un museo, un kiosco, una isla)

(Orihuela & Santos, 1999).

3.2.4.2 Mapas

El término mapa en el contexto de la comunicacién digital, se entiende
como “la representacion gréafica de la estructura hipertextual del proyecto”

(Orihuela & Santos, 1999, p.43).

Segun su funcionalidad éstos pueden ser: (a) Mapas de orientacién, y (b) mapas

de navegacion .

1. Mapas de orientacion: “Solo ofrecen al usuario una perspectiva global de la estructura

de la aplicacion” (p.43).

2. Mapas de navegacion: Ademds de cumplir la funcién de los mapas de orientacion, le

permiten al usuario acceder directamente a cada uno de los nodos que alli se encuentran.

3.2.4.3 Ayudas

Son un recurso disefiado para facilitar la navegacion del usuario en la aplicacion.
“Se entiende por ayuda el conjunto de informacidn, orientaciones y pistas que el sistema
aporta al wusuario, referidos tanto al contenido de la aplicacion como a su

funcionamiento.” (Orihuela & Santos, 1999, p.44).

Los sistemas de ayuda se dividen en: (a) genéricos, y (b) sensibles al contexto.
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1. Sistemas genéricos: Estos sistemas “(...) ofrecen una referencia global sobre la
aplicacién con independencia del sitio o del problema con el que se encuentre el usuario,

quién debera buscar entre la informacién ofrecida el modo de resolverlo.” (p. 45).

2. Sistemas sensibles al contexto: Este tipo de ayuda “(...) se refiere directamente a la

situacion o problema especifico en el que se encuentra el usuario.” (p.45).

Existen diversos recursos para organizar las Ayudas: manuales
interactivos, que permiten busquedas por indices y por palabras; menus
desplegables, cuadros de didlogo y pop-ups, que asisten al usuario sin
interferir en su navegacion, ni recargar el disefio grafico de las pantallas;
personajes 0 mascotas, que personalizan la ayuda haciendo mas amigable el
proceso de resolucién de problemas; visitas guiadas y pantallas preliminares
de exposicidén, que ofrecen un acceso lineal, es decir, no navegable, a
aquellos contenidos de la aplicacién que se consideran fundamentales para

el usuario. (Orihuela & Santos, 1999, p.45).

3.2.5 Parametros para el diseiio de la navegacion

Afirman los autores anteriormente mencionados (Orihuela & Santos, 1999, p.38),
citando a Gloor, que existen siete parametros para el diseiio de la navegacion, entre los
cuales se encuentran: (a) enlace, (b) busqueda, (c) secuencializacién, (d) jerarquia, (e)

similitud, (f) mapas y (g) agentes.

A continuacién se presentan estos siete pardmetros, seglin los autores Orihuela y

Santos (1999):



Marco Teodrico 263

1. Enlace

“Es el sistema basico de articulacién de los distintos nodos, asi como de la

informacién dentro de cada nodo.” (Orihuela & Santos, 1999, p.55).

Segun la estructura del hipertexto los enlaces pueden ser: (a) de pdginas —son el
reflejo de la lectura original prevista por el autor-; (b) de jerarquias —reflejan el orden
légico de las secciones-; (c) de similitud — son nodos asociados por tener contenidos
homogéneos, que no estdn enlazados ni por paginas ni por jerarquias-; y (d) de biisqueda

- son generados por un robot (search engine) cuando el usuario realiza una consulta.

2. Busqueda

Debido a la complejidad de algunas estructuras hipertextuales, gran nimero de
proyectos interactivos tienen un sistema de busqueda para facilitar la navegacion del
usuario. Mientras més amplio sea el hipertexto (gran cantidad de nodos y enlaces) ,
mayor serd la necesidad de crear un sistema de busqueda para complementar los

sistemas de ayuda o los recursos de navegacion.

Existen tres tipos de busquedas: (a) por palabras claves (key word searching); (b)
temdtica (por categorias) y; (c) por zonas (que pueden ser dreas o mundos) de la

aplicacion.

3. Secuencializacion

“Consiste en disefiar la navegacion estableciendo o privilegiando un orden de
lectura de los nodos de la aplicacién que garantice el acceso del usuario a la informacién

esencial.” (Orihuela & Santos, 1999, p.55).
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Los recursos que se utilizan para crear la secuencia de lectura son: (a) la

paginacidn; (b) la visita guiada y; (c) los sistemas alfabéticos y cronolégicos.

4. Jerarquia

La jerarquia busca establecer un orden légico para acceder al hipertexto. Un
ejemplo de ello seria organizar los nodos con criterios de precision —se refiere a ir de lo
general a lo particular-; de relevancia —ir de lo més importante a lo menos relevante-; o

actualidad —ir de lo mas reciente a lo mas antiguo-.

5. Similitud

Busca asociar los nodos segun los elementos comunes que contengan, con la

finalidad de facilitar la navegacién por el interactivo.

6. Mapas

Los mapas reflejan la disposicion de los nodos en una aplicacién, y facilitan su
vision global (mapas de orientacién) o permiten el acceso directo de los nodos
representados (mapas de navegacion). El uso de esta herramienta sirve para responder a

las tres preguntas tipicas de los usuarios: dénde estd, a donde ird, y en donde ha estado.
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7. Agentes

“Son los recursos, normalmente guias y sistemas de ayuda, que se
disefian para asistir al usuario en las tareas anteriores, es decir: seguir
enlaces, realizar busquedas, acceder a trayectos de lectura, navegar en
jerarquias, reconocer similitudes y utilizar mapas.”(Orihuela & Santos,

1999, p.56).

A parte de estos siete pardmetros propuestos por los autores anteriormente

mencionados, Vaughan (1995), propone algunos consejos para diseflar un sistema de

navegacion:

1. Comenta este autor, que el usuario debe poder desplazarse en la aplicacidn, con

el minimo nimero de acciones y tiempo de espera posible. Dice que la mejor

manera de saber si se ha hecho un buen trabajo es conocer si el usuario nunca

tuvo que recurrir a la ayuda para desplazarse por la aplicacion.

2. Es importante evitar mds de dos niveles de “Regrese” o “Marcha atrds”, ya que el

paso por tantas opciones incomoda al usuario y lo desmotiva a explorar otras

zonas de la aplicacion.

3. Se debe mostrar en forma permanente un mend de texto interactivo o de

simbolos, para que el usuario siempre tenga el control y pueda llegar facilmente

a donde desee.

4. Para disefiar vinculos eficaces se debe estudiar y analizar el contenido y la forma

en que se organiza la informacidn, tomando en cuenta que se manejan grandes

cantidades de datos.
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3.2.6 Propiedades del diseiio de comunicacion digital interactiva

Orihuela y Santos (1999), afirman que existen cinco propiedades bdsicas a tomar
en cuenta, para orientar el desarrollo y evaluar la calidad del disefio de la comunicacion
digital interactiva. Entre ellas se encuentran: (a) Intencién, (b) Inmersion, (c) Estructura,
(d) Respuesta, y (e) Guia. A continuacién se describen cada una de ellas segun el punto

de vista de estos autores:

1. Intencion

“La obra debe transmitir un sentido claro de finalidad que oriente al usuario
respecto de los objetivos que se le plantean para que la experiencia de navegacién no

resulte casual o arbitraria.” (Orihuela & Santos, 1999, p.107).

Orihuela y Santos (1999), aconsejan hacer las siguientes preguntas para
comprender la intencién del proyecto: “;por qué estoy contando esta historia? (autor) y

Jpor qué estoy navegando esta historia? (usuario).” (p.107).

2. Inmersion

La mejor experiencia de navegacion es la que es transparente para el usuario, es
decir, que el disefio de la navegacion y del sistema de ayuda le permitan acceder a la

informacion sin distraccion.

“Suele denominarse intuitivo al disefio que facilita al usuario el acceso a
la aplicacién sin necesidad de acudir previamente al sistema de ayuda o al

manual.” (Orihuela & Santos, 1999, p.108).
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3. Estructura

El disefio de la interactividad y el de la navegacion del usuario se reflejan en la
estructura hipertextual que se ha desarrollado. El disefio de las pantallas y los mapas de
orientacion o navegacion, deben transmitir al usuario el sentido de estructura en torno al
que se organiza la aplicacion. Al proveer al usuario de esta vision global de la obra, se le
estd facilitando el proceso de reconocimiento de los sitios por dénde ya ha navegado, el

lugar dénde se encuentra, y las zonas a dénde se dirigira.

4. Respuesta

Se refiere a la efectividad de la interaccion que permite la obra. Se analiza la
manera en que la obra responde a las acciones del usuario y como el usuario afecta a la
propia narrativa, desde las estructuras menos interactivas y limitadas hasta las mads

abiertas y libres.

5. Guia

Por ultimo, la evaluacién de la calidad y eficacia del sistema de ayuda, el cual
puede variar desde una sutil orientacién al usuario hasta los sistemas mds complejos,
sensibles al contexto. La eleccion del sistema de ayuda estard condicionada por la

naturaleza del interactivo y el perfil del usuario potencial.
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LA INTERFAZ GRAGICA DEL USUARIO
(Graphical User Interface, GUI)

En un sitio Web, citando a Vittadini, se afirma que la interfaz es lo que media o
facilita la comunicacién entre dos sistemas de diferente naturaleza: el hombre y la
madaquina. Este hecho implica un proceso de traduccién de dos lenguajes distintos, el
verbo-icénico (utilizado por el hombre) y el lenguaje binario (utilizado por el procesador

electrénico). (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint2.html1>2001 ).

Orihuela & Santos (1999), afirman que existen dos tipos de interfaces. La Interfaz
del Hardware, compuesta por todos los equipos periféricos tales como el teclado, el
ratén, el monitor, los micréfonos, los altavoces, el joystick, entre otros; y la Interfaz del
Software que se refiere al conjunto de elementos que integran las pantallas, tales como el
fondo, el texto, los graficos en 2D y en 3D, las fotografias, las animaciones, las ventanas
de video, etc, que facilitan la comunicaciéon entre el hombre y los contenidos de la
aplicacidn; este tipo de interfaz, a los efectos del disefio grafico se denomina Interfaz

Grdfica de Usuario (Graphical User Interface, GUI).

También se hace la distincién entre estos dos tipos de interfaces, en un sitio Web.
La Interfaz de Hardware, es aquella que estda compuesta por los dispositivos usados para
ingresar, procesar y entregar los datos; y la Interfaz del Software que es la que se utiliza
para entregar informacion acerca de los procesos y sirve como herramienta de control, a
través de lo que el usuario ve en la pantalla.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint]1.html>2001 ).

En un sitio Web, citando a Weinschenk, se afirma en relacion al disefio de la
interfaz del software, que se deberdn disefiar diferentes interfaces segun el tipo de
aplicaciéon que se esté desarrollando y segun los objetivos de los usuarios de esa

aplicacion. A continuacidn, se presentan algunos disefios recomendados de interfaces
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para algunos tipos de aplicaciones interactivas

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint]1.html>2001 ):

1. Si el objetivo de la aplicacién es resolver problemas, la interfaz debe
desarrollarse como una herramienta facilitadora, que permita reducir el numero
de decisiones que debera tomar el usuario.

2. Si en la aplicacién se realizan busquedas, la interfaz debe ser disefiada de
manera muy flexible, que permita avanzar o retroceder con facilidad. También es
recomendable, disefiar tablas jerarquizadas y sumarios breves, evitar que el
usuario realice largos recorridos, atraer la atencién con colores y graficos, y
facilitar la navegacion.

3. Si la aplicacién posee un sistema de compras, es conveniente disefiar una
interfaz que permita encontrar rapidamente la descripcion del producto, llenar
con facilidad la orden de pedido y facilitar los cambios en ésta.

4. Si la aplicacion estd destinada al aprendizaje, la interfaz debe conservar la
atencion del lector (utilizando gréficos) y acomodarse a la capacidad de la
memoria (brindando textos cortos).

5. Si la aplicacion es para el entretenimiento, la interfaz debe ofrecer constantes
desafios, de modo que el usuario sienta que con cada paso ha superado una

dificultad.

1. Los origenes de la Interfaz Grafica de Usuario (GUI)

Antes de la difusiéon masiva de las computadoras personales, no se le prestaba
ninguna importancia a la comunicacion entre el hombre y la maquina, debido a que los
mismos usuarios de las computadoras, eran los cientificos y programadores que las
habian creado. Sin embargo, para el afio de 1980, cuando comenzaron a comercializar
los primeros computadores personales, esta situacion resultaba un grave impedimento,

ya que limitaba fuertemente el segmento de los posibles usuarios. Es en este momento
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cuando toma importancia el hecho de crear mecanismos que permitieran facilitar la
interaccion entre el hombre y la maquina.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint2.html>2001 ).

En los inicios del desarrollo de las computadoras, se solia pensar que era un
frivolo derroche, gastar tiempo y dinero en la interfaz del usuario, ya que lo mas
importante era dedicar todos los esfuerzos para desarrollar la tecnologia. (Negroponte,

1995).

Afirma Nicholas Negroponte (1995), en relacion a la dificultad de 1la comunicacion
entre el hombre y las computadoras, durante los primeros afios del desarrollo de las

mismas, lo siguiente:

Hace treinta afios, utilizar una computadora, al igual que pilotear una nave
espacial y hacerla alunizar, estaba limitado a aquellos pocos privilegiados,
especialmente capacitados en la casimagia necesaria para conducir esas
maquinas, que solian no tener lenguaje (s6lo habia conmutadores y lucecitas
que se encendian y apagaban) o utilizar uno muy primitivo. En mi opinion,
hubo un esfuerzo subconsciente para mantener todo esto en el misterio,
limitado al monopolio de los iniciados, como ciertas ciencias mondsticas o

ritos religiosos durante la Edad Media. (p. 96).

Cuando la gente habla sobre el aspecto y la sensacién que produce una
computadora, se estdn refiriendo a la interfaz que los profesionales llaman GUI, o sea,
Interfaz Grdfica de Usuario. La GUI fue mejorada a partir de 1971, con los trabajos
realizados en Xerox, en el MIT y en algunos otros centros de investigacion. Una década
mds tarde, los esfuerzos de desarrollo de la interfaz se materializaron en un producto, la

computadora Macintosh, introducida al mercado por Steve Jobs. (Negroponte, 1995).



Marco Teodrico 271

Afirmo Negroponte (1995), lo siguiente:

(...) la interfaz general con la computadora personal ha sido
considerada como una cuestiéon de disefio fisico. Pero la interfaz no sélo
tiene que ver con el aspecto y el manejo de una computadora. Est4 también
relacionada con la creacion de una personalidad, con el disefio de la
inteligencia y con la construccion de maquinas capaces de reconocer una

expresion humana. (p.98).

Este mismo autor sefiala que la mejor interfaz es la que desaparece. Dice que es
un proceso similar al que ocurre cuando una persona se encuentra con otra por primera
vez; en ese momento se toma conciencia de los gestos, de su forma de hablar y de su
aspecto, pero a los pocos minutos el contenido de la comunicacién toma mayor

relevancia que el aspecto fisico.

El desarrollo actual de las aplicaciones interactivas se basa en la filosofia de
lograr una comunicacidn eficiente. El objetivo principal consiste en facilitarle la vida al
usuario, proporciondndole informacién y entretenimiento, entre otras cosas, de la manera
mads eficaz y agradable.

. (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/teoria/cdisint2.htmI>2001 ).

2. Factores a considerar en el diseno de la interfaz

Los factores mds importantes que se deben tener en cuenta a la hora de disefiar una
interfaz son los siguientes: el usuario, la tarea, los tipos de interfaces, la coherencia y el

ambiente. (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.htmI>2001 ).
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1. El usuario

Es indispensable conocer las caracteristicas de quién serd el “usuario-tipo” y en qué
condiciones utilizard la aplicacion. De esta manera el disefio deberd tomar en cuenta las
siguientes consideraciones (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.html

>2001 ):

1. Caracteristicas generales: Tales como edad, nivel de estudios, cultura, entre

otros.

2. Conocimiento previo de la herramienta (tanto de la aplicacién como del

computador: Novato, conocedor, o experto.

3. Conocimiento previo del tema o la tarea: Es decir, si el usuario domina el tema y

contenido que se insertard en la aplicacion, o si no son expertos en la materia.

4. Condiciones de uso: Lugar donde utilizard la aplicacion, condiciones ambientales
que puedan restringir el uso de algunos elementos, tales como la duracion de la
presentaciéon, o la sonorizacién, en el caso de que resultara molesta o

inapropiada, entre otras.

2. Latarea

Se refiere a la claridad con que se establecen las metas a alcanzar. Significa conocer
las necesidades del usuario y la mejor manera de satisfacerlas, conocer el medio y
analizar si es el méds adecuado para transmitir el mensaje. Se trata de hacer un anélisis
del proyecto y desglosar los diversos pasos a seguir y los resultados a evaluar, para
lograr un buen disefio de interfaz.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.htm1>2001 ).
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3. Los tipos de interfaces

A mediados de la década de los 80, aparecieron las primeras interfaces graficas. La
presencia del ratén introdujo el concepto de la manipulacion de objetos en la pantalla y
una forma de interactuar viendo y sefialando, antes de memorizar y escribir. El nuevo
tipo de programacion orientado a objetos virtuales resultd ser muy eficaz. Los aspectos
que se deben tomar muy en cuenta son

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.htmI>2001 ):

1. Lograr un equilibrio adecuado entre la cantidad de objetos virtuales y los

espacios para la expresion por medio del lenguaje.

2. La eleccién de metaforas claras y adecuadas que faciliten el entendimiento del

usuario y que no causen confusiones o malas interpretaciones.

3. También se deben considerar los equipos disponibles para la instalacion del
software, y tener en cuenta que no se le puede exigir a los usuarios que tengan
maquinas tan poderosas como la de los productores, ni tampoco se debe llegar al

extremo de crear un software para equipos obsoletos.

4. La coherencia

“Si diversas aplicaciones que tienen funciones en comun (p.ej. abrir y cerrar
documentos, agregar texto o imprimir) utilizan variados componentes
graficos o -incluso- nombres diferentes, el usuario se confundird y las tareas
le resultaran dificiles de realizar.”

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.html>2001 ).
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Lévy, citado en un sitio Web, afirma en relacién al uso de elementos comunes,
que gracias a ideas tan sencillas como esa, el usuario se siente en un mundo mads
conocido, incluso cuando interactia por primera vez con la aplicacién, y por esa razén
se siente motivado y entusiasmado para seguir explorando las posibilidades que el
sistema le ofrece. (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.htm1>2001 ).

Mantener la coherencia significa asegurar la comunicacion entre las interfaces.
Este es un principio estratégico esencial y muy poderoso, a pesar de parecer muy simple.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.html1>2001 ).

5. El ambiente

Afirma Weinschenk, citado en un sitio Web, lo siguiente:

El ambiente en el cual se desarrolla la tarea puede ser un factor no desdefiable (si es
estresante, puede ser conveniente disefar pantallas mds simples, con menos objetos o
informacién). Si el software debe ser usado en o para la comunicacioén con terceros, es
importante tener en cuenta su efecto sobre esa relacidn, si la entorpece o facilita.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdiz.html>2001 ).
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3. Guias para el disefio de la Interfaz

Existe una gran cantidad de autores que han escrito sobre los principios que deben
regir el disefio de una interfaz efectiva, cada uno utilizando su propia terminologia. A

continuacién se presentan los puntos de vista de algunos de ellos.

3.1 Las bases cognitivas para el disefio de la interfaz de Donald Norman

En relacion a este tema, citando a Lévy, se comenta lo siguiente

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw/complem/tgdil.htmI>2001):

Separar el conocimiento de las madaquinas de la competencia
cognitiva y social equivale a fabricar artificialmente un ciego (el
informédtico «puro») y un paralitico (el especialista «puro» en ciencias
humanas) que se trataria de asociar después, pero demasiado tarde, cuando
los estragos ya se hayan  producido.(<http://www.scc.puc.cl

/curso_dist/2dmw/complem/tgdil.htm1>2001 ).

En el libro sobre disefio de interfaz con el usuario (UID: User Interface Design),
publicado por el experto en psicologia cognitiva Donald Norman, se plantean algunos
parametros a seguir en el disefio de interfaces (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw

/complem/tgdil.html >2001 ):

1. Para disefar una interfaz, primero se debe pensar en el usuario, y luego

programarla.
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2. Se debe considerar el disefio de interfaz del usuario, como algo serio,
independiente e importante. Para ello es necesario tener conocimientos en las

siguientes dreas:

- Diseio, programacion y tecnologia.
- Entender como piensa y se comunica la gente.

- Conocer y comprender la tarea para la cual se disefia la interfaz.

3. Se debe separar el trabajo del disefio de la interfaz, del desarrollo del sistema, de
manera que si es necesario realizar cambios, éstos se hagan de manera

independiente.

4. Es indispensable centrarse en el usuario y sus necesidades. La filosofia del
disefio de interfaz del usuario es que la tecnologia estd al servicio del usuario.
Senala que la mayor dificultad de la ingenieria cognitiva es superar la diferencia
que existe entre la tarea que el usuario maneja mentalmente y el modelo que han

creado los disenadores en software.

Finalmente, Norman hace énfasis en que el andlisis de la tarea es una etapa
sumamente importante en el disefio de la interfaz, que debe abordarse antes de

desarrollar el modelo de interaccion y de la creacion de los elementos graficos.
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3.2 Orientaciones basicas para el disefo de interfaces

Las dos orientaciones que existen son: el disefio de la interfaz grdfica centrada
en el usuario, y el disefio de la interfaz grdfica para la “gestion de
problemas” (<http://www.scc.

puc.cl/curso_dist/2dmw/teoria/cdisint4.html >2001 ):

1. La Interfaz grafica centrada en el usuario de Bannon

Bannon, citado en un sitio Web (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw/teoria
/cdisint4.html >2001 ), afirma que la clave para disefar la interfaz, va mas alld de su
apariencia estética y su calidad expresiva. Se basa en el modo en la que ésta se relaciona
con las acciones del usuario. Por ello ha cobrado mucha importancia el concepto y los
métodos de "Disesio centrado en el usuario" (UCD: "User Centered Design" y UID:
"User Interface Design"). Este enfoque implica conocer la tarea a profundidad, para
desarrollar un sistema que satisfaga las necesidades del usuario, sin olvidar el entorno en

el cual se realiza la tarea.

2. El diseno para la "'gestion de problemas'' de Brown

Brown, citado en un sitio Web, (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw/teoria
/cdisint4.html >2001 ), afirma que la perspectiva cognitiva estd en contra de los
“sistemas a prueba de idiotas”, disefiados para prever todos los problemas e impedir
todas las acciones errdoneas. Por el contrario, lo que se busca es construir un sistema
eficaz para la gestion de problemas (“management of trouble”) tanto comunicacionales
como operacionales. La idea bdsica no es programar para evitar los problemas, sino para

ayudar a enfrentarlos.

Segin Brown, para lograr esto es necesario desarrollar sistemas auto

explicativos, que le permitan al usuario crearse un modelo mental y usarlo para
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solucionar las dificultades imprevistas; es decir, que le permitan comprender al usuario
qué hacer y por qué. No entender las reacciones del sistema, limita el uso del software y
provoca ansiedad al usuario que espera tener el control del mismo. Debido a que los
problemas de interpretacion de la comunicacién hombre-méaquina son muchos y muy
complejos, se hace sumamente dificil crear sistemas
“inteligentes” (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw

/teoria/cdisint4.html >2001 ).

3.3 Los requisitos de calidad de Gandara

Gandara, citado en el sitio Web (<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/2dmw/teoria

/cdisintS.html >2001 ) afirma lo siguiente:

1. Es indispensable mantener la coherencia y consistencia en todos los objetos,
metaforas y menus. Los objetos similares deben realizar acciones similares. La
consistencia con el ambiente del computador también es un factor importante a

tomar en cuenta.

2. Es necesario brindar las herramientas al usuario para que éste sepa cémo llegd

hasta un lugar especifico, y hacia dénde podra dirigirse.

3. El sistema debe responder a las acciones del usuario y prevenirlo de alguna

decision de la cual podria arrepentirse.

Gandara sefiala que una buena interfaz no es “amistosa’ solo por cuestion de agrado.
Una buena interfaz no s6lo deberd ser eficiente, sino también atractiva, y lograr
entusiasmar al usuario para que interactie con ella; es decir, deberd ser una fuente de

placer para el navegante.
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3.4 Los principios del diseiio grafico de la interfaz de Orihuela y Santos

Segin Orihuela y Santos (1999), “(...) la funcionalidad es el criterio rector del

disefio de la interfaz.” (p.61).

Afirman estos autores que, adicionalmente, existen cinco principios generales que

permiten lograr una comunicacién interactiva mas eficaz.

Entre estos principios se encuentran los siguientes (Orihuela & Santos, 1999, p.

61):

1. Transparencia: uso intuitivo, facil de manejar.

2. Simplicidad: economia de recursos.

3. Identidad: reconocible, memorable.

4. Equilibrio: armonia entre los elementos.

5. Unidad: estilistica y temaética.

6. Coherencia: interna y externa, adecuacion.

7. Contraste: jerarquia entre los componentes.
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1.2 Los principios del procesamiento cognitivo de Weinschenk, Jamar y Yeo

Afirman Weinschenk, Jamar y Yeo, citados en un sitio Web, que existen nueve

principios cognitivos que se deben tomar en cuenta para disefiar una interfaz efectiva.

(<http://www.scc.puc.cl/curso_dist/dmw/complem/tgdil 1.html >2001 ).

1.

La regla del 7+2 de Miller, se refiere a que la cantidad de elementos que pueden
ser captados por un usuario y retenidos en la memoria de corto plazo por un
maximo de 20 segundos, oscila entre cinco y nueve. Si no se estd seguro de que

los elementos han sido memorizados, serd necesario volverlos a mostrar.

Para facilitar la toma de decisiones se recomienda usar cajas de didlogo
multiples, separando las variables que estén involucradas, sin romper la vision de

conjunto o sin colocar demasiados pasos juntos que puedan confundir al usuario.

La informacién deberd ser agrupada en un contexto que ayude a localizarla e
interpretarla facilmente, para ello se pueden utilizar titulos y etiquetas, colocar en

marcos o ventanas menus que muestren las opciones disponibles.

Los usuarios crean un modelo mental para predecir las respuestas del sistema, y
planear las decisiones que tomaran. La interfaz debera facilitar la creacion de ese
modelo; para ello es necesario mantener la consistencia de los elementos

presentes en la pantalla.

La interfaz debe permitir que las personas exploren opciones, opriman botones,

etc. Y a la vez, debe facilitar el “deshacer” y “retroceder”.
La interfaz debe facilitar el proceso de lectura

Resaltar la informacion relevante con prudencia, ya que los excesos tienden a
cansar rdpidamente. Utilizar algin elemento visual que le indique al usuario

cuando una opcién no estd disponible (por ejemplo, utilizar el color gris)

Recordar que el ojo humano no siempre capta todos los detalles y elementos de

una pantalla.
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9. Las entradas a diferentes partes del interactivo, deben poder hacerse en un 80%
con el mismo periférico, bien sea con el ratéon o con el teclado, pero no
combinando ambos constantemente. También se deben evitar las combinaciones

de teclas.

1.3 Los cinco recordatorios para el diseiio de la interfaz de Davis y Merritt

Davis y Merritt (1999), realizan un estudio sobre el disefio de pédginas Web,
donde comentan que los disefios Web se han ido asemejando cada vez mas al disefio de
los CD-ROM, debido al rapido avance de la tecnologia. . En ese estudio establecen cinco
recordatorios para el disefio de la interfaz: comunique con claridad; mantenga la
coherencia visual, conceptual y mecénica; aproveche el contraste; esfuércese por evitar

la acumulacién y aplique los principios cinematograficos de la narracion.
1. Comunique con claridad:
- . Cual es el objetivo?

Se refiere a la importancia que tiene el hecho de que el usuario comprenda cudl era
el objetivo o proposito de la comunicacién, cuando interactie con el proyecto. (Davis &
Merritt, 1999).

- Tres obstaculos a salvar

Afirman Davis y Merritt (1999), que existen tres obsticulos que se deben

sobrepasar para enganchar a la audiencia. Cada obstaculo tiene un limite de tiempo, y si

no se logran vencer en ese tiempo, el usuario podra leer otro CD-ROM.
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Durante el primer segundo, debe quedar muy clara la utilidad y calidad de la
aplicacion. La pagina principal debe ser muy atractiva, porque la primera impresion
siempre es fundamental. Esta servird como gancho para motivar al usuario a explorar
el contenido. (Davis & Merritt, 1999).

Una vez superado el primer obsticulo, se deberda convencer al usuario, en un tiempo
de aproximadamente 10 segundos, de que el CD-ROM es fécil de usar. (Davis &
Merritt, 1999).

Luego de vencer este segundo obsticulo, afirman los autores anteriormente
senalados, que se cuenta con aproximadamente un minuto para convencer a la audiencia
de que el contenido que se ofrece es interesante y de muy facil acceso. Si los usuarios

llegan hasta aqui, probablemente estén “enganchados”.

- Utilice una sintaxis comin

Las imdgenes o simbolos que se utilicen en el diseio grafico de la interfaz, ya sea
para navegar por la aplicaciéon o acceder a la informacién, deben ser facilmente
comprensibles y reconocibles por el usuario y ayudar a lograr una mejor interaccion

entre el hombre y la maquina. (Davis & Merritt, 1999).

- Que sepan antes de ir

A pesar de que existe una tendencia en el desarrollo de la interfaz, que se basa en
la idea de que a los usuarios les agrada anticiparse y explorar caminos desconocidos,
Jack Davis y Susan Merritt (1999), afirman que eso puede funcionar muy bien para
aplicaciones enfocadas en el entretenimiento, pero que en la gran mayoria de los
proyectos interactivos, es recomendable hacer saber al usuario a donde puede ir, antes de

conducirle por un determinado camino.
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Algunas técnicas que se pueden utilizar para mantener informado al usuario o dar
un indicio cudl serd su posible destino son: (a) utilizar iconos con fotografias recortadas,
relacionadas con su contenido ; (b) utilizar texto, no s6lo para indicar de qué se trata el
botdn, sino también para colocar un breve titulo o resumen del contenido. Lo ideal es
aclarar como manejar el proyecto y qué contenidos estardn disponibles, antes de que

llegue el usuario. (Davis & Merritt, 1999).

2. Mantenga la “coherencia” visual, conceptual y mecanica

- Cé6mo ayuda la coherencia

La mente humana busca patrones constantemente, organizando,
analizando, categorizando y combinando las cosas que observa, esforzandose
siempre por encontrar el todo unificado que vale mds que la suma de las partes. Si
la mente no puede encontrar esa unidad buscada en aquello en lo que esta centrada,

su tendencia es mirar en otro sitio. (Davis & Merritt, 1999, p.83).

Segtn Davis y Merritt (1999), esta es la razon por la que es imprescindible organizar
la informacion, de manera que facilite el proceso natural de la mente. Para lograr esta
visién del todo unificado, se pueden agrupar objetos con las mismas funciones,
utilizando la “proximidad”- que permite la creacién de patrones y asociaciones
comprensibles y recordables- y la “similitud”- que consiste en relacionar objetos por su

aspecto, segtin su forma, estilo o color-.

- Navegacion y acceso a la informacion

“ Un principio esencial a la hora de organizar una interfaz, es que todas las

herramientas similares utilizadas para la navegacion y el acceso a la informacién deben

ser coherentes.” (Davis & Merritt, 1999, p.85).
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Senalan Davis y Merritt (1999), que no s6lo se debe mantener la coherencia en la
posicion que ocupen los elementos en la pantalla, sino también en la manera como
fueron etiquetados o disenados, en sus estados de accion (activo / inactivo) y en los

sonidos que se les hayan asociado.

- Coordine su estilo

Para desarrollar una personalidad coherente, todos los elementos que se disefien
deberdn estar coordinados. Es por ello que se crean los estindares de interfaz, que
permiten concretar las formas especificas en que se presentardn los elementos del
proyecto, ayudan a acelerar la produccién del interactivo y reducen los riesgos de

errores. (Davis & Merritt, 1999)

El material gréfico y otros medios se beneficiardn de detalladas lineas guia
unificadoras, incluidos la iconografia (especifique estilos, tamafos, anchura de
linea, colores y estados de botdn), la fotografia (incluya indicaciones de recortado,
efectos especiales y profundidad de color), los marcos, los bordes, las ventanas (
senale sus dimensiones, texturas, colores y localizacién), los sonidos (especifique
los sonidos puntuales que acompaiiardn a las acciones, los ambientes sonoros o la
musica de secciones diferentes, los niveles de volumen y la velocidad de
reproduccidn) y los formatos de archivo (ajustes de compresion y convenciones de

designacion). (Davis & Merritt, 1999, p.85).

3. Aproveche el “contraste”

- Guerreros de la carretera

Debido a la sobrecarga de informacién, imagenes y sonidos, a los que estamos

expuestos diariamente, las interfaces que no usan el contraste dindmico para resaltar sus
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elementos y llamar la atencién de los usuarios, pasan desapercibidas sin importar lo
interesante que pudiese haber sido su contenido. Por eso, el uso del contraste entre
elementos visuales, espacios y sonidos, es un factor clave para disefiar interfaces

eficaces y “enganchar” a los usuarios. (Davis & Merritt, 1999).

Sin embargo, los autores anteriormente mencionados, sefialan que se debe observar
cuidadosamente el efecto del contraste, ya que lo ideal es que constituya un refuerzo y

no un fastidio para el usuario, que sienta curiosidad, no confusion.

- Tipos de contraste visual

Afirman Davis y Merritt (1999), que para lograr la tensidén dindmica, se pueden
contrastar diferentes caracteristicas de los elementos del disefo. Algunos ejemplos que
mencionan son: el uso de tipografias con serifa para algunas cosas y sin serifa para otras,
el uso de colores complementarios, la ilustracion de objetos a mano y con herramientas
tecnoldgicas, la creacidn de ilusiones en 2D para ciertas zonas y 3D para otras, el juego

de los espacios positivo y negativo (creando zonas donde la vista pueda descansar).

- Contraste de los tipos de medios

Davis y Merritt (1999), sefalan que el contraste de medios se refiere a la eleccion

de las mejores tecnologias para transmitir cada tipo de informacién.

Por ejemplo, es mejor utilizar texto cuando el usuario puede querer echar
un vistazo rapido a la informacién o releer partes de la misma para aclarar algo,
que utilizar una voz de fondo. Pero utilizando una secuencia de sonido para un
comentario de primera mano sobre un suceso histérico, puede anadir personalidad
y calidez que complementen con eficacia la palabra escrita. . (Davis & Merritt,

1999, p. 83).
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4. Esfuércese por evitar la acumulacion

“La sobrecarga visual es la sigilosa asesina de la interactividad”. (Davis &

Merritt, 1999, p. 89).

- iYa es bastante!

Las presentaciones interactivas tienen un enorme potencial de éxito, o de fracaso.
De éxito, debido a la posibilidad de incluir grandes cantidades de informacidn,
utilizando diferentes elementos y tecnologias para transmitir mejor los mensajes e
impactar mds a la audiencia. De fracaso, ya que si no se desarrollan adecuadamente ni
el concepto ni la apariencia grafica de la interfaz, el proyecto pasard totalmente

desapercibido ante los usuarios. (Davis & Merritt, 1999)
“El trabajo del disefiador cuando crea una presentacion interactiva, es

facilitar la comunicacién ofreciendo sélo las opciones que puedan contribuir a

conseguir el objetivo del proyecto.” (Davis & Merritt, 1999, p. 90).

- El cursor al poder

Afirman Davis y Merritt (1999), que se puede dar poder al cursor, cambiando su

apariencia cuando circule por las zonas importantes de la pantalla.

- Enfoque tipo navaja multiusos

Este enfoque busca aprovechar de manera dptima el escaso espacio disponible en la

pantalla. Con la creacién de menus de navegacion desplegables, se puede lograr ocultar
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las opciones innecesarias, que ocupan mucho espacio en la pantalla, y desplegarlas

cuando vayan a ser utilizadas. (Davis & Merritt, 1999).

- Deje un rastro

Segtn Davis & Merritt, (1999), es importante dejarle sefiales visuales al usuario que
le permitan conocer en donde estd, en donde ha estado y a donde se dirigird. Las
maneras de hacerlo son muy variadas, una de ellas consiste en cambiar el color de las
palabras a los vinculos de hipertexto que ya han sido visitados, otra manera es mostrar

un mapa con una linea punteada que muestre hasta dénde ha llegado el usuario.
- Coloque la informacion en capas

Para evitar la acumulacién visual, la informacién debe estar agrupada segiin su
contenido. Una manera de hacerlo es mostrar un breve resumen del tema en la pantalla, e
incluir en €l enlaces de hipertexto, que brinden informacién mas amplia sobre un aspecto
en particular. (Davis & Merritt, 1999).
- Filtre y céntrese

Segtin Davis y Merritt (1999), se debe realizar una investigacion acerca de las

preferencias del usuario para mostrar la informacién que sea de su interés, y al mismo
tiempo, mantener disponible la informacién menos relevante a través de los enlaces de
hipertexto.

- Cuando lo negativo es positivo

Davis y Merritt (1999), afirman lo siguiente:
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El uso del espacio negativo o de zonas que no se ocupan
intencionalmente, no sélo crea interés visual gracias al contraste (...) también
ayuda a dirigir la vista en una presentacion mostrando las conexiones entre
ciertos elementos, estableciendo una progresion y enfatizando las zonas

importantes. (p.92).

El espacio negativo o vacio, permite descansar la vista del usuario y es uno de los
factores claves a utilizar para desarrollar una interfaz dindmica y sin acumulaciones

visuales. (Davis & Merritt, 1999).

5. Aplique los “principios cinematograficos” de la narracién

- Reunion alrededor de la fogata

Una de las ventajas que ofrece la tecnologia y los soportes digitales, es la
posibilidad de darle al usuario la oportunidad de romper una secuencia narrativa,
navegando por los diferentes enlaces de la aplicacion. Sin embargo, toda historia debe
basarse en una estructura donde exista un comienzo, un desarrollo y un final. Un
principio que impacte al usuario y lo motive a explorar el proyecto, un desarrollo donde
se le presente el contenido, y un final que lo recompense o haga un llamado a la accién.
En resumen, mientras mds se apliquen los principios de la narraciéon y de la

cinematografia, se tendrdn mayores probabilidades de éxito. . (Davis & Merritt, 1999).

- El sonido de la musica

“(...) el sonido es una parte importante de la comunicacién”. (Davis & Merritt,
1999, p. 93).
Comentan los autores anteriormente mencionados, que incorporarle sonido a los

botones, puede servir para hacerle saber al usuario que el sistema ha reconocido su
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accion. El sonido puede utilizarse para crear un ambiente determinado o darle vida a los
momentos en los que no ocurre nada, bien sea porque el usuario estd pensando en su
siguiente eleccidon, o porque estd esperando una respuesta del sistema. También sirve
para aumentar sensaciones de anticipacion, conflicto y climax, segin se desenvuelva la

historia.

- Huevos de Pascua

Los “Huevos de Pascua” son los premios -a menudo en forma de animaciones-
otorgados a los usuarios que exploran la interfaz. Entre ellos se encuentran: agentes o
personajes que aparecen repentinamente para explicar algo o entretener al usuario,
animaciones ubicadas en secciones ocultas, que brindan al usuario un valor agregado.
Estos premios comenzaron a ser incluidos en los videojuegos, y poco a poco
demostraron ser muy eficaces en otros medios interactivos tales como el CD-ROM vy las

paginas Web. . (Davis & Merritt, 1999).

- Comunicacion de dos direcciones

Los medios electrénicos interactivos poseen la gran ventaja de la introduccién
inmediata de los datos del usuario. Esta interaccion con el visitante puede servir en las
tres fases del proceso narrativo (el principio, el desarrollo y el final). Tomar en cuenta al
usuario, haciéndole preguntas en relacion a sus preferencias, sirve para publicar nuevos
contenidos y eliminar la informacion irrelevante. La respuesta interactiva sirve para que
el usuario pueda descargar su recompensa o responder a una llamada a la accién. (Davis

& Merritt, 1999).
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AREAS, FUNCIONES Y HERRAMIENTAS, PARA EL
DISENO DE UNA COMUNICACION DIGITAL
INTERACTIVA MULTIMEDIA

1. Areas

Orihuela y Santos (1999), afirman que para realizar un proyecto de comunicacion,
utilizando medios digitales, es necesario determinar un conjunto de factores que se
afectan mutuamente, los cuales son agrupados por estos autores en cuatro dreas: (a) Area

de redaccién, (b) Area de produccién, (c) Area técnica, y (d) Area artistica.

El proceso de disefio de un proyecto de comunicacion es sumamente dindmico y
cambiante, y éstas cuatro dreas son altamente sinérgicas, por lo que afirman los autores
que es posible plantearlo desde cualquier punto de vista, y no estrictamente siguiendo el

mismo orden en que ellos lo enuncian (Orihuela y Santos, 1999).
1.1 Area de redaccién
Afirman Orihuela y Santos (1999), que en esta drea “(...) se definen los conceptos
basicos del proyecto, se establece su identidad y se justifica su adecuacién a los medios
digitales.”(p. 49). Se encargan, adicionalmente, de corregir los contenidos del proyecto
en cuanto a redaccion, ortografia y facilidad de interpretacién y comprension.

1. Objetivos:

Segin Vaughan (1995), cualquier proyecto multimedia comienza con una idea o

necesidad que se va afinando con la formulacion de los objetivos.
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Orihuela y Santos (1999), afirman que se debe establecer el propdsito principal del
proyecto, y justificar el uso de los medios digitales para transmitir de forma mas
adecuada los mensajes, segun el contenido del mismo y los usuarios potenciales.

Davis y Merritt (1999), por su parte, afirmaron que mientras mejor se defina el
objetivo del proyecto, serd més sencillo disefiar una buena solucién, y reconocer cuando
ésta no funciona.

“(...) si no sabe a donde desea llegar, tampoco se dard cuenta cuando llegue. Todo
su trabajo resultard inutil. Siempre es necesario establecer una meta al empezar”.

(Rosch, 1996, p. 84).

2. Género:

A pesar de que no existe una clasificacién estindar, es importante ubicar el
proyecto, en un marco de referencia, que le permita elaborar una aplicacion mds

adecuada y de fécil identificacion para el usuario. (Orihuela & Santos, 1999).

3. Contenidos:

Senalan los autores anteriormente mencionados, que es necesario definir qué
informacién se va a transmitir con el proyecto y realizar un breve resumen o sinopsis.
También es importante conocer el origen o fuente de la informacién, ya que ésta puede
ser producida originalmente, o puede ser recolectada y adaptada al soporte original. En
éste ultimo caso, se debe tomar en cuenta si el contenido estd protegido por derechos de

autor, o se puede usar libremente.

Los contenidos que estén presentes en el proyecto, deben ser casi idénticos a los
que maneja el cliente / patrocinador, en otros medios (radio, prensa, T.V., etc.), de
manera que refuercen el mensaje. Ademdas de este tipo de contenido, es importante

incluir informaciones de interés para el usuario, que brinden un valor afadido al
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proyecto, teniendo la precaucion de evitar el uso excesivo de la tecnologia, ya que ésta

puede distraer la atencidn del objetivo principal. (Davis & Merritt, 1999).

Comentan Orihuela y Santos (1999), que en esta drea se desarrollara el guion del
proyecto, donde se plasmard el contenido de la obra. El formato utilizado a dos
columnas es igual que el de los medios audiovisuales tradicionales, en el lado derecho el
sonido y en el izquierdo la imagen. Para codificar cada unidad narrativa del proyecto en

nodos, zonas o mundos, es necesario tener en cuenta el diagrama de hipertexto

Sin embargo, Vaughan, (1995) asegura que el guion o storyboard se elabora
colocando en la columna de la izquierda un esquema grafico pantalla por pantalla, con
las especificaciones correspondientes de cada uno de sus elementos, y en la columna de
la derecha mostrando las pantallas definitivas. Comenta que existen dos enfoques para
disefar los guiones de los proyectos: en el primero se trata de describir con lujo de
detalles cada uno de los elementos presentes en la interfaz, y en el segundo se elabora un

esquema mas sencillo realizando menos esfuerzos de disefo.

4. Navegacion:

La navegacion y organizacion de la informacién deben responder a dos preguntas
basicas de un usuario: ;qué hay para mi aqui? y ;cémo puedo conseguirlo?. (Davis &
Merritt, 1999).

Una vez definidos los contenidos, se disefia la estructura de la informacidn,
tomando en cuenta la naturaleza del contenido, y el perfil de los usuarios. El disefio de la
navegacion, es lo que permite brindarle diferentes tipos de interactividad al usuario. Es

aqui cuando el contenido se hace coherente y adecuado con el medio digital. (Orihuela

& Santos, 1999).
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1.2 Area de produccién:

“Corresponde al Area de produccién adecuar el proyecto interactivo al mercado,
estudiar su viabilidad y establecer, tanto el modo de desarrollarlo, como las estrategias

para su difusién.” (Orihuela & Santos, 1999, p. 56)

1.Cliente / patrocinador:

Afirman los autores anteriormente sefalados, que el cliente es la persona que
encarga o acepta un proyecto. Se convierte en patrocinador cuando lo financia. Entre los
argumentos que pueden motivarle, se encuentran: lograr mayor eficacia en los sistemas
de informacién, mejorar su imagen, obtener beneficios econdmicos y conseguir igualar o

superar a la competencia.

Ya que el disefio del interactivo depende de las caracteristicas del usuario, es

indispensable definirlo e identificarlo cuidadosamente.

2. Usuario:

El usuario es lo que en los medios tradicionales se denominaria el piblico
o la audiencia, en este caso se trata también de las personas para las cuales se ha
disefiado especificamente la aplicacion, quienes van a operar con ella. Cuando se
trata de productos de venta directa, el usuario coincide parcialmente con la figura

del cliente. (Orihuela & Santos, 1999, p.57).

Senalan Orihuela y Santos (1999), que ademds de tomar en cuenta los aspectos
cualitativos y cuantitativos, tipicos de los estudios de mercado, para este tipo de
proyectos es importante conocer otros factores tales como: las necesidades de
informacién, educacién y entretenimiento, el conocimiento de la tecnologia, la

disponibilidad de equipos y las motivaciones para usar el producto.
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Rosch (1996), asegura que es importante pensar en el publico potencial, ya que
éste condicionard y ayudard a determinar desde el vocabulario que se utilice, hasta la

sensibilidad o el sentido del humor del proyecto.

Davis y Merritt (1999), afirman que es indispensable determinar la audiencia por
dos razones: (a) para lograr disehar eficazmente el proyecto, y (b) para ofrecer un
contenido que satisfaga las necesidades de esa audiencia. Una manera de anticiparse a
las necesidades del usuario, es conociendo ciertos datos, tales como edad, sexo,
educacion e ingresos, asi como también informacion acerca de los hobbies, qué otros

medios utilizan, cudles son sus preferencias, entre otras cosas.

3.Presupuesto:

Vaughan (1995), sefala que desarrollar un proyecto multimedia no es una tarea
repetitiva de fabricacién. Por el contrario, requiere de una biisqueda y aprendizaje
constante caracterizada por el ensayo y error. La industria multimedia carece de tarifas
preestablecidas, ya que para evaluar los costos de un trabajo, es necesario analizar las
tareas que requerird cada proyecto en particular. Los tres factores fundamentales que

varian en un presupuesto del proyecto son: el tiempo, el dinero y la gente.

Afirman Orihuela y Santos (1999), que se deben estimar los recursos humanos,
materiales, técnicos y artisticos, necesarios, asi como también sus costos y las
alternativas de financiacion por medio de patrocinantes (por ejemplo), antes de elaborar

el presupuesto.

Segin Davis y Merritt (1999), se deben estimar algunos factores como el tiempo,
el dinero y el talento, antes de elaborar un presupuesto. El tiempo que se requiera no s6lo
para desarrollar el proyecto, sino también para aprender a utilizar la tecnologia, para

decidir qué es lo que funciona mejor con un soporte determinado y como se puede
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mezclar con otros, para conocer a la audiencia y saber qué elementos utilizar para llamar
su atencion. También sefialan los autores que es necesario tener en cuenta el dinero y el
talento con el que se dispone. Afirman que si el tiempo no es suficiente, se puede
resolver el problema con dinero, contratando a personal extra para realizar el trabajo,

pero el talento es indispensable para lograr un resultado de calidad.

4. Marketing y Distribucion:

Se debe contemplar la manera como se dard a conocer el proyecto a los usuarios
finales y como éstos podran acceder al producto. La distribucién afectard sélo a los
proyectos diseiiados en soportes off-line, los cuales también pueden apoyarse en la red

para su comercializacién y venta. (Orihuela & Santos, 1999).

Davis y Merritt (1999), sefialan que es fundamental dar a conocer el proyecto
entre la audiencia, y que para ello es necesario valerse de la promocién y la publicidad

tanto en los medios tradicionales, como en los digitales.

Vaughan (1995), senala que en cualquier desarrollo de una aplicacion
multimedia, se debe tomar en cuenta el empaque y la forma de distribucion del producto

final.

5. Plan de trabajo:

Segin Orihuela & Santos (1999), el plan de trabajo consiste en la disposicién en el

tiempo de las tareas, las cuales se han definido para lograr cumplir los objetivos de

disefio y desarrollo del proyecto.
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1.3 Area técnica

Afirman Orihuela & Santos (1999), que los responsables de esta drea, estudian y
resuelven:

(...) los aspectos del proyecto asociados a su implementacion material en un

medio digital, desde las primeras maquetas o prototipos, pasando por las versiones

de prueba (Alpha: pruebas iniciales para evaluar funcionalidad, y Beta: pruebas

finales con usuarios en situaciones reales), hasta su produccion final. (p.58).

1.Soporte:

Davis y Merritt (1999), sefialan que para elegir el método de lanzamiento
correcto, es necesario tomar en cuenta algunos factores tales como: la accesibilidad del
medio y su potencia en relacidn a su coste, para conseguir la respuesta de la audiencia; el

limite de espacio que presenta un determinado soporte, entre otras cosas.

La eleccion de un soporte o de la mezcla de varios, dependera del tema, el
contenido y los usuarios del proyecto. Para ello se deben tomar en cuenta las ventajas y
desventajas de los medios on-line y off-line segin su capacidad de transporte,
almacenamiento, actualizacién, transparencia, velocidad de reproducciéon de la
informacién, facilidad de acceso, coste de difusiéon y posibilidad de feedback de

comunicacion entre los usuarios (Orihuela & Santos, 1999).

2. Formatos:

Segin Davis y Merritt (1999), los répidos avances tecnoldgicos dificultan la

eleccion de los soportes y formatos de informacién. Se debe tener muy en cuenta a la

audiencia para elegir el formato y la tecnologia mas adecuada para transmitir el mensaje.
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En funcién del contenido, los usuarios y el soporte del proyecto, se definen los
formatos de informacién que mejor contribuyan a transmitir los mensajes, entre los
cuales se encuentran: texto, audio, imagen, video y animacién. Se debe tener en cuenta
que la eleccién de los formatos y soportes se afectan mutuamente; por ejemplo, si se
utilizardn imdgenes, videos o graficos muy pesados, en un soporte off-line existird el
limite del espacio (aproximadamente 650MB), y si el soporte es on-line, se demorara la

ejecucion de las pantallas (Orihuela & Santos, 1999).

3. Maqueta:

Vaughan (1995), afirma que es necesario elaborar un prototipo reducido o prueba

de concepto, antes de desarrollar el proyecto completo.

El prototipo 0 maqueta interactiva contiene sélo desarrollos parciales del proyecto,
y sirve para validar el disefio general, el disefio de navegacion, el estilo, y para facilitar
la busqueda de financiacién del proyecto. Es importante decidir qué desarrollos parciales
se realizardn, y estimar los recursos, costes y tiempo necesarios para Ssu

implementacion. (Orihuela & Santos, 1999).

Davis y Merritt (1999), afirman lo siguiente:

Su prototipo en pantalla puede ser tan simple como una “proyeccién de
diapositivas” digitales (...) o puede ser tan complejo como un esquema interactivo sobre
el que un usuario pueda operar. La idea es desarrollar el material justo hasta que pueda
comprobar si la experiencia que ha orquestado tan cuidadosamente, alcanzard el
resultado perseguido, antes de enfrentarse a la presentacion final de los textos,
ilustraciones, animaciones, sonidos o entornos virtuales que tiene en mente, por no

mencionar la programacion del c6digo que hard que todo funcione. (p. 30).
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1.4 Area artistica

Segin Orihuela y Santos (1999), en esta drea se define estéticamente el proyecto.

1. Estilo:

Afirman los autores anteriormente mencionados, que el estilo es la forma de
comunicar graficamente los contenidos. La identidad visual del proyecto se define segin

la naturaleza de la aplicacion, el contenido, el género y el perfil de los usuarios.

El estilo predispone la actitud del usuario hacia la aplicacion, orienta sus
expectativas y condiciona su navegacion. Incluso en el caso de los soportes off-
line ha de tenerse en cuenta que la proyeccién de estas decisiones en el disefio de
las cajas y caratulas (packaging), se ha convertido en una de las mas poderosas

razones de compra. (Orihuela & Santos, 1999, p.60).

Segin Davis & Merritt (1999), para disefiar la interfaz es necesario definir una
metdfora, personalidad o estilo, que unifique el contenido y clarifique la comunicacién.
Lo importante es lograr que estos elementos sean consistentes, para que el usuario no se

sienta confundido. Estos autores describen estos tres elementos de la siguiente manera:

1. Metafora: Es una forma de comunicacion que utiliza un lenguaje figurado o un
entorno construido, para decir o representar una cosa por medio de otra; en otras
palabras, las metaforas utilizan lo conocido para explicar lo desconocido. Las
metiforas deben reforzar el concepto y el proceso de comunicacién, no
distraerlo. Cuando sean utilizadas, deben ser consistentes y estar presentes en

todos los aspectos de comunicacién del proyecto.
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2. Personalidad: Es otra forma de comunicacidn que sirve para unificar el proyecto
y consiste en el desarrollo de una identidad propia para la aplicacién. Lo
importante es recordar que esa personalidad o identidad, debe ser consistente y

estar presente en todo el proyecto, no s6lo en algunas secciones.

3. Estilo: Es un aporte para establecer el cardcter del proyecto. Requiere ser lo
suficientemente flexible como para aguantar cambios de contenido y los
diferentes tipos de medios. El estilo y la metifora no tienen por qué
corresponderse, de esta manera, se puede presentar una metéafora tridimensional

de una casa, representada con un estilo 2D.

2. Diseio grafico de Interfaz:

El disefo gréfico afecta al disefio de la interfaz y al drea de marketing, porque

influye sobre la imagen comercial del producto. (Orihuela & Santos, 1999).

2. Funciones

Orihuela y Santos (1999) establecen las funciones del equipo multimedia segtn las

diferentes 4reas de trabajo:

1. Area de Produccion:

- Coordinador (project manager): Se encarga de articular el trabajo en

equipo y se relaciona directamente con el cliente, trasladando sus ideas y
necesidades a los empleados. Establece el plan de trabajo, supervisa a los

empleados, aprueba y ejecuta presupuestos.
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2. Area de redaccion:

Documentalista: Es el encargado de obtener la informaciéon para

desarrollar el contenido de la aplicaciéon. Debe investigar, seleccionar las
fuentes de la informacion y elegir las informaciones pertinentes. Puede
ser experto en un tema y hacer la redaccion de los textos para el proyecto.

Guionista (writer designer): Disefia la informacion en forma de

hipertexto, define la navegacion, el sistema de ayuda, las metaforas y los
mapas de navegacion. En el desarrollo multimedia de juegos, el guionista
escribe la historia, crea los personajes y los didlogos, entre otras cosas.
Debe combinar la creatividad con el talento de organizar la informacion

en estructuras narrativas no lineales.

3. Area Artistica:

Director de Arte: “Es el responsable de la definicion estética global del

proyecto, al que confiere identidad y estilo.” (Orihuela & Santos, 1999, p.
70). Coordina a los disenadores graficos y junto a los especialistas y el
programador, decide la solucidn estética del proyecto.

Disefiador gréfico (graphic designer): Es quién desarrolla los elementos

visuales de las interfaces de usuario, segun las especificaciones del

guionista.

4. Area técnica:

Programador (programmer): Es el responsable de integrar todos los

elementos del proyecto utilizando un lenguaje de programacién o una
herramienta de autor. Es el encargado de hacer que funcione el sistema de

navegacion en un soporte digital.
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- Especialistas: Pueden ser de diversas dreas, tales como: especialistas en
audio (entre los que se encuentran: compositores, ingenieros de sonido),
especialistas en grdficos (pueden ser fotégrafos, ilustradores),
especialistas en animacion (en 2D, 3D) vy especialistas en video

(grabacion, edicion y post-produccion).

Afirman éstos autores, que en muchas ocasiones una misma persona cumple varios

roles dentro de un proyecto de esta naturaleza.

Por otra parte, Vaughan (1995), afirma que en una encuesta realizada por David

Vasquez y Helayne Waldman, en la Universidad de San Francisco, se definieron las

habilidades de produccion multimedia, que se enuncian a continuacion:

1.

Gerente de proyecto: Es el responsable del desarrollo e implementacion de un
proyecto, y ademds maneja las operaciones diarias, tales como presupuestos,

sesiones creativas, horarios, entre otras responsabilidades.

Disefiador multimedia (incluye a disefiadores de informacion, disefiadores
graficos, ilustradores, animadores, especialistas en el tratamiento de imagen,
disefiadores de cursos de capacitacion y disefadores de interfaces). Los
diseiiadores  grdficos, ilustradores, animadores 'y especialistas en el
procesamiento de imdgenes, se encargan del aspecto visual. Los disefiadores de
cursos de capacitacion hacen que el tema se presente de forma muy clara y
adecuada. Los disefiadores de interfaces crean rutas de navegacioén y contenido,
definen las rutas que tomaré el usuario y su retroalimentacién y seleccionan los
formatos mas adecuados con los que se presentard la informacion (texto, imagen,
audio, video, animacién); estos especialistas tratan de lograr que las interfaces
sean transparentes, es decir, que proporcionen el acceso a diferentes temas sin

llamar la atencidn hacia si mismas.
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3. Escritor: No s6lo debe tener habilidades en estilo y redaccién, sino también debe

conocer el disefio interactivo y la interface del usuario.

4. Especialista en video: Puede ser una sola persona con una cdmara, O un
responsable de un equipo de especialistas en iluminacidn, escenografia, técnicos
de sonido, actores, entre otros. Ademds de tener conocimientos sobre video y
cine, el especialista en video también debe tener los conocimientos técnicos

necesarios para la edicién en computadora.

5. Especialista en audio: El audio puede hacer resaltar un proyecto o destruirlo. Los
especialistas en audio hacen que un proyecto tome vida. Disefian, producen
musica y hacen los efectos de sonido. Al igual que el especialista en video, el
especialista en audio puede desempenar varias funciones o trabajar con un
equipo de personas. Localizan y seleccionan la musica y los talentos adecuados,

programan las sesiones de grabacion, digitalizan y editan el material.

6. Programador de multimedia : Se encarga de integrar todos los elementos del
proyecto en un solo conjunto, utilizando un sistema de desarrollo o lenguaje de

programacion.

Afirma Vaughan (1995), al igual que los autores Orihuela y Santos (1999), que
es muy comun que un mismo miembro del equipo de produccién haga varias labores.
Por ejemplo, generalmente el disefiador grafico, también hace el disefio de interfaces, la

digitalizacion y el procesamiento de las imagenes.
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3. Herramientas

Segin Orihuela y Santos (1999), los elementos que conforman a una computadora
son: la unidad central de procesamiento (CPU), y los dispositivos de entrada, salida y

memoria.

Se llama hardware a los componentes fisicos de una computadora. Se denomina
software a los programas que permiten controlar la computadora en la ejecuciéon de

tareas. (Orihuela y Santos ,1999).

Afirman Orihuela y Santos (1999), que los dispositivos de entrada son equipos
periféricos que sirven para introducir datos, 6rdenes o programas para ser procesados
por el CPU, entre los que se encuentran: el teclado, el ratén, los ldpices Opticos, los
scaners, el joystick, los micréfonos y las cdmaras. Los dispositivos de salida hacen que
el usuario puedan verificar los resultados del proceso de la computadora, entre ellos se

encuentran: el monitor, la impresora y los altavoces.

“La memoria es el lugar donde se graban y almacenan los datos de modo permanente
o temporal .A la memoria permanente se le denomina principal, y a la externa, memoria

auxiliar.” (Orihuela y Santos, 1999, p. 153).

Entre los dispositivos de memoria se encuentran los siguientes: chips RAM
(Random Acces Memory) y ROM (Read Only Memory), disquetes, discos duros, discos
compactos (CD audio, CD-R, CD-Rom, DVD) y unidades de jaz y zip. (Orihuela y
Santos, 1999).

Segln estos mismos autores, el sistema operativo es el programa que regula y
gerencia todos los recursos de la computadora, permitiendo que el software y el

hardware, trabajen juntos.
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A continuacién se presentan una serie de equipos de hardware y software,
recomendados, para desarrollar un prototipo multimedia. En este caso unicamente se

trabajara con plataformas PC, con sistema operativo Windows.

1.2 Hardware

Especialistas en disefio multimedia de la empresa venezolana Mediamatix,
realizaron algunas recomendaciones en cuanto al equipo necesario para la realizacion de
un proyecto multimedia. (Pereira y Padrén, conversacion personal, 28 de agosto de

2001):

1. Computadora (Cpu)

Se aconseja siempre trabajar con computadoras muy potentes, para poder
manejar con mayor comodidad, la gran cantidad de informacion de gréficos, videos,
animaciones, audio y texto que requiere un proyecto multimedia. Se recomienda que la
computadora tenga aproximadamente 800 Mhz de velocidad, 256 megabytes de
memoria RAM y 30 gigabytes de espacio de almacenamiento en el disco duro. (Pereira y

Padrén, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

2. Monitor:

Estos mismos especialistas, afirmaron que el monitor no deberia tener un tamafio
menor de 17 pulgadas ( lo ideal seria de 19 pulgadas ) y una configuracién aproximada

de 24 a 32 bits.

3. Scanners:
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Estos equipos periféricos son indispensables para digitalizar cualquier tipo de
material impreso, bien sean fotografias, graficos, entre otras cosas, por lo que resultan
imprescindibles en el desarrollo de un proyecto multimedia. Se recomienda utilizar
scaners de plancha, que son los mds comodos, pues permiten digitalizar la imagen en
una sola oportunidad, y no por partes, como ocurria con los scaners de seleccion. En
cuanto a su resolucion, se aconseja que tenga por lo menos 9.600 x 9.600 dpi. . (Pereira

y Padrén, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

4. Memorias externas:

Castillo y Pereira (1998), citando a Lopuck, afirman que las unidades de memoria
externas se hacen sumamente necesarias en este tipo de proyectos para transportar la

informacioén fisicamente de un lugar a otro, ademds de servir como almacén de archivos.

La compaififa Iomega ha desarrollado memorias removibles. Entre ellas se
encuentran las unidades de zip con una capacidad actual de almacenamiento, que varia
desde los 100 megabytes hasta los 250 megabytes de informacién por disco, y las
unidades de jaz que permiten almacenar desde uno a dos gigabytes de informacién por
disco. Para este tipo de proyectos multimedia, los especialistas afirmaron que una unidad
de zip con una capacidad de 250 megabytes de informacion por disco, era suficiente

(Pereira y Padrdn, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

5. Camaras de video y fotografias digitales

Afirman Castillo y Pereira (1998), que las cdmaras fotograficas digitales son muy
practicas ya que permiten tomar las fotografias y almacenarlas en el disco duro sin
necesidad de revelarlas y luego scanearlas. Sefialan que su calidad se acerca a la de las

camaras tradicionales de fotografia.
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Pereira y Padron (conversacion personal, 28 de agosto de 2001), sefialan que
actualmente en el mercado existen cdmaras que van desde 1 megapixel hasta los 4
megapixels. Las que poseen mayor calidad son las de 4 megapixels, pero para un
proyecto multimedia puede funcionar perfectamente bien una cdmara de
aproximadamente 2 megapixels, que permite sacar fotografias aceptables, ya que en
estos proyectos la calidad de los graficos esta restringida por el espacio que ocupan las

imagenes en el CD.
Afirman estos mismos especialistas, que las cdmaras de video digital tienen una
mayor calidad que las analégicas. Para un proyecto pequefio, puede funcionar

perfectamente bien una cimara Handycam digital.

6. Tarjetas capturadoras de video

Son indispensables para introducir el video en las computadoras, y para su
posterior ediciéon. Comentaron los expertos, que existe una gran variedad de marcas y
modelos, pero ellos utilizan y recomiendan para la produccién multimedia, la tarjeta ATI
All-In-Wonder 128, que posee 128 bit y acelerador de graficos 2D y 3D. (Pereira y

Padroén, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

7. Quemadores o grabadores de CD

Afirman Castillo y Pereira (1998), que los grabadores de CD (CD-R, o CD
Recorder) son indispensables para la produccién multimedia, ya que no sélo sirven para
distribuir productos, sino para probar las aplicaciones. Sefalan que en la actualidad
existen grabadores que ademds de permitir quemar CD’s de audio, CD-ROM’s y crear

discos multisesiones, poseen la capacidad de rescribir discos.

Los especialistas Pereira y Padréon (conversacion personal, 28 de agosto de 2001),

comentan que puede resultar muy practico poseer una grabadora de CD-RW (CD-
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ReWritable recorders, o Quemadora de CD’s regrabables) y utilizar estos CD’s
regrabables, para hacer las pruebas del producto, ya que si surgen errores se pueden
borrar y volver a grabar, a diferencia de los CD’s-R, que una vez quemados no se

pueden borrar, y se pierde el material.

1.3 Software

Segtin Pefia (1999), hoy en dia existen una gran cantidad de software que
permiten crear productos multimedia, integrando elementos disefiados en otros
programas, por ejemplo imagenes en 3D, sonidos comprimidos, videos interactivos,

entre otros.

“Con estas posibilidades de convergencia de la tecnologia, es posible crear
aquello que deseemos, integrando elementos de cualquiera de los medios existentes. No

hay limitaciones a nuestra imaginacién” (Pefia, 1999. p. 156).
A continuacion se presentan algunos software recomendados por los especialistas
de la compaiiia de desarrollo multimedia Mediamatix (Pereira y Padrén, conversacion

personal, 28 de agosto de 2001):

1. Macromedia Director :

Afirma Pefia (1999), que Director fue un programa desarrollado inicialmente para
computadoras Apple Macintosh, y luego adaptado a Windows. Desde sus inicios, este
programa ha sido el preferido por los desarrolladores multimedia, ya que tiene un
potencial incalculable por la combinaciéon de videos, animaciones, graficos y textos.

Casi todos los CD ROM'’s del mercado se desarrollan con esta herramienta.
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Burgos y De Ledn (2000), sefialan que Director es un programa de autor para crear
aplicaciones multimedia. Sirve también para crear animaciones en formato de video

digital y elementos interactivos para paginas web.

Por su parte, Pena (1999), define este software como un programa de autor, que
brinda las herramientas necesarias al usuario para crear sus propias aplicaciones. Sefiala
que una de sus principales ventajas es que no es necesario ser un experto en

programacién para poder utilizarlo.

La filosofia de Director se basa en el uso de una metéifora cinematogréfica,
utilizando términos conocidos por las personas, tales como script, cast, frame, score o
movie (guidn, reparto, cuadro, partitura, y pelicula), para facilitar su uso y comprension.

(Pefia, 1999).

Segtin Burgos y De Ledn (2000), la clave del éxito de este programa ha sido la
sencillez de su manejo. Su interfaz estd conformada por un conjunto de paletas que el
usuario puede mostrar u ocultar cuando lo desee. Los asistentes de programacién
permiten crear y depurar Scripts (c6digos o acciones) complejos, con muy pocos

conocimientos de programacion.

Afirman Castillo y Pereira (1998), que este programa utiliza el lenguaje de

programacion Lingo, el cual permite controlar objetos.

Las aplicaciones multimedia creadas con este programa, luego de ser agrupadas, se
convierten en archivos ejecutables directos (.EXE) que no necesitan otros programas
para ser visualizados. Otra ventaja que posee este programa, es que las aplicaciones que
se crean con €l son multiplataforma, es decir, que pueden correr tanto en Macintosh
como en PC. También permite exportar las aplicaciones a Internet, a través del médulo

Shockwave, que las convierte en archivos dcr. (Burgos y De Ledn, 2000).
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Senalan Burgos y De Le6n (2000), que la dltima version de este programa, se ha
integrado mucho con el programa Flash, y se le han aumentado los comandos para ser

utilizados en la Web, ya que esa es la clara orientacion de los software del futuro.

2. Macromedia Flash :

Segun Peiia (1999) “(...) Flash es un editor de graficos vectoriales y animacion, a
la vez que combina la potencia de una herramienta de autor para la creacion de paginas
web.” (p. 290). Por ello es una herramienta mucho mds poderosa que cualquier otro
software editor de paginas Web convencional. Permite ademds, exportar no sélo a
archivos Shockwave Flash (.swf), sino también a algunos formatos como Gif animado,

Microsoft Video for Windows, entre otros.
Afirma este mismo autor, que las pdginas Web modernas poseen tantos elementos
desarrollados con esta herramienta, que se puede hablar perfectamente de una “cultura

artistica de Flash” (Pefia, 1999, p. 291).

3. Macromedia Frehand:

Castillo y Pereira (1998), afirman que Frehand es un programa de ilustracién en
base a vectores o lineas, que permite construir graficos de figuras editables de lineas y

rellenos y publicar los trabajos en la Web.

4. Adobe Photoshop:

Es uno de los programas mads utilizados para el tratamiento de imagenes y posee
ademds herramientas de dibujo. Utiliza formatos y archivos de plataformas cruzadas,
entre los cuales se encuentran: GIF, TIFF, PICT, JPEG, BMP, EPS, Targa, PCX,
etc.(Castillo y Pereira, 1998)
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5. Adobe Premiere:

Segin Castillo y Pereira (1998), este programa sirve para capturar y editar videos,
manipular peliculas QuickTime que han sido creadas en otras aplicaciones (por ejemplo,

en programas de 3D), y para editar y capturar archivos de audio.

6. Cool Edit Pro:

Es un excelente programa para editar, limpiar y agregar efectos especiales al
sonido. Requiere algunos extras para realizar algunas funciones de reduccién de ruido.

(Pereira y Padrdn, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

Segtn Orihuela y Santos (1999), “Este programa permite la grabacién y edicion
digital de audio, mediante la manipulacién de la onda sonora (modo Waveform), asi
como mediante el montaje en multiples pistas de los distintos sonidos editados (modo

Multitrack) (p. 202).

7. MGI Video Wave:

Es un editor de video muy sencillo de manipular. Se distribuye en forma gratuita con
la tarjeta capturadora de video ATI. Permite capturar tanto video como audio. Posee una
herramienta que facilita la colocacion de subtitulos al video (Pereira y Padrodn,

conversacion personal, 28 de agosto de 2001).

8. 3D Studio Max:

Este programa sirve para ilustrar en tres dimensiones (3D). A pesar de que es muy
complejo de manejar, permite obtener resultados de excelente calidad que impresionan
al publico. Es posible integrarlo a programas como Macromedia Director (Pereira y

Padrén, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).
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9. WinOnCD Wizard:

Este sencillo programa sirve para quemar CD’s de audio, CD-ROM’s, crear discos
multisesiones, y rescribir discos. También permite crear el codigo necesario para que la
aplicacion se ejecute automaticamente al introducir el CD en la computadora (Autorun o

AutoPlay) (Pereira y Padrén, conversacion personal, 28 de agosto de 2001).
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PROCESO DE PLANEACION Y DESAROLLO DE
UNA COMUNICACION DIGITAL INTERACTIVA
MULTIMEDIA

Existe una gran variedad de autores que plantean diversos modelos para realizar
el proceso de planeacién y desarrollo de una comunicacién digital interactiva
multimedia. A continuacidn, se presentan los modelos de los siguientes autores: (a) José
Luis Orihuela y Maria Luisa Santos, (b) Jack Davis y Susan Merritt, (¢c) Tay Vaughan, y
(d) Winn Rosch.

1. Modelo de José Luis Orihuela y Maria Luisa Santos

El modelo propuesto por estos autores, parte de la idea o necesidad de un cliente y
llega hasta la elaboracion de un prototipo. Estda conformado por tres fases continuadas:

(a) Presentacion Preliminar, (b) Anteproyecto, (¢) Memoria y maqueta.
1.2 Presentacion Preliminar

En esta fase se busca establecer la naturaleza del proyecto, su estilo y sus lineas
generales en las dreas de redaccion, produccién, técnica y artistica. A continuacién se

presentan las actividades que se deben desarrollar en esta fase:

1. Definir el Titulo Comercial, el cual debe ser atractivo e insinuar el contenido de
la aplicacién, ya que es un elemento muy importante en la estrategia de

marketing del producto.

2. Denominar al equipo de trabajo y las funciones que desempefiardn cada uno de

ellos.
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10.

11.

Establecer el soporte escogido, dejando la posibilidad abierta de trabajar con

otros soportes digitales o con medios convencionales.

Indicar el género de la aplicacion.

Resumir el contenido en una sinopsis para aplicaciones de caricter narrativo, o

enunciar objetivos, en caso de aplicaciones sin cardcter narrativo.

Identificar al cliente o patrocinador que promueve o financia el proyecto.

Definir el perfil del usuario.

Determinar la estructura de navegacion del hipertexto, y enunciar qué modelo se

utiliz6 y con cudl se podria combinar.

Sugerir las metaforas que faciliten la navegacion del usuario y sean las mads

apropiadas para el proyecto.

Definir el sistema de ayuda.

Determinar la solucién estética del proyecto, la cual se reflejard en el estilo

general del proyecto.
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1.2 Anteproyecto

“En esta fase (...) se configuran las definiciones establecidas en la presentacion
preliminar referidas al titulo comercial del proyecto, su soporte y su género,
identificacién del cliente o patrocinador y el perfil del usuario.” (Orihuela & Santos,

1999, p.78).

El anteproyecto sirve como guia para el desarrollo de la aplicacién. Aqui se
establecen los contenidos, éstos se organizan como estructuras hipertextuales; se
desarrolla el sistema de ayuda; y se realizan estudios de disefio grafico para construir la
interfaz.

A continuacién se presentan las principales tareas a cumplir en esta fase:

1. Definir un eslogan o frase comercial que acompaiie al titulo del interactivo.

2. Establecer la distribucién en soportes off-line , y el acceso en soportes on-

line, para dar a conocer el producto y hacerlo llegar a las manos del cliente.

3. Determinar los recursos necesarios para la produccién, tanto humanos como

técnicos.

4. Elegir las herramientas o software de autor que se utilizardn para el desarrollo

del producto.

5. Especificar los formatos de informacién mas adecuados para transmitir el

mensaje (texto , imagen, audio, animacidn, video).

6. Elaborar el plan de trabajo.
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7. Definir el trayecto de navegacion, y plasmar los dos primeros niveles del

mismo, de los cuales, uno de ellos deberia funcionar por completo.
1.3 Memoria y maqueta
En esta fase se presenta la Memoria del Proyecto y su Maqueta en soporte digital.
“La memoria es un documento que recoge los informes, guiones, bocetos y
experiencias de cada uno de los miembros del equipo y constituye el estudio y
justificacion de la vialidad del proyecto”. (Orihuela & Santos, 1999, p.82).
El coordinador es el responsable de obtener el material necesario para elaborarla.
El 4rea de redaccién revisard los textos, el drea artistica desarrollard el disefio y la
impresion final, y el 4rea técnica se encargara de la funcionalidad de la maqueta.
A continuacion se presentan las partes que conforman la memoria:
1. Portada : Debe incluir el titulo, la frase comercial, el soporte, el género,
denominacién del equipo o empresa que promueve el proyecto, datos de
contacto, los miembros del equipo y sus funciones, y la fecha de edicion de la

memoria.

2. Indice: Muestra el contenido de memoria con sus respectivos ndmeros de

pagina.

3. Informes y documentos : Son realizados por los responsables de cada una de las

areas. Se tratan de descripciones del trabajo realizado, de las decisiones tomadas
y de su justificacion, los problemas superados y la experiencia personal

resultante.
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4. Anexos: Donde se encuentran los Storyboards, y la maqueta del proyecto en

soporte digital.

2. Modelo de Jack Davis y Susan Merritt

Estos autores plantean un proceso para la creacion de paginas Web. Sin embargo,
mencionan que es aplicable para cualquier proyecto de comunicacién interactiva en
medios digitales, tal como el CD Rom. El proceso se divide en cuatro etapas: (a)

Concepto, (b) Disefio, (c) Produccién, y (d) Marketing.

Las dos primeras etapas culminan con la creacion de un prototipo, y las dos

ultimas van desde la produccidn hasta la comercializacion del producto final.

A continuacion se presentan cada una de estas cuatro etapas:

2.1 Concepto

Senalan los autores que, al igual que en los medios impresos, lo primero que se
debe definir es el concepto del proyecto. Para ello se deben tener en cuenta una serie de
factores, entre los que se encuentran: las razones por las que se desarrollara el producto,
los usuarios a los que ird dirigida la aplicacién, la manera mads eficaz en que se
transmitirdn los mensajes, el tiempo que demorard el desarrollo del proyecto y los

recursos con los que se contaran.

1. Tiempo, dinero v talento:

Se refiere a la importancia de hacer un inventario para conocer los recursos
temporales, econdmicos y profesionales, con los que se cuenta antes de desarrollar el

proyecto.
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2. El desafio de la comunicacion:

Es necesario definir las razones por las que se piensa desarrollar el proyecto, y
elegir y justificar el soporte que se adapte mejor a los mensajes, que se quieren

transmitir y a las necesidades de los usuarios.

-Céntrese en problemas especificos: Después de identificar las necesidades es

fundamental definir el objetivo del proyecto.

- Eleccion del método de lanzamiento correcto: Analizar y justificar la eleccion del

soporte para transmitir los mensajes.

3. Identificacion de la audiencia:

Es imprescindible averiguar quiénes son los prospectos interesados en adquirir el

producto.

- Datos demograficos que necesita: Se refiere a la importancia de obtener no sélo
los datos mas elementales del usuario, tales como edad, sexo, educacidn,
ingresos, por mencionar algunos, sino de acceder a otro tipo de informacién més

especifica, que hard a los contenidos mads creibles.

- Donde conseguir la informacion: Por medio del cliente o de empresas especializadas

en mercadeo e investigacion.

4. Dar forma a la solucién:

En esta etapa se busca definir la manera mds adecuada en que se presentard la

informacion, con el fin de lograr el mayor beneficio para el usuario.
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- Diseiio del entorno de comunicacién: Su elaboracion, estara condicionada segtn la
actividad que desarrolle el cliente. Por ejemplo: “(...)si su cliente vende articulos y la
audiencia es del tipo “muéstrame”, la presentacion de la personalidad de la empresa
deberd esperar a que se muestren las caracteristicas, funciones y beneficios de los

productos.” (Davis & Merritt, 1999, p.17).
- Dar forma y volver a dar forma: Es importante considerar la realizaciéon de cambios
periddicos y actualizaciones, para adecuar constantemente la aplicaciéon a las

necesidades de la audiencia.

5. Determinacion del contenido:

En esta etapa es necesario definir los contenidos que se presentardn en el proyecto,
en funcién de los objetivos planteados, y determinar la combinacién de medios que se

utilizard para el lanzamiento del producto.

- Organice la informacién: Es necesario mantener la coherencia entre los mensajes
emitidos por el cliente a través de otros medios, y los contenidos que se desarrollardn en

la aplicacion.

- El otro tipo de contenido: Es importante brindar al usuario no s6lo el mensaje del

cliente, sino informacién util que pueda ser de su interés.

- La tecnologia no es el contenido: Cualquier elemento que se incluya dentro del
proyecto, debe reforzar el mensaje principal, por ello se debe evitar la introduccién de

efectos tecnolégicos que generen ruido y confundan al usuario.
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2.2 Disefio
En esta etapa, se eligen las tecnologias que resulten mds adecuadas para la
aplicacion, se disefia la navegacion del usuario y se comprueba la efectividad de las

ideas por medio de los prototipos.

1. Eleccion de las tecnologias apropiadas:

Se refiere a las herramientas tecnoldgicas que se escogerdn para transmitir los

mensajes.

- (Qué puede hacer la tecnologia?: Se debe tomar en cuenta si las herramientas que se

han elegido son accesibles a los usuarios.
-Adecuacion de la tecnologia a la audiencia: Es necesario conocer a la audiencia, para
elegir herramientas acordes a sus necesidades y posibilidades. Con frecuencia, el uso de

mucha tecnologia de vanguardia trae mds problemas que el uso de poca.

2. Establecer una metafora unificada, la personalidad o el estilo:

Las metéforas, la personalidad o el estilo, permiten clarificar la comunicacion.

3. Cartografiado de la organizacion vy la navegacion :

Se debe convencer al piblico de que es muy sencillo conseguir la informacion que
necesitan, y ademds, que ésta es muy interesante. En esta etapa se deberdn tener en
cuenta algunas consideraciones como: decidir organizar la informacién en forma
superficial o profunda, ofrecer al usuario un camino sencillo con poca resistencia para la

navegacion, y disefiar una navegacion intuitiva.
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4. Abocetado de la dindmica:

Los bocetos son muy ttiles para definir las secciones principales y la interactividad

de una aplicacion.

- Cuente la historia: Se debe realizar un esquema (para representar los elementos
graficos) y un resumen (que sustituya el texto), para mostrar como navegara el usuario

dentro de la aplicacién y cudles son los problemas de disefio que tiene el proyecto.
- Seleccion: Es recomendable probar todas las vias de navegacion que seguird el usuario
dentro del interactivo, e ir modificando el boceto, a medida que se logra crear una

navegacion mas sencilla e intuitiva.

5. Creacién de un prototipo:

Luego de hacer el boceto, es posible elaborar una maqueta que contenga los

elementos de navegacion, el texto y las imagenes, para volver a evaluar las ideas.

- Preséntelo: Se refiere a la presentacion del prototipo a una audiencia, para encontrar
los problemas que pueda mostrar en cuanto a navegacion e informacion. Recomiendan
estos autores, que después de que los usuarios hayan evaluado la aplicacion, se les

interrogue acerca de cudl pensaban que era el objetivo de la aplicacion.

- Juegue sobre seguro: Antes de presentar el prototipo definitivo, es probable que
realicen una o dos revisiones. Una vez que se haya corregido por completo, se debe
firmar un acuerdo con el cliente, de manera que cualquier modificacién posterior serd

mas costosa.
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2.3 Produccion

En esta etapa, se ensamblan todos los componentes del interactivo y se integran

con un cddigo, que permite que todo funcione.

1. Reunidén de los haberes y establecimiento de estandares:

Dentro de esta fase se definen todos los elementos de la aplicacién que convertirdn

el prototipo, en el proyecto real.

- Retina los haberes: Se deben comprar todos los materiales existentes que hagan falta
para el proyecto, y tener en cuenta los derechos de autor, para estimar luego cudnto

costara.

- Establecimiento e implementaciéon de los estandares: Se recomienda crear un
manual de estdndares, que permita establecer claramente el modelo que ha sido creado
para el contenido de la aplicacion, es decir, que establezca las guias que garanticen un

aspecto y un carécter coherentes.
Afirman Davis y Merritt, que:

Este manual debe aclarar los colores especificos, la tipografia, las
caracteristicas de los iconos, las técnicas de ilustracion, los tratamientos de las
fotografias y los elementos de presentacion (ventanas, paneles, marcos,
cuadriculas, etc.) que se utilizaran en el proyecto (p. 31).

- Procesado, integracion y archivado:

El “procesado” de haberes implica asegurarse de que los contenidos

visuales y sonoros se han optimizado para alta calidad y descarga répida. La
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“integracion” significa combinar los distintos elementos para obtener la forma
final, como sincronizar animaciones con sonidos acompafiantes y definir
convenciones para los atractivos de forma que, cuando el cédigo esté terminado,
aparezcan como se espera. El “archivado” es la grabacion final de seguridad de

todos los haberes. (Davis & Merritt, 1999, p. 32).

1. Integracidn:

Consiste en “aplicar indicadores de formato a los textos, designar
correctamente los graficos y proporcionar detalles como la tecla “alt” (que capacitan
a los usuarios para ver etiquetas de texto en cada cuadro de grafico antes de

descargarlo)” (Davis & Merritt, 1999, p. 33).
2. Archivado:

Es muy importante tener guardados los haberes, asi como también, tener un
estdndar definido para archivar la version final de todos los haberes. Estas medidas de
precaucion son muy necesarias, sobre todo a la hora de enfrentar un desastre
tecnoldgico.

- Ensamblado, codificaciéon y programacion:

En esta etapa los haberes se ensamblan y enlazan con un cédigo, para que la

aplicacion pueda funcionar.

1. Mantenga su objetivo en mente:

Cuando se esté ensamblando el proyecto, se debe tener en cuenta que lo principal
es comunicar de manera efectiva y sencilla, los contenidos al usuario, por encima de los

avances tecnoldgicos.
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2. Cémo domar la tecnologia:

Se recomienda utilizar un software que ya tenga tiempo en el mercado y cuya
calidad haya sido comprobada. Usar las primeras versiones de un programa es
arriesgarse mucho.

- Probar, refinar y volver a probar:

Es imprescindible hacer gran cantidad de pruebas antes de lanzar un producto

definitivamente al mercado, a pesar de que puedan resultar incomodas.

1. Primer round:

Es una prueba interna, que se realiza en computadoras con diferentes

caracteristicas. El objetivo es conseguir los posibles errores que tenga la aplicacion.

2. Segundo round:

Consiste en presentar el prototipo a un grupo de personas externas, para que lo

evalien y poder corregir algunos errores que se presenten.

3. Tercer round:

Es la prueba definitiva del producto. Se busca corregir con ella, las tultimas

incompatibilidades de la aplicacion.

Hasta aqui llega el proceso para desarrollar el proyecto de comunicacion digital
interactiva multimedia. Sin embargo los autores hacen mencidn a otra etapa, inicamente

aplicable a desarrollos Web, que se trata de dar a conocer el sitio, por medio del registro
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en los principales buscadores, colocando enlaces comerciales en paginas relacionadas,
obteniendo premios por la pédgina desarrollada, comprando espacios publicitarios en

sitios Web o utilizando los medios tradicionales para hacer publicidad.

3. Modelo de Tay Vaughan

La primera fase de este modelo, se inicia con el planteamiento de una idea y
culmina con la elaboraciéon del prototipo. Las tres etapas restantes se refieren al

desarrollo, las pruebas y la distribucion del producto definitivo.
Este autor afirma que los proyectos multimedia deben desarrollarse en etapas, que
no poseen un orden demasiado estricto. A continuacién las cuatro etapas basicas de un

proyecto multimedia:

1. Planeacién y costo: La idea o necesidad por la que surge el proyecto, se convierte

en los mensajes y los objetivos. Antes de comenzar con el proceso de desarrollo,
se deberd estimar los recursos que se necesitaran. Luego se desarrollard la
interface gréfica creativa y el sistema de navegacion. Posteriormente se estimara
el tiempo que se requerird para elaborar todos los elementos, y en base a ello, se
preparard un presupuesto. Por dltimo, se desarrollard un prototipo o prueba del

concepto del producto.

2. Disefio y produccién: Se trata del desarrollo de las tareas planeadas para crear el

producto definitivo.

3. Pruebas: Las pruebas sirven para conocer si realmente, se han cumplido los
objetivos, si no existen problemas técnicos y si satisfacen las necesidades del

cliente y del usuario final.
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4. Distribucién: Es el proceso de empacado y distribucion del producto, hasta que

llega a las manos del usuario final.

4.Modelo de Winn Rosch

En el modelo planteado, el autor no hace distincién entre prototipo y producto

multimedia definitivo.

Afirma el autor, que el proceso de creacioén no tiene reglas predeterminadas. A

continuacion se presentan los factores que se deben tener en cuenta al empezar.

1.

Establezca un objetivo: Es lo primero que se debe hacer. Se convertird en la guia

del proyecto.

Defina su audiencia: Las caracteristicas de la audiencia influiran sobre el

desarrollo de la aplicacion, por ello es indispensable conocer a fondo a los

usuarios potenciales.
Para comenzar a desarrollar una vision general del proyecto, se debe elaborar un
guién de secuencias o story board, el cual debe incluir escenas estiticas en el

orden original de presentacion.

Capture sus palabras: Esta etapa consiste en capturar sobre algin soporte, bien

sea sobre papel o de forma digital, la informacién que se va a usar en la

aplicacion multimedia

Dé formato a su texto: Consiste en organizar el aspecto de su contenido. Se debe

cuidar mucho la presentacion de la informacidn, tanto como se haria si fuera

sobre papel. Visualizar los documentos en papel y en un monitor es un proceso
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10.

totalmente diferente. En vez de tener varias columnas, se cuenta con la presencia
de varias ventanas, en lugar de usar notas a pie de pdgina, se utilizan vinculos de

hipertexto.

Elabore o capture las gréficas: Esta etapa se refiere al proceso de crear imagenes

fijas para la aplicacion multimedia. Se pueden crear graficas, escanear imdgenes
impresas en papel para traducirlas en formato electrénico, tomar fotografias,

capturar imagenes tomadas por una videocdmara, etc.

Defina los enlaces directos: En el caso de que se desee que un objeto se active o

realice alguna funcién al hacer click, se deberdan definir los enlaces directos

(zonas donde se activa el cursor del ratén).

Capture el video: Para lograrlo no sélo se necesitard un software especifico, sino

también un determinado hardware (tarjeta capturadora de video). Los videos se
visualizan con mucha frecuencia en pequefias ventanas y con una baja tasa de

transferencia.

Produzca el video: Actualmente existen software que permiten la aplicacion de

diferentes transiciones entre tomas, modificar la velocidad de las acciones,
utilizar sombras o distorsionar las imdgenes. El éxito de la aplicacién de estos

efectos dependerd del talento y del presupuesto con el que se cuente.

Incluya muestras de sonido: Agregar sonidos a una aplicaciéon multimedia no es

una tarea muy dificil, ya que tanto las tarjetas de sonido, como el software de
muestreo, son elementos estandares en multimedia, ya que vienen incluidos en

computadoras.

Produzca el sonido: Los sonidos pueden ser acompainados por imagenes, de

manera de darles mayor brillantez, o hacerlos mds atractivos.
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11. Compile el producto completo: Para distribuir un producto multimedia, lo mas

recomendable es compilar la aplicaciéon mediante herramientas multimedia de
autoria, que dan la posibilidad de manejar datos que no se pueden manipular con
el procesador de palabras, capacidades de busqueda de textos, entre otras muchas
cosas. Adicionalmente las herramientas de autoria brindan proteccion al autor de
la obra multimedia, de manera que la audiencia, no podrd editar con programas
convencionales, la aplicaciéon ni plagiar los textos o imdgenes con fines

comerciales.
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INTRODUCCION A LA IMAGEN E IDENTIDAD

1. Definicion de Imagen

(...) Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas
espontdneamente con un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente
en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de
conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias o

estereotipos.(Sanz, 1996, p.21).
Van Riel (1997), citando a Dowling, afirma lo siguiente:

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y
relacionan. Es el resultado de la interaccidn de creencias, ideas, sentimientos, €

impresiones que sobre un objeto tiene una persona (p. 77).

En el campo institucional, la imagen es “el retrato de una organizacién, segin es

percibida por los publicos objetivo” (Van Riel, 1997, P. 29).

La imagen de la empresa tiene una estructura dindmica, sumamente sensible a los
cambios del entorno social, a las estrategias empresariales y a las estrategias de la

competencia. (Sanz, 1996)

(...) puede considerarse la imagen como el conjunto de representaciones
mentales que surgen en el espiritu del pablico ante la evocacion de una empresa
o institucién; representaciones tanto afectivas como racionales, que un individuo
o grupo de individuos asocian a una empresa como resultado neto de las

experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo
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de individuos asociados a la empresa en cuestion, como reflejo de la cultura de la

organizacion en las percepciones del entorno. (Sanz, 1996, p. 21).

Sanz (1996), sefiala que concuerda con la postura de J.Villafafie, cuando afirma
que se debe entender la imagen de una empresa como “el resultado interactivo que un
amplio conjunto de comportamientos de aquella, producen en la mente de sus publicos”
(p.21 ), lo cual significa que la imagen de la empresa es el resultado de la unién de la
identidad y del trabajo corporativo, entendido por J.Villafaiie, como ‘“todas aquellas
posibles actuaciones, voluntarias o involuntarias, con intencién comunicativa o sin ella,
que hacen identificar en la mente de los publicos la imagen y la identidad de la

empresa”.(p.21).

Agrega Sanz (1996), que la imagen de la empresa también se define segin las
imagenes percibidas por los competidores directos, con la influencia de diversos agentes

externos.

Segin Carrasquero (clase magistral sobre relaciones publicas, 14 de marzo,
2000), no existe una imagen unica de la organizacidn, y ésta no es simplemente una
construccion. La imagen tampoco es una suma de percepciones, implica mucho mas que
eso, ya que debe estar respaldada por hechos. Sefial6 que el autor ftalo Pizzolante, define

la imagen como una construccién mental cuyas bases son los valores de la organizacidn.

Méndez (clase magistral sobre comunicacién institucional, 11 de octubre, 2000),

define la imagen como la transmisién adecuada de la identidad corporativa.
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2. La formacion de la imagen

2.1 Imagen natural vs. Imagen controlada

La Imagen natural es aquella que ha surgido como producto espontdneo de la

historia de la organizacidn, sin ningtn tipo de control de la comunicacién. (Sanz, 1996).

Este mismo concepto también es conocido como Imagen espontdnea, definido
por Méndez (clase magistral sobre comunicacion institucional, 08 de noviembre, 2000),
como el resultado que se produce cuando la cultura toma el lugar de la identidad, las
comunicaciones son cara a cara y la retroalimentacion es inmediata. Este proceso ocurre

comunmente en las pequefias empresas.

Por el contrario, la Imagen estratégica es mas comun en las grandes empresas,
debido a que el crecimiento hace necesario el uso de un c6digo objetivo que comunique
la identidad . Este tipo de comunicacién, estd mediatizada. En este proceso se crea una
identidad que unifica criterios ideoldgicos y visuales. (Méndez, clase magistral sobre

comunicacion institucional, 08 de noviembre, 2000).

Esta misma idea, bajo otra denominacién, es planteada por Sanz (1996), cuando
afirma que la Imagen controlada es aquella que surge de la voluntad de la empresa para
poner bajo su control ese efecto. Ese control, ejercido por la empresa, tiene varias
graduaciones entre las cuales se encuentran: el control aleatorio (donde la intervencion
no ha sido programada), y el control verdadero (resultado del disefo y ejecucién de un

Plan Estratégico de Imagen de la Empresa.).

Existen diversas situaciones de control / intervencion de la imagen de la empresa,

entre las cuales se encuentran (Sanz, 1996):
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Las acciones no sistemadticas: Son las acciones de comunicacion llevadas por

una empresa, sin un Plan Estratégico de Imagen, las cuales se caracterizan por
ser desestructuradas y discontinuas en el tiempo. Sus efectos son generalmente

incontrolables y asisteméticos, produciéndose una imagen precaria.

Las acciones planificadas y sistemadticas: Son las acciones resultantes de la

aplicacion de un Plan Estratégico, donde se integran los aspectos técnicos y
logisticos al servicio del objetivo dltimo de la imagen. Sus resultados pueden ser
positivos 0 negativos, segin la capacidad de la organizacion para definir
objetivos y disefar las acciones de comunicacidn, pero son siempre controlables

por la empresa

Segtn Sanz (1996), la tinica forma que tiene la empresa de lograr ser percibida como

a ella le interesa (es decir, segtn su propia identidad), es mediante el disefio y ejecucion

de un plan estratégico de imagen.

2.2 Fuentes de creacion de la imagen

La imagen de la empresa no se origina tnicamente por los comportamientos y

comunicaciones de la organizacién, también tienen influencia las percepciones de los

publicos dependientes e influidos por la empresa y los diferentes elementos del entorno.

(Sanz, 1996).

Este mismo autor afirma que existen dos tipos de fuentes generadoras de la

imagen de la empresa:

1.

Fuentes internas: Son emanadas por la propia empresa. Entre ellas se encuentran:

(a) las que estéan ligadas a los productos y/o servicios de la compaiiia, (b) las que
se tienen que ver con la distribucion de esos productos; y (c) las comunicaciones

de la empresa a través de sus socios y accionistas, su estructura organizativa,
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financiera y comercial, asi como sus instalaciones, papeleria, personal, sus
acciones de publicidad, de relaciones publicas, de mecenazgo cultural y/o

deportivo, sus promociones de ventas, sus patrocinios, entre otros.

2. Fuentes externas: Se originan fuera de la empresa. Estdn conformadas por un

entramado de influencias que se compendian principalmente en los lideres de
opinidn, en los intermediarios del proceso comercial, en los competidores, en los
amigos o familiares y en cualquier persona que ejerza alguna influencia sobre las
percepciones del individuo. Se incluye dentro de estas fuentes, el individuo
receptor, quien con su proceso interno de percepcion de las comunicaciones que
le llegan, contribuird con la formaciéon de una imagen correcta o incorrecta,

adecuada o inadecuada.

2.3 Tipos de imagen

En el trabajo realizado por Ferndndez y Rivera (2001), se definen dos tipos de

imagen corporativa:

1. Imagen Promocional: Es desarrollada para obtener la reacciéon inmediata del

publico, adquiriendo los productos o servicios.

2. Imagen Motivacional: Es desarrollada para provocar identificacién o empatia en

el publico.
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3. Definicion de Identidad y sus elementos

Van Riel (1997), citando a Bernstein, sefiala que “(...) la palabra “identidad”
deriva del Latin idem (que significa “igual”)” (p. 33). Segin las definiciones de
identidad que aparecen en los diccionarios, ésta comenzé a entenderse como “la
caracteristica o condiciéon de completo acuerdo, la similitud absoluta o esencial, unidad

de lo existente” (Van Riel, 1997, p. 33).

Senala este mismo autor, que esas definiciones brindaron argumentos a los
disefiadores para utilizar constantemente simbolos en las empresas. Por esta razén, la
identidad corporativa desde sus inicios, fue asociada con el disefio, hasta tal punto que
hablar de identidad era lo mismo que hablar de logotipo y estilo corporativo, entre otras

formas de simbolismo utilizadas en una organizacion.

Segtin Van Riel (1997), actualmente el concepto se ha hecho més complejo, ya
que: “La identidad corporativa incluye todas las formas de expresion (simbolismo,
comunicacion, y comportamiento), por medio de los cuales una organizacion revela su
personalidad” (p. 35). Este mismo autor, citando a Thomas y Kleyn, sefiala que la
identidad refleja “lo que la organizacion realmente es” (p. 35). Afiade el autor que,

siguiendo a Bavelas, Bernstein afirma que la personalidad es “la unicidad de la empresa”

(p. 35).

Los estudios realizados por los alemanes Birkigt y Staler, permitieron la
evoluciéon del concepto de identidad, enfocidndose en el mds amplio sentido de la
comunicacion. Estos autores hablan de “la autopresentacion planificada y operativa de
una empresa tanto interna como externa, basada en la filosofia de la empresa”. (Van

Riel, 1997, p. 33).
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La autopresentacion de la empresa, o dicho en otras palabras, la transmisién de la

identidad de la empresa, puede realizarse por tres medios: (Van Riel, 1997)

1. Comportamiento: Los publicos objetivos juzgardn a la empresa seguin sus

acciones.

2. Comunicacién: Segin Birkigt y Stadler en sentido reducido es el envio de
mensajes verbales o visuales. Sin embargo, la comunicacién es sumamente
flexible ya que permite transmitir sefiales abstractas de forma directa a los

publicos objetivo.

3. Simbolismo: Segin Birkigt y Stadler, esta herramienta ofrece la posibilidad de

mostrar lo que representa la empresa o por lo menos de lo que desea representar.

En el trabajo realizado por Ferndndez y Rivera (2001), se define la identidad
corporativa tomando en cuenta los tres medios de transmision anteriormente
mencionados. Es decir, segin estos autores, la identidad significa un conjunto de
simbolos, comunicacién y comportamientos, basados en la visién y misién de una

empresa. Afirman que la identidad es la personalidad de 1la empresa.

Sanz (1996) sefiala que una empresa tiene una base filoséfica que da origen a la
identidad corporativa., la cual se contempla desde un plano ético y otro cultural. El
plano ético y el cultural forman parte de un mismo conjunto, ya que los valores de la
organizacion se ven reflejados en la responsabilidad social con el entorno humano, al
que afecta la actividad econémica de la empresa. El plano cultural se refiere al modo de

actuar de la organizacidn, seguin sus creencias y valores.

Afirma este mismo autor, que es indispensable que cada organizacién tenga su

propia personalidad que la diferencie del resto de las organizaciones. Esa personalidad
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serd la identidad de la empresa, la cual estard constituida por dos tipos de rasgos: los

fisicos y los culturales.

Los rasgos fisicos se concentran en elementos icénico-visuales, y sirven para
identificar ficilmente a la organizacion. Los rasgos culturales incorporan las creencias y
los valores de la empresa, es decir, elementos conceptuales. En resumen, la identidad se
compone de dos aspectos complementarios: lo visual o signico (forma fisica de la

identidad empresarial) y lo conceptual (contenido de la identidad) (Sanz, 1996).

1. Identidad visual o signica: Es la concepcion, el desarrollo y la elaboracién de

signos externos validos para identificar a la empresa. La creacion de la identidad
visual de la empresa se concreta con el Manual de Identidad Visual, que incluye
las normativas y especificaciones del uso de los elementos de disefio que
evocardn a la organizacién y su estilo, el nivel de calidad de sus servicios, su

madurez tecnoldgica, entre otras cosas. (Sanz, 1996).

2. Identidad conceptual: Es el enfoque mds amplio y complejo de la identidad de la

empresa. Desde este enfoque, se entiende la identidad como un conjunto de
caracteristicas (o atributos) que diferencian a la organizacion del resto de las
organizaciones. Esta identidad es también considerada como la identidad
cultural. Por esta razén, Villafaiie afirma que es necesario integrar los siguientes
elementos, al concepto de identidad de la empresa: (a) la manera como se
comporta la empresa, (b) los valores y creencias de la empresa hacia si misma y
hacia el entorno donde se desenvuelve, y (c) la personalidad de la organizacion,
plasmada en los atributos que la empresa quiere proyectar a través de su

identidad visual y sus comunicaciones. (Sanz, 1996).
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4. La Imagen como reflejo de la identidad

En el estudio de Ferndndez y Rivera (2001), citando a Delgado, se afirma que la
cultura es similar a la configuraciéon de una conducta aprendida, donde los miembros de

una comunidad, transmiten y comparten sus elementos.

La cultura de la empresa forma parte de su propia identidad a través de la mision,
la cual estd condicionada por los principios y valores de la organizacién y es susceptible

de ser comunicada a los diferentes publicos. (Sanz, 1996)

Afirma Carrasquero (clase magistral sobre relaciones publicas, 13 de junio,
2000), que existen cuatro maneras de enfocar el discurso de la mision de la empresa, la
cual quedard resumida en una frase o lema organizacional. Estos discursos no son
excluyentes, de manera que en una misma mision, pueden estar presentes varios de ellos.

A continuacidn se presentan los cuatro tipos de discursos:

1. Discurso de la soberania: A través de este discurso, la organizacién expresa

quién es y la categoria que ocupa en el mercado.

2. Discurso de la actividad: La organizacion dice lo que hace y de qué manera lo

logra.

3. Discurso de vocacién: Por medio de este discurso, la organizaciéon manifiesta

para quién trabaja.

4. Discurso de relacién: Es el tipo de discurso que manejan las empresas que

poseen una amplia trayectoria. Se trata de decir lo que se hace y los beneficios

que obtiene el cliente con ello.
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Sanz (1996), define la mision de la empresa como la proyeccion de la identidad
hacia ideales ambiciosos, mds alld de los objetivos cldsicos. Afirma este autor que la
empresa posee una sola identidad, pero que los atributos o caracteristicas que seran

comunicados a los publicos, pueden variar segun las preferencias o intereses de éstos.

Van Riel (1997), afirma que la identidad corporativa es la manifestacion de ese
conjunto de caracteristicas o atributos, seialados anteriormente por Sanz (1996), que
conforman la personalidad de la organizacion. Describe las caracteristicas, citando a
Tanneberger, como “distintivos constantes abstractos, y relativos, por los que un
individuo se distingue de otros”(p. 36).Afirma el autor, que esta definicion es similar a la
descripciéon que hace Guilford de ‘“rasgo”. “Un atributo es un rasgo concreto de
comportamiento. La diferencia entre un atributo y una caracteristica es que el atributo es
menos abstracto. Se puede atribuir una caracteristica a una persona o0 a una empresa

seguln sus / su comportamiento real.” (p. 36).

Sanz (1996), afirma lo siguiente:

La empresa debe proyectar su propia personalidad (identidad) a fin de
conseguir una imagen controlada sin desviaciones en relacion con su identidad, ya
que una imagen divorciada de la identidad dificilmente serd positiva para la
empresa y en modo alguno podrd asegurar la rentabilidad de las acciones de

comunicacion realizadas al efecto (p. 34).

Afirma este autor, que la relacién entre identidad e imagen deberia ser causa-
efecto, de manera que la causa fuera la identidad, y el efecto la imagen. Lo que las une a

ambas es la comunicacion.

Sefiala Sanz (1996), que la imagen se forma en los puiblicos como resultado de

sus percepciones frente a la identidad (o personalidad) de la empresa. Cuando estas
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percepciones estan equivocadas, ocurre una disfuncion identidad-imagen, la cual suele

ser negativa para la empresa.

(...) La identidad de la empresa tiene tres dimensiones conceptuales y operativas
(...) que tienen que ver con lo que la empresa es, lo que ella dice de si misma que es y lo

que los publicos que se relacionan con ella creen que es. (Sanz, 1996, p. 13)

Segtin este mismo autor, las dimensiones anteriormente mencionadas se
corresponden respectivamente con la identidad (lo que la empresa es), la comunicacion
(lo que la empresa dice que es), y el resultado de la comunicacion, que se relaciona con

la imagen percibida por los publicos (lo que creen que es).

La eficacia de las comunicaciones de una organizacion, depende de la
credibilidad del contenido de sus mensajes y las percepciones que tenga la audiencia de
los mismos. Por ello es importante realizar un estudio acerca de las percepciones de los
publicos, para contrastar la nueva identidad a proyectar y la imagen percibida
actualmente, y aprovechar los resultados para lograr un enfoque estratégico valido,

operativo y mads eficiente. (Sanz, 1996).

Afirma Carrasquero (clase magistral sobre relaciones publicas, 14 de marzo,
2000), que las empresas no pueden mentirle a sus publicos, ya que los mensajes falsos
destruyen la imagen corporativa. La imagen no puede disfrazarse, es decir, no puede
pretender ser lo que no es. En las organizaciones debe mantenerse siempre la
consistencia entre lo que dicen y lo que hacen. El doble discurso y la doble moral, son

tremendamente negativas para la imagen, pues el publico las percibe como tal.
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5. Los publicos-objetivo de las organizaciones

Antes de llevar a cabo cualquier accién de comunicacién, es necesario hacer un
estudio de los diferentes destinatarios a quiénes les llegard el mensaje. Estos
destinatarios son llamados piiblicos-objetivo o poblacion-objetivo. Cada uno de los
individuos que conforman los diferentes publicos, tienen distintos niveles de importancia
para la empresa, por lo que es necesario atribuir un nivel de ponderacién a cada uno de

ellos, segtn el grado de utilidad que cada individuo tenga para la empresa (Sanz, 1996)

Los publicos se pueden clasificar de tres maneras:

1. Los publicos internos tipicos.

2. Los publicos externos tipicos.

3. Los publicos externos que requieren un tratamiento privilegiado: Se trata de un
segmento de publico que, aunque externo, debe ser tratado prioritariamente como

publico interno a efectos de la comunicacién. (Sanz, 1996, p. 56).

En el trabajo realizado por Ferndndez y Rivera (2001), se define el piiblico como el
conjunto de personas a quienes van dirigidos los mensajes. Estos autores clasifican a los

publicos de manera muy similar al autor anteriormente mencionado:

1. Internos: Conformado por el grupo de personas que trabajan en una
organizacion. Entre ellos se encuentran: los accionistas, directivos, empleados,

trabajadores, contratistas, proveedores, distribuidores, entre otros.

2. Externos: Determinado por las personas que tienen alguna relacién con la

empresa, sea ésta geografica, de producto o de servicio.
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6. Bases para la planificacion de las acciones de comunicacion,

segiin Luis Angel Sanz

La base para la planificacién de las acciones de comunicacion al servicio de la
imagen publica de la empresa, es la matriz de relacion objetivos / destinatarios, que
permite seleccionar los publicos destinatarios y conseguir un objetivo de comunicacién

para cada uno de ellos. (Sanz, 1996).

Para elaborar esta matriz, Sanz (1996), afirma que es necesario definir, en primer
lugar, los objetivos de comunicacion. A continuacion hace referencia a ocho objetivos de
comunicaciéon que formul6 el autor para una empresa financiera, tras un proceso de

fusién:

1) Proyectar la nueva imagen corporativa.

2) Dotarla de un perfil especifico.

3) Potenciar efectos sinérgicos de las imdgenes anteriores.
4) Neutralizar las connotaciones negativas anteriores.

5) Capitalizar el proceso de fusion.

6) Notoriedad a la nueva identidad.

7) Apoyo a la accién comercial.

8) Promocion interna de la nueva cultura empresarial. (Sanz, 1996, p. 57).

El autor también muestra una matriz objetivos / destinatarios, elaborada para la
imagen publica del urbanismo en Espafia, donde se observan los 12 segmentos de los
publicos-objetivo, y la relacién de importancia de cada uno de ellos con cada uno de los

objetivos de la comunicacion.
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Tabla 7: Matriz de objetivos destinatarios de la comunicacion al servicio de la

imagen publica del urbanismo.

SEGMENTOS OBJETIVOS

1 2 3 4 5
1) Altos Cargos de la Administracion X XX XXX XXX XXX
Central y Periférica.
2) Altos Cargos de la Administracién Local X XXX XXX XXX XXX
3) Funcionarios Publicos X XXX XX XXX XX
4) Profesionales del urbanismo XX XXX XX XXX XXX
5) Asociaciones Profesionales relacionadas X XXX XX XXX XXX
con el urbanismo
6) Lideres de opinién y comportamiento XXX XXX XXX XXX XXX
7) Medios de informacién XX XXX XXX XX XXX
8) Parlamentarios (Diputados y Senadores) XX XXX XXX XX XXX
9) Partidos politicos, etc. XX XXX XXX XX XXX
10) Estudiantes y poblacién juvenil XXX XXX XX XXX XXX
11) Nifos de 6 a 9 afos XXX XX XX XX X
12) Nifios de 10 a 14 afios XXX XX XX XX X

Claves de interpretacion:

(xxx) = Mucha trascendencia
(xx) = Bastante trascendencia

(x) = Poca trascendencia

Nota. Tomado de Sanz, 1996, p.57.
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7. La auditoria de la imagen corporativa, segin Luis Angel Sanz
El autor llama auditoria de la imagen a:

(...) la aplicacion de una serie de métodos de investigacion y andlisis con el objeto de
producir la revisiéon y evaluacién profunda del contenido y desarrollo de una funcion;
constituye, pues, un sistema de control (de cardcter general o especifico) de la gestion

efectuada. (p.62).

Para disefiar correctamente el Plan de Comunicacion e Imagen de la empresa, es

necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos (Sanz, 1996, p. 63):
1. Toda accién de comunicacién debe estar justificada ante sus destinatarios.

2. La consecucién de los objetivos depende sustancialmente de la adecuacion entre
lo que se pretende obtener y la técnica de comunicaciéon empleada (...) La
estrategia estard en funcién de la técnica a utilizar condicionando los medios a

aplicar y su utilizacién concreta.

3. Sélo una correcta planificacion dindmica de las acciones de comunicacion,
permitird establecer los elementos bdésicos condicionantes del resultado a
conseguir: la mejor estrategia de campaiia, la secuencia de empleo de técnicas de
relaciones publicas y / o publicidad a lo largo del tiempo, la estrategia de
utilizaciéon de los medios y soportes necesarios al servicio de los objetivos
planteados, la estrategia creativa més adecuada en funcién de los objetivos y de
los destinatarios, y la mejor gestién presupuestaria al servicio de la rentabilidad

de la comunicacion.

Es necesario realizar la auditoria de la imagen, para conocer el grado de eficacia de

la comunicacién corporativa de la empresa.
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En el estudio de auditoria de imagen, deben cumplirse ciertos requisitos
metodoldgicos de la investigacidn social, tales como: (a) determinacién de los objetivos
(derivados del analisis de la situacion); (b) determinacion del universo de estudio (es
decir, las personas o publicos que la empresa desee investigar); (c) definicion de una
muestra con un tamafio adecuado y representativa del universo predefinido; (d)
construccién de un cuestionario; (e) aplicacion del maximo rigor técnico para garantizar
la calidad del trabajo de campo; (f) establecimiento de un adecuado sistema de
tratamiento y andlisis de la informacién, por medio de técnicas estadisticas; (g)

aplicacién de un correcto sistema de interpretacion de resultados.

Para investigar acerca de la imagen de la empresa, es necesario situarse en las
necesidades de comunicaciéon de la compafifa, y partiendo de alli, aplicar una
metodologia que permita descubrir y analizar los aspectos necesarios al servicio de la
comunicacion de los atributos o caracteristicas que se asociardn a la identidad de la

organizacion.

8. El posicionamiento empresarial, segiin Luis Angel Sanz

Segtn este autor, los comportamientos de compra y consumo se encuentran muy
influenciados por las imdgenes percibidas de los productos, de las marcas y de las
empresas fabricantes y también por las actitudes (positivas o negativas) que surgen a

partir de esas percepciones.

En el acto de compra existen muchos factores que influyen en la decisién de
compra de una marca especifica, lo complicado del asunto radica, en que la mayoria de
estos factores son desconocidos por el mismo consumidor. Por ello es importante
descubrir, sin exigir mayor esfuerzo del comprador, los motivos de la eleccién de una

marca especifica.
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El proceso de compra, en un ambiente estrictamente comercial, es extensible o

similar, al &mbito general de organizacion, su entorno y sus publicos.

Cuando la empresa es percibida de una manera determinada por cada uno de sus
publicos, ésta ocupa una posicion en el mercado, que se configura con la asociacion de
un conjunto de atributos caracteristicos en relacién a las empresas competidoras. A esa
asociacion perceptual, creencias e impresiones, se le denomina imagen. Cuando la
imagen percibida es comparada con la imagen de otras compaiiias competidoras del

mismo sector, entonces se produce el Posicionamiento relativo.

El autor sefiala que existen dos tipos de posicionamiento:

1. Posicionamiento analitico: Se refiere a la posicién relativa que ocupa una

empresa en el mercado.

2. Posicionamiento estratégico: Es la posiciéon que quiere ocupar la empresa en el

futuro.

9. El proceso de investigacion al servicio de la Imagen corporativa,

segiin Luis Angel Sanz

9.2 Analisis e investigacion de la imagen y posicionamiento actual de la empresa

Esta etapa constituye el andlisis de la situacion, es decir, de toma de contacto con la
realidad actual. Es la primera etapa del plan de investigaciones al servicio de la imagen
de la empresa. En ella se diferencian dos tipos de acciones de investigacion: (a) el

andlisis de las informaciones disponibles en la empresa (recolecciéon de datos
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secundarios), y (b) la investigaciéon de la imagen y posicionamiento de la empresa

(recoleccion de datos primarios).

1. Analisis de las informaciones disponibles en la empresa

Esta primera fase conceptual, busca determinar los objetivos que quiere
lograr la organizacion para la formaciéon de su imagen. Luego se realiza un
inventario de sus antecedentes, que permita conocer el contexto de su imagen
visual en la actualidad, analizando todos los bienes materiales y soportes, donde
se plasman estas sefiales identificadoras. De la misma manera, se lleva a cabo un
estudio de las investigaciones anteriormente realizadas y de los planes futuros de

expansion y gestion de la empresa.

En esta etapa se realiza también un inventario de los antecedentes externos,
conformados por las empresas competidoras. Mientras se recogen estos datos, se
realizan entrevistas profundas a los directivos de la compaiiia, para conocer su punto
de vista sobre la realidad de la imagen actual y el modelo que ellos piensan que es

necesario.

El andlisis y evaluaciéon de opiniones se realiza por medio de un test de
asociaciones basado en la valoracion de la imagen actual y la ideal. “El tratamiento
de las informacién recogida permite localizar factores como potencia (integrado por
las variables fuerte / débil, masculino / femenino), evaluacion (alegre / triste, bonito

/ feo, etc.), y actividad (adecuado / inadecuado, viejo / joven).”(Sanz, 1996, p. 77).

2.Investigacion de la imagen v posicionamiento de la empresa

El estudio de la imagen sirve para conocer la posicion que la empresa ocupa
en la opinién publica. Luego de conocer esa posicion, se elaboran las bases que

orientardn la politica de comunicacién de la empresa, y se decidird sobre la
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remodelacién o creacién de los signos externos entre los que se encuentran:

emblema, siglas, marca principal, logotipo-nombre corporativo y marca-logotipo

9.2 Investigaciones intermedias: el pre-test de alternativas de disefio

En esta etapa se realiza un pre-test de las alternativas de disefio al servicio de la
identidad visual corporativa, segin los atributos o caracteristicas que se definieron en la
anterior etapa de investigacion. Lo primero que se realiza en esta etapa es la definicion
de la marca principal (simbolo/ logotipo) y luego se aborda el estudio de las alternativas

de disefio.

El equipo creativo desarrollara “diversas alternativas de identificacion, que serdn
adecuadamente evaluadas en funcién de las asociaciones que provocan, su capacidad de
comunicar los atributos deseados, las actitudes y sentimientos que despiertan, el grado
de asociacion a la empresa, etc.” (Sanz, 1996, p. 78). La evaluacién culminard con la
eleccion de la mejor alternativa. Esta evaluacion deberd llevarse a cabo, antes de

incorporar los nuevos signos graficos en un sistema de comunicacion.

9.3 Investigacion de seguimiento

En esta etapa se busca asegurar una implantacién a lo largo del tiempo de la
imagen de la empresa, y llevar el seguimiento de los mensajes controlados y no
controlados, como el andlisis de contenido (mensajes referidos a la empresa, emitidos
por los medios de comunicacidn), ya que €stos inciden en la conformacién de la imagen.
Para ello, se recoge el resultado de la implementacion de la identidad conceptual y

visual.
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Realizar el control del desarrollo de la implantacién prictica es fundamental, ya
que la implementacién de los nuevos signos de identidad visual, no garantizan el éxito

de la comunicacion.
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NUEVAS TENDENCIAS MERCADOTECNICAS Y
PUBLICITARIAS

1.La situacion actual: los medios masivos pierden el liderazgo del

mercado

Los medios de comunicacion, al igual que cualquier producto o servicio, pasan
por diferentes etapas del ciclo de vida. Cuando surge un medio nuevo, éste pasa por un
periodo de dominio y luego por una etapa de declive. Los medios tradicionales no
desaparecen, sino que se desactualizan o pierden vigencia, pero de vez en cuando,
también experimentan resurgimientos de interés. Los nuevos medios que surgen tan
rapidamente en la actualidad, en ocasiones presentan ciclos de ascensos y declives més

breves. (Kotler, 1996).

Este autor sefiala algunos ejemplos de nuevos tipos de medios que han ido
surgiendo en estos ultimos afios. En algunos supermercados se venden espacios en el
suelo, para colocar los logotipos de las marcas anunciantes, también se han colocado
anaqueles especiales que brindan informacion acerca de los productos cuando los
consumidores circulan alrededor. Existen creadores de medios para ambientes
especiales, como Christopher Whittle, quién trabaja observando las salas de espera de
las consultas médicas y los comedores de las escuelas. En las salas de espera, plantea
que se ofrezcan sé6lo dos tipos de revistas, dentro de las cuales se colocan reportajes
sobre familia, la salud y el dinero, junto con anuncios de una pédgina de Kraft, P & G y
otros comerciantes importantes. Afirma Whittle, que cuenta con 25 millones de lectores,
quienes probablemente recuerden mas la marca observada dentro del reportaje especial,
que los anuncios ubicados dentro de las revistas tradicionales para mujeres. En los
comedores de las escuelas, dona aparatos de television, con la condicién de que
coloquen su programa de noticias Channel One, que presenta comerciales de interés para

el publico joven.



Marco Teodrico 349

En nuestro pais, también han existido iniciativas para la creacion de nuevos
medios. Hace unos pocos meses se introdujo en el mercado un sistema para presentar
comerciales dentro de los taxis. La idea consiste en colocar una pequeia pantalla de
television en la parte posterior del asiento del piloto, de manera que la persona que
solicita el taxi, esté expuesta durante todo el recorrido a los comerciales que alli se

presenten. (Orjuela, conversacion personal, 13 de febrero, 2001).

Kleppner, Russell y Lane (1993), comparten la postura de Kotler (1996), ya que
afirman que en la actualidad, ha surgido una nueva generacion de medios de
comunicacién, que se caracteriza por brindar al puiblico mayor control sobre los
mensajes publicitarios a los que se ve expuesto. Sefialan estos autores, que dentro de
muy pocos afios, los sistemas de comunicacion interactivos estardn presentes en la gran

mayoria de los hogares.

Segin un articulo “Tendencias del Mercadeo y la Publicidad del 20007,
publicado en la revista, Festival Premios Anda (2000), se sefiala que hoy en dia, los
investigadores se estdn preocupando por lograr dominar el mercado a través de una
publicidad mucho més efectiva. Surge entonces el tema del Mercadeo de Interrupcion;
abordado por Seth Godin y Don Peppers en su libro, Mercadeo pidiendo Permiso:
transformando extraios en amigos y amigos en clientes; donde afirman que la
publicidad ha sido entendida como el arte de crear y colocar elementos que interrumpan

al consumidor, a fin de conseguir alguna atencién de él.

Kotler (1996), también afirma que mientras aumentan los costos de la television
en red y el publico disminuye, los publicistas se esfuerzan en reinventar y descubrir
nuevos medios publicitarios. Destinan grandes partes de sus presupuestos a medios mds
econdémicos pero que tienen objetivos mds especificos. Sefiala este autor, que mientras
mds disminuye la productividad de los medios estandarizados de comunicacion, mas

atractiva se hace la busqueda y creacién de nuevos medios.
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En el articulo “Tendencias del Mercadeo y la Publicidad del 2000, publicado en
la revista, Festival Premios Anda (2000), se afirma que cada dia se hace mds dificil
interrumpir al receptor, debido a la gran saturacién de publicidad en los medios. Godin y
Peppers sefialan que las nuevas tendencias del mercadeo y la publicidad se basan en la

idea de pedir permiso a la audiencia y no de interrumpirla.

Segtin este mismo articulo, se afirma que los mercadélogos estdn tomando
basicamente cuatro medidas para solucionar la invasiéon del mercadeo masivo en la

transmision de los mensajes:

1. Invertir en otra clase de medios diferentes a la T.V. y prensa.

2. Hacer publicidad controversial y entretenida.

3. Cambiar las campaias con mds regularidad, para mantenerlas frescas e

interesantes.

4. Reemplazar la publicidad masiva por el mercadeo directo y el mercadeo

promocional.

En el articulo “Tendencias del Mercadeo y la Publicidad del 2000”, publicado en la
revista, Festival Premios Anda (2000), haciendo referencia al trabajo de Godin y
Peppers, se comenta que la informacién publicitaria debe ser mds personalizada y

directa.
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2. Las comunicaciones integradas de marketing: La nueva publicidad

Kotler (1996) afirma que el cambio mds importante que ha sufrido la industria
publicitaria en la década de los 90, ha sido la integracion de las comunicaciones de
mercadotecnia, denominada por John O’Toole como la “Nueva Publicidad”. Este
término engloba todos los mensajes -transmitidos por medio de la publicidad,
promociones, relaciones publicas, respuesta directa, eventos, empaquetado, entre otros-
dirigidos a un consumidor acerca de una determinada marca. Segin O’Toole, cualquiera
de los mecanismos anteriormente mencionados para transmitir el mensaje, son

percibidos por el consumidor como publicidad.

Muchos ejecutivos publicitarios, consideran necesario realizar una nueva
definicién de la publicidad, que abarque varias de las técnicas de comunicacién en un
solo modelo. El resultado de esta nueva visién, es la transiciéon de las agencias
publicitarias hacia las compaiiias de comunicaciones integrales. Lo cual implica que las
agencias publicitarias no sélo serdn solicitadas para crear campafias, sino para ejecutar
cualquier cantidad de planes de comunicacion que implique varias disciplinas

adicionales (Kleppner et al., 1993).

Entre los métodos que utilizardn las agencias del futuro, se encuentran: (a)
relaciones publicas (para proporcionar credibilidad); (b) correo directo (para enviar
mensajes personalizados a los consumidores); (c) eventos especiales (que permitan
mantener el contacto personal con el consumidor); (d) exhibiciones en las tiendas ( para
motivar a la accién de compra); (e) publicaciones patrocinadas (para crear lealtad en el
consumidor); y (f) continuar creando campanas publicitarias (para que el consumidor

recuerde el producto) (Kleppner et al., 1993).
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3. El poder de Internet como medio publicitario

En el articulo “Tendencias del Mercadeo y la Publicidad del 2000, publicado en
la revista, Festival Premios Anda (2000), se afirma que en los inicios de Internet, la
publicidad era dificil de manejar, ya que la calidad de los anuncios era notablemente
inferior a la de los medios tradicionales, en los pequefios banners (o anuncios con
enlaces a otras paginas) no se podian lograr grandes resultados, y era sumamente dificil
captar la atencién del usuario. Sin embargo, esta situacién ha cambiado radicalmente,
hasta tal punto que, en este articulo, citando a Bill Gates, se afirma que “Existird dos
tipos de comerciantes en el 2000, los que estén haciendo negocios por Internet, y los que

estén fuera de los negocios”.

A pesar de esos problemas iniciales en Internet, el primer negocio que comenzo a
funcionar en la Red, fue la publicidad, segin el mismo articulo mencionado
anteriormente. Se colocaban éstos pequefios banners, con vinculos a las paginas Web de
los anunciantes, y el mismo consumidor accedia voluntariamente a ellas y profundizaba

sobre la informacion de su interés.

Internet es un medio con excelentes caracteristicas y se ve enormemente
favorecido por las nuevas tendencias del mercadeo y la publicidad, sefaladas con
anterioridad. La Web permite: (a) practicar el mercadeo uno a uno (el cual consiste en
tratar a cada cliente en forma diferente) y la comunicacion bidireccional con el cliente;
(b) segmentar de manera muy especifica el mercado; (c) realizar mediciones de su
efectividad, de manera rdpida, sencilla y confiable; (d) responder y ajustarse.

(Yavorsky, conferencia El Futuro de la Publicidad en Internet, 21 y 22 de marzo, 2001).

Segun el articulo “Tendencias del Mercadeo y la Publicidad del 2000”, publicado
en la revista, Festival Premios Anda (2000), Internet estd predestinado a ser el medio de
comunicacion mds popular e importante en todo el mundo, y por lo tanto, la publicidad

jugard un papel clave en la evolucion y desarrollo de la red. La actual Revolucién
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Digital ha cambiado por completo la concepcion tradicional de espacio y tiempo de los
medios. Internet es un medio que permite llegar a una gran cantidad de usuarios, a un
bajo costo. Estas tendencias del mercadeo actual son las bases que marcaran el sentido
de la publicidad, la cual tendrd que adecuarse a los rdpidos cambios tecnoldgicos que

han invadido la forma de pensar, actuar y ser de las personas.

En un articulo publicado en el periédico Ultimas Noticias (2000), se afirma que
Internet permite medir su eficiencia econdmica de manera realista y menos costosa que
en los otros medios, ya que gracias a los registros de usuarios en las paginas, se puede
llevar un control del nimero de individuos que estin expuestos a un mensaje
determinado, durante cudnto tiempo se expusieron al mensaje, y cudntas personas

resultaron finalmente interesadas.

En este mismo articulo, citando a Rafael Morales, se afirma que el medio que
ofrece sus espacios a los anunciantes, necesita llevar un control del trafico de su site,
para conocer el tamafio y caracteristicas de su audiencia, mostrar tendencias de
crecimiento y segmentacion, y divulgar sus mecanismos de evaluacion. De esta manera

podra ofrecer al anunciante datos altamente creibles.

3.1 Caracteristicas de Internet como medio publicitario

Las caracteristicas de Internet como medio publicitario se pueden enumerar de la

siguiente manera: (Maturen, IESA. Curso Atencién al Cliente en Internet, 2001)

Permite lograr un alcance de mercados selectivos.

Tiene una amplia cobertura.

Permite realizar ventas directas por medio del comercio electrénico.
Integra una gran cantidad de formatos.

Permite la publicidad interactiva.

S kA L=

Es posible mantener los contenidos actualizados constantemente.
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7. Sirve como herramienta de servicios y para brindar informacion.

8. Se puede integrar con otros medios.

9. Exige al usuario tener conocimientos de las herramientas, para poder utilizarlo.
10. Debido a la desorganizacién de la informacion, es dificil lograr llamar la

atencion.

3.2 Formatos publicitarios de Internet

Los diferentes formatos de publicidad en Internet, son (Maturen, IESA. Curso

Atencién al Cliente en Internet, 2001):

1. Banner: Estos pueden ser: estdticos, animados, rotativos y exclusivos,. Sus
tamanos pueden variar desde: 468 x 60 pixels (banner), 234 x 60 pixels (half
banner), 120 x 30 pixels (minibanner).

2. Video Banners: Son banners de 468 x 60 pixels, que incluyen la proyeccién de

un video de 80 x 60 pixels.

3. Publicidad por mail (Targeting): Consiste en enviar informacion publicitaria por

medio del correo electrénico, a una lista de prospectos.

4. Producto publicitario integrado: Es un espacio disponible para publicidad dentro

de una pagina web, donde se coloca un encabezamiento con el logotipo del
anunciante (estatico), con un miximo de cuatro lineas de texto y enlace hasta
cuatro sitios distintos dentro de la pagina Web del anunciante.

5. Patrocinio convencional: Consiste en colocar de forma permanente un elemento

publicitario dentro de alguna pédgina o seccion.

6. Pop Up (o ventanas flotantes): Son las ventanas que se abren al descargarse el
banner o hacer clic sobre él. Es un tipo de formato adecuado para campaiias de

poca duracion.
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4. El marketing en linea vs. el marketing tradicional, segiin Daniel Janal

Janal (2000), afirma que el marketing en linea utiliza métodos totalmente
contrarios a los de la publicidad televisiva. “En lugar de enviar un mensaje a un publico
seleccionado que responde al llamado a la accién o lo descarta, los consumidores en
linea buscan la informacion y la publicidad. Ellos, no el publicista, inician la

comunicacion.” (p. 16)

Este autor establece cinco puntos de comparacion entre el marketing en linea y el
marketing tradicional, entre los cuales se encuentran: (a) espacio, (b) tiempo, (c)

creacion de imagen, (d) direccién de la comunicacidn, (e) interactividad y (f) llamado a

la accioén.
1. Espacio:

- Publicidad tradicional: es un bien que se compra. Suele ser muy costoso y
muy limitado, ya que sélo se puede contar una historia muy corta en
aproximadamente 30 segundos. Por lo que siempre se deja informacion
valiosa, por fuera.

- Nueva publicidad: es un bien ilimitado y sumamente econémico. Permite
elaborar diferentes tipos de mensajes, segtn el publico a quién se dirige.

2. Tiempo:

- Publicidad tradicional: Al igual que el espacio, es un bien muy costoso y

muy limitado.

- Nueva publicidad: El tiempo estd determinado por lo que los

consumidores gastan.
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Creacion de imdgenes:

- Publicidad tradicional: Son creadas mediante fotografias estdticas o en
movimiento, junto a los elementos sonoros, entre otras cosas. Son mas

importantes que la informacion.
- Nueva publicidad: La informacién es lo mas importante y valioso. Esto se
debe en parte, a que en Internet todavia no existe la tecnologia necesaria

para transmitir video y audio con alta calidad y fluidez.

Direccion de la comunicacion:

- Publicidad tradicional: No permite respuestas en forma inmediata. El

individuo recibe o ignora el mensaje.

- Nueva publicidad: Los consumidores son los que buscan los mensajes, y
esperan que la comunicacidn sea interactiva, es decir, desean establecer

un didlogo con la empresa y que sus preguntas sean respondidas.

Interactividad:

- Publicidad tradicional: Se mostraba el mensaje al consumidor, y si éste
estaba interesado, no podia obtener la informacién de inmediato, a menos
que llamara al nimero gratuito que apareceria en la pantalla, pero en

muchas ocasiones le causaria fastidio hacerlo

- Nueva publicidad: Si el consumidor ve un anuncio que realmente le
interese, puede acceder a una gran cantidad de informacién relacionada

con ese producto o servicio.
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6. Llamado ala accidn:

- Publicidad tradicional: Los pedidos estdn basados en argumentos que
despierten emociones, causen miedo (jRapido que se agota!), u ofrezcan

incentivos (Compre uno y el segundo es gratis).

- Nueva publicidad: Los pedidos estan basados en la informacion.

Ademas de Internet, existen otros soportes que permiten la publicidad interactiva,
entre ellos, uno de los que puede resultar mas atractivos es el CD ROM. Actualmente es
posible manipular su forma fisica, y adaptarla a la figura que necesite el anunciante,
como por ejemplo, una forma rectangular del tamafio de una tarjeta corporativa para
presentar la informacion de la empresa, un CD en forma de botella, para un anunciante
que promocione una nueva bebida, un CD en forma de ticket con una pestafia
desprendible para la entrada a un concierto. Este soporte es altamente flexible, permite al
anunciante llegar a una audiencia muy especifica, permite al usuario acceder sélo a los
contenidos que son de su interés, y mejora la imagen de una empresa o de sus productos
/ servicios. A pesar de esto, en nuestro pais no se han explotado significativamente las
ventajas de los CD ROM’s publicitarios. Es posible que la razén fundamental sean los
altos costos que implican su desarrollo y reproduccién. (Ballestreros, conversacion

personal, 10 de mayo del 2001).
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CONTEXTO URBANISTICO DE LA URBANIZACION
LAS MERCEDES

1. Breve resena sobre el desarrollo urbanistico de Venezuela

Segtn Bricefio-Leén (1986), las ciudades del pais no fueron planificadas con el
objetivo de permitir un aprovechamiento de la ocupacién territorial, sino que su
desarrollo se debi6 a otros factores, entre los que destaco la actividad petrolera como eje

impulsor.

Segtn un estudio de este autor (Bricefio-Ledn, 1986) la planificacion urbanistica

de Venezuela fue cadtica desde sus origenes, pero se agravé mas en el siglo XX.

Esta investigacion sefial6 que las redes urbanas y el conjunto de la poblacion de
la Venezuela rural, a comienzos del siglo XX, se organizaban y distribuian de una

manera mds equilibrada y con una racionalizacién en la forma de ocupar el espacio.

Para el primer Censo Nacional, en 1873, Gudrico, por ejemplo, era el estado con
mayor poblacién en el pais, seguido por Lara, Carabobo, Aragua, Miranda y Trujillo. El
Distrito Federal ocupaba el lugar 12, después de Portuguesa y Sucre, y Caracas apenas

tenia el doble de Valencia, Barquisimeto y Maracaibo, 150.000 habitantes.

Las ciudades del siglo XIX eran principalmente de tres tipos: (a) Las de
intrecambio comercial, (b) las de habitacion o sede de los propietarios de la tierra (que
cumplian funciones administrativas) y (c¢) las de exportacion (puertos maritimos o

fluviales de gran importancia).

Aunque las ciudades conformaban redes, estaban poco interconectadas, ya que

no existian carreteras y el medio de transporte principal era fluvial. La Cuenca del
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Orinoco y el Lago de Maracaibo, interconectaban no sélo al pais internamente, sino

también con el resto del mundo.

A principios del siglo XX (Bricefio-Ledn, 1986), la explotacion petrolera dio
lugar a una doble transformacidn del territotio nacional, debido a su doble presencia en
el pais, en las actividades de exploracion y explotacion y en el uso de los ingresos

petroleros.

La actividad de exploracion y explotacion del petréleo, atrajo la movilizacién de
una gran corriente migratoria hacia los campos petroleros en buisqueda de empleo. Este
hecho se debid a los altos ingresos que pagaban las compaiiias petroleras, imposibles de

obtener en cualquier otra actividad econdmica para la época.

Este fenémeno de la explotacién, influyé de una manera peculiar en la
construcciéon de las ciudades del pais. A diferencia de cualquier otra industria, que se
instauraban en urbanizaciones ya existentes para beneficiarse del medio urbano y
contribuir al crecimiento de la ciudad, la actividad petrolera requeria la fundacién de una
nueva ciudad para desarrollar la industria y garantizar a su poblacién todos los

requerimientos de la vida urbana.

Por lo tanto, los factores de localizacién no eran manipulables, sino que se
hallaban determinados por las condiciones naturales del sitio donde se encontraba el

petréleo.

La primera red de carreteras también se cred para satisfacer las necesidades de las
actividades de exploracion y explotacion, y en un segundo plano, se permiti6 también la

movilizacién de la poblacion a través de ella.
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El efecto del gasto petrolero, por su parte, hizo palidecer a las consecuencias
derivadas de las actividades de explotacion. Dos fueron los impactos de este uso de los

ingresos petroleros: la sensacion de progreso y la exclusion.

Con la sensacion de progreso, crecieron las zonas que estaban incluidas en la
distribucion de la renta petrolera, aumentando las migraciones hacia la zona central en
tal magnitud, que hicieron ver insignificantes a las producidas hacia los campos
petroleros. El incremento de poblaciéon en dichas regiones, provocd el aumento del
precio de la tierra, la construccion de grandes obras por parte del Estado, la creacion y
aumento de los servicios publicos, el incremento de la construccién y la aparicién de

barrios, ante la imposibilidad de otro crecimiento urbano.

El efecto de la exclusion se refiere a las zonas que involucionaron, debido a que a

ellas no llegé el ingreso petrolero, convirtiéndose en zonas de emigracion.

El mayor gasto ptiblico se realiz6 en el eje norte costero, con dos vertientes: las
obras publicas y construcciones del Estado (que empleaba mucha mano de obra
emigrante, que buscaba establecerse), y el empleo burocritico (principal forma de

redistribucion del dinero petrolero).

La presencia del ingreso petrolero tanto en las zonas centrales como en todo el
pais, incrementd el consumo del mercado interno, pudiéndose adquirir bienes que antes
no eran asequibles. Al crecer la demanda aumentaron los precios, y al no haber
suficiente capacidad para responder a esta demanda interna, aumentaron los precios y
escasio la oferta. Las importaciones se incrementaron para satisfacer dicha demanda

interna.

A su vez, estas actividades de importacion se tradujeron en nuevas migraciones

hacia los puertos, en busca de empleos.
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Algunas politicas urbanas y regionales también constribuyeron a estos efectos
nacionales, entre ellas, el Plan Carretero Nacional del gobierno de Juan Vicente Goémez.
Esta accién tuvo como principal objetivo unir las ciudades de los estados, y los estados a
la Capital, para mantener un mejor control sobre las regiones propensas a alzamientos y

guerrillas de caudillos locales.

Pero esta medida tuvo efectos muy diversos. A pesar de que algunos tedricos
pensaron que esto favoreceria y facilitaria las exportaciones, por el contrario, facilit6 la
entrada a las importaciones. Igualmente, se tomé en cuenta para el disefio de las vias,
como un medio para llevar a la poblacioén a las zonas por ocupar, pero en vez de eso

sirvi6 al resto de la poblacion de las zonas de exclusion para emigrar hacia Caracas.

El crecimiento era visto como algo positivo y que la inmigracién y abandono de
los campos era malo desde una perspectiva bucdlica, pero que era bueno al quebrar con
la estructura latifundista, eliminando relaciones de trabajo atrasadas, permitiendo que las
personas se educasen y salieran de condiciones sanitarias deporables, y ofreciendo al
mismo tiempo mano de obra abundante para la venidera industrializacion. Las grandes
ciudades y sus simbolos de rascacielos y autopistas se interpretaron como progreso, y no

las condiciones de trabajo organizado que tuviese detrds esta simbologia.

La relacién entre empleados y poblacion, desde la explotacién del petrdleo,
comenzO a ser mds alta en la capital que en el resto del pais, siendo a su vez, el
porcentaje de empleados de la industria muy débil en relacion a la base econdmica de las

ciudades.

Segtin Bricefio-Le6n (1986), las ciudades crecieron empleando bédsicamente a
trabajadores del sector terciario, lo cual no es intrinsecamente malo y es lo caracteristico
del desarrollo urbano. El problema radicé en que este aumento de la terciarizacién del
empleo, no aumento la productividad en otras dreas de la economia, sino una carencia de

empleo en actividades distintas. La terciarizacién fue una accién auspiciada por el
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Estado para combatir el desempleo a través de la burocracia y el gasto publico, o una

respuesta individual ante la imposibilidad de encontrar un empleo productivo.

Como consecuencia del escaso empleo, los altos volimenes de poblacion
movilizados y las dificultades de planificar el crecimiento urbano para los sectores de
mas bajos ingresos, se produjo el crecimiento de los barrios y ranchos, ante la saturacién
de las ciudades. El desplazamiento de los pobres hacia las orillas de las ciudades, que
antes era lento, se convirti6 en uno de los mayores problemas al convertirse en el
principal tipo de urbanizacion. Para el afio 1979 se estimaba que existian en el pais
43.570 hectareas ocupadas por areas de ranchos y 743.310 viviendas en estos sectores,

habitadas por 4.210.856 habitantes.

Como resultante de esta dindmica (Briceno-Ledn, 1986), surge la Venezuela
urbana, con una concentraciéon de la poblacion el norte del pais, principalmente en la
zona costera, y en el oeste del pais, en las grandes ciudades como Caracas, Valencia,
Maracaibo y Barquisimeto, aproximadamente con un 34% de poblacién. Tomando el
Orinoco como referencia, el 5% de la poblacion se encuentra en el margen sur o derecho
del rio, mientras que el restante 95% vive en la parte izquierda o norte, alejandose la
poblacién incluso de las fuentes de agua y de recursos naturales. Asi la mitad sur del

territorio permanece abandonado, mientras se multiplican los problemas en el norte.
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2. Proyecciones de la situacion urbana de Venezuela para el afio 2001

Segtn (Bricefo-Ledn, 1986), desde el punto de vista rural-urbano, el 80% de la

poblacién venezolana vive en grandes ciudades.

Bricefio-Ledn (1986) estimé que para el afio 2001 el proceso de urbanizacién en

Venezuela tendria las siguientes caracteristicas:

1. La poblaciéon urbana aumentaria y se esperé que llegara a ubicarse en el orden
del 90% de la poblacién total, una cifra muy superior a la de otros paises

subdesarrollados, similar a la de Estados Unidos, y superior a la de Europa.

2. La poblacién tenderia a ubicarse en las ciudades mds grandes, siendo Caracas la
de mayor crecimiento. Los cdlculos optimistas hablaron de 4 millones y medio;

los pesimistas, de 6 millones de habitantes para Caracas.

3. Habria una disminucién de la poblacién que habita en las ciudades pequeiias,
algunas de ellas no sélo tenderian a mantener estable su poblacion, sino a

disminuirla en términos absolutos.

4. Aumentarfa la poblacién de los barrios de manera radical. Se estimaria que la
poblacién de barrios en Caracas pudiera llegar a representar el 60%, mientras que

en el Litoral Central estaria en el orden del 85%.

5. La mayor concentracion (mds del 60% de la poblacion total) seria en la region

capital, mds los estados centrales: Miranda, Carabobo y Aragua.
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6. En la region central se produciria un incremento de la demanda de viviendas. La
densidad en las zonas urbanas se duplicaria y produciria una fuerte demanda de
tierras urbanizables sobre los valles de Aragua, de las mejores tierras de cultivos

existentes en el pais.

7. Se congestionarian las carreteras de la zona central por el aumento del transporte

para las distintas actividades.

8. Aumentaria el déficit de agua para Caracas, Maracay y Valencia.

9. En toda la zona central se acentuaria la contaminacién, pues simplemente si
tomamos el transporte como medio de comunicacién y el caso de Caracas, se

produciria un aumento en los viajes de 266 mil a 732 mil en las horas pico.

3. De Venezuela a Caracas

Schael (1966) cit6 al recién fallecido ensayista Arturo Uslar Pietri, para comentar
el impacto que representd el cambio producido en Caracas como consecuencia de la

aparicion y desarrollo de la riqueza petrolera:

Desde su remota fundacién, el méds grande cambio que ocurre en el aspecto y en la
vida de Caracas es la consecuencia de la gran transformacién que provoca en todo el

pais la aparicion y el desarrollo de la riqueza petrolera.

La modesta ciudad de vida lenta y recogida, que vivia de las delicias y regalos
de la golosina y de la sobremesa: cacao, azucar, café, tabaco, ron, con sus casas de rejas
y anchos patios, buena para la siesta y la tertulia, se convierte en la agitada metrépoli, en
perpetua transformacion y crecimiento, de aquel pais que llega pronto a ser el segundo

productor (hoy es el tercero) y el primer exportador de petréleo en el mundo.
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El estrecho cuadriculado de la urbe colonial se rompe. Se abren avenidas, se
alzan edificios, se tienden nuevos puentes sobre el Guaire. Las viejas torres de las
iglesias van quedando acurrucadas y escondidas entre las cada vez mas altas y
numerosas torres de los rascacielos. Las plantaciones del valle van desapareciendo para
ser substituidas por modernos barrios de lujosas residencias, avenidas arboladas, plazas
y fuentes. Los que eran pequenos burgos aislados en medio del verdor de los cultivos, se
transforman en barrios y quedan disueltos e incorporados al tejido creciente,
incontenible e inorgdnico de las urbanizaciones y de las avenidas. En poco mas de tres
décadas en una galopante progresiéon geométrica, la ciudad duplica su poblacién y pasa
de 150.000 a 1.500.000 de habitantes. Ante semejante crecimiento todos los servicios y
todos los planes resultan superados e insuficientes, porque cada ampliaciéon resulta
sobrepasada en poco tiempo, los sistemas de comunicaciéon no dan abasto. Mdas de
200.000 vehiculos se apretujan en las calles, en las mds desesperantes e insolubles
congestiones de transito. Los teléfonos sobrecargados funcionan mal. Quien da una

direccién tiene que dibujar un plano (Schael, 1966, p. 276).

Irma De-Sola Ricardo (1967), describié que cuando se fund6 la ciudad de
Caracas, los que trazaron sus calles e indicaron los sitios para las construcciones
dividieron cada lote de terreno o manzana en cuatro porciones iguales (Ver figura 4).
Los terrenos fueron adjudicados, en primer lugar, a los fundadores y sus familiares, y
luego al resto de los espafioles que vinieron a establecerse y que por algun titulo,

comento la autora (De-Sola, 1967), se hacian merecedores a esa gracia.

Los indios también podian elevar sus peticiones a los Alcaldes o Gobernadores,
para que se les concediera una porcion de tierra para su vivienda o para alguna actividad

de manutencién, como la tenencia de ganado o la siembra de frutos (De-Sola, 1967).
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Carlos Eduardo Misle (1981) comenté como las 24 manzanas del primer croquis
de Caracas, enviado en 1578 por el Gobernador Pimentel al Rey de Espafia (Ver Figura

4), fueron adquiriendo sus nombres de acuerdo a las circunstancias:

Tras la fundacién definitiva de la ciudad el nombre de cada esquina crecia como una
torre, un arbol o la fama de un suceso. Por lo que se levantaba o se construia en cada
esquina y por lo que ella representaba, mostraba o sugeria. El nombre no se otorgaba
sino que le nacia y se aduefiaba de la esquina por un templo, un cuartel, un convento.
Por la devocién de una imagen sagrada que presidia el sitio de hornacina. Por personajes
del gobierno colonial, leyendas, sefialamiento de prelados y obispos, tipos populares,

dnimas, fantasmas, festividades y acontecimientos (Misle, 1981, p. 24).

Alrededor del afio 1.600, comenté De—Sola (1967), decir Caracas era semejante a
decir Venezuela, pues abarcaba toda la extension de la Capitania General de Venezuela.
La primitiva Provincia de Caracas no sélo abarcaba el territorio entero de la hoy nacién
venezolana, sino que se extendia hasta las Islas de Trinidad, Curazao, Aruba y Bonaire.

Pero poco a poco, Caracas se fue dividiendo.

Refiriéndose al Discurso ante el Concejo Municipal del Distrito Federal, de José
Antonio Calcafio, al agradecer el Premio de Prosa que se le habia concedido, De-Sola

(1967) cité:

La funcién de Caracas, dentro del organismo nacional, ha sido la m4s dificil. Caracas
no era lo que es hoy. Caracas no era solamente una ciudad, era una provincia inmensa;
llegaba desde el Caribe hasta el Orinoco, desde Cuman4 hasta el Trujillo. Era tan grande
y tan poblada que cuando se reunié el Congreso de 1811 los diputados caraquefios
tenian una mayoria aplastante. Aquella convencion no podia ser una reunién de las
provincias Venezolanas en pie de igualdad. Caracas ejerceria, por la fuerza de las
circunstancias, una hegemonia absoluta. Eso no era democratico, no era equitativo. ;Qué

hizo Caracas entonces? Con la abnegacion mds grande, Caracas se fue dividiendo. Con
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un trozo inmenso de la provincia, se form6 el Estado Guaérico; con otra parte extensa se
hizo el Estado Miranda, y se formaron asi también Carabobo y Aragua, Lara y
Portuguesa, Yaracuy y Cojedes. Todos esos son fragmentos de Caracas. Ella se hizo
pequeia, para hacerse igual a las otras. Y lo hizo con agrado, por el bien de todos (p.

11).

Con el paso de los afios y el aumento de su poblacidn, la ciudad fue variando de
forma. Desde su primitva descripciéon como el “Cuadrildtero Histérico”, que dijera
Aristides Rojas (Ver figura 4), se convirtié luego en el tridngulo promisor del plano de
F. De Pons (Ver figura 5), cuyo dngulo mds pronunciado se dirige hacia el Este como un

indice premonitor que sefala hacia donde debia extenderse la ciudad futura.

Segtn De-Sola (1967), a principios de 1800 Humboldt describi6 la ciudad de la

siguiente manera:

Las calles de Caracas son anchas, bien alineadas y se cortan en angulo recto, como en
todas las ciudades fundadas por los espafioles en América. Las casas son espaciosas y

mads elevadas de lo que deberian ser en un pais sujeto a temblores de tierra (p. 18).

Y otro viajero de esta misma época, citado también por De-Sola (1967),
completé: “Algunas son de ladrillo; pero la mayor parte son de tapias, hechas por
encajonamiento; mds 0 menos como acostumbraban los romanos, y como se practica

hoy para construir en los pantanos, en el mar, etc (p. 18)”.

De-Sola (1967) coment6 también que en la “Venezoliada”, J. M. Nunez de

Céceres indic6 que Caracas tenia la forma de una media luna, en 1856.

Alrededor de 1870 (De-Sola, 1967), comez6 la multiplicacién de los coches, por

lo que surgi6 la necesidad de modificar las calzadas empedradas, utilizando cemento
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para formar el pavimento. Unicamente se dejé el empedrado en las calles empinadas

(subidas o bajadas), donde los carruajes se mantenian aferrados con mayor facilidad.

A mads de los elegantes caballos que utilizaban los caballeros de la ciudad, los
vehiculos que se usaban variaban de clase segiin las posibilidades econdmicas del
ocupante: habia coches de lujo y coches de plaza, algunos eran particulares y se

distinguian en categoria si eran “victorias” o “landaus” (De-Sola, 1967, p. 18).

En 1919 la ciudad cambié nuevamente a una forma casi cuadrada, con 37 calles de

Norte a Sur y 39 de Este a Oeste (De-Sola, 1967).

El siglo XX comenzé a paso moderado. La primera urbanizacion residencial que
se realiz6 fuera del casco de la antigua ciudad fue “El Paraiso”. Casi todos los
propietarios fueron gente adinerada que podia darse el lujo de vivir en medio de una
floresta. Las casas de la vieja ciudad fueron sustituidas por quintas rodeadas de arboles y
flores. Los enormes troncos de los samanes sefalaron el comienzo de la Avenida
Principal, que se convertiria en el paseo preferido de los caraquenos de 1900 (De-Sola,

1967).

Como antitesis al Paraiso se inicié también en Catia la construccién de la Nueva
Caracas, una urbanizacién para clase media con casas al estilo tradicional pero
construidas en serie; y en los terrenos de “La Yerbera”, San Agustin del Norte, con sus

casitas al alcance de los bolsillos menos favorecidos (De-Sola, 1967).

“La ciudad de pronto se vuelve populosa”, afirmé De-Sola (1967). Las aceras se
abarrotaron de peatones y las estrechas calles se volvieron incapaces para soportar el
denso trinsito donde se mezclaban ya tranvias, coches, automdviles y elegantes
“limousinas”, junto con carretas, unas tiradas por caballos y otras empujadas por peones.

Por tal razén se dispuso luego el retiro de 2 metros del lindero para toda construccién o
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fachada, lo que hizo a las calle perder su alineacién, con entrantes y salientes en la

misma acera.

Se redondearon también las esquinas cuadradas, para facilitar el cruce de los
vehiculos. Debido a la gran altura de las aceras, se construyeron escalones en las

entradas de las casas.

Guillermo José Schael (1966), al respecto del crecimiento de Caracas, cité a B. Llovera:

Es desde 1936 cuando comienza a acelerarse el incremento de la poblacion del drea
metropolitana, tanto por via demogréfica, como por la migratoria. La fascinacién que el
campesino siente por la ciudad debi6 intensificarse por el cese de las limitaciones hasta
entonces vigentes, el saqueo y la destruccién de numerosas propiedades rurales, la
apertura de obras publicas y la situacion general entonces creada. La impresion de que el
nivel de vida urbana supera al agrario siempre ha sido muy fuerte, aunque dicha idea se

desvanece si se examinan con frialdad los hechos (p. 107).

Comenz6 a surgir la necesidad de un estudio urbanistico serio con vistas a futuro,
y reconocidos profesionales a nivel mundial vinieron a aplicar sus conocimientos (De-

Sola, 1967).

En un CD ROM (Caracas, la ciudad moderna, 1999), se menciond que entre los
afios 1938 y 1939 se contratd a los urbanistas franceses, Henri Prost, Jacques Lambert y
Maurice Rotival, para realizar el Plan Monumental de Caracas, posteriormente conocido

como Plan Rotival.

La Caracas de los techos rojos y las calles estrechas , cuya vida giraba en torno al
centro, no podia hacer frente al transito peatonal y automotor que crecia a medida que la
ciudad acogia a nuevos residentes. El casco central comenzd a presentar signos de

deterioro, y el crecimiento hacie el este -iniciado a finales de los 20- exigia vias de
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comunicacién con las nuevas urbanizaciones y zonas industriales (Caracas, la ciudad

moderna, 1999).

Las demandas de crecimiento y extension de la capital llevaron al gobierno del
General Eleazar Lopez Contreras a solicitar a los urbanistas un plan regulador. Este plan
servia de modelo para la evolucién futura de la ciudad, a la vez que se convertiria en un
elemento identificador de Caracas, guiando su planificacibonm arquitecténica y

urbanistica (Caracas, la ciudad moderna, 1999).

La idea de estos urbanistas, con respecto a los ejes que unian a diversos valles a
través de grandes avenidas, tenfan una funcién simbdlica y se basaban en la tradicion
urbanistica del Parfs de Haussmann. Cuando en 1938 se inicié el Plan Regulador,
Caracas tenia 203.000 habitantes, se habian construido 528 nuevas edificaciones ese
afio y circulaban 10.900 vehiculos por sus estrechas calles, se disfrutaba de un hotel y de
dos “elegantes” cines. Rotival predijo que la ciudad tendria un crecimiento muy notable
y que habia que cuidar dicha expansién por lo que ello significaria en términos de la
vida y del posible desorden urbano. Pensaba que la ciudad podria llegar a tener, décadas

mas tarde, cerca de 1 millén de habitantes (Briceno-Leon, 1986).

Pero, segin Briceno-Le6n (1986), Caracas superd todas las expectativas: “Las
razones de su crecimiento no podian vislumbrarse en el pasado reciente, sino en un
proceso de curso que cada dia se manifestaba con una fuerza y vigor excepcional

(Bricefio-Leon, 1986, p. 23)”.

Desde 1947 se habian suprimido los tranvias de la circulacidon, pero habia aumentado
en tal namero los vehiculos de motor que la ciudad llena de humos y cornetas daba

la impresién de un manicomio ambulante (De-Sola, 1967).

Schael (1968) comenté como el Br. Rafael Lorenzo Fuentes, comprobd

asombrado en 1956 que Caracas tenia mas taxis que la ciudad de Nueva York, y que el
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total de vehiculos que circulaba en el drea metropolitana estaba en el orden de los

250.000.

Segin De-Sola (1967), poco a poco fueron desapareciendo las antiguas haciendas
que rodeaban el viejo casco de la ciudad: El Conde, La Industria, La Guia, San

Bernardino.

Schael (1966) describié como en menos de 25 afos, se transformaron haciendas
y sus antiguos campos de labranza, corrales y vaquerias en una densa cortina de
modernas edificaciones de 10 y 15 pisos. Bello Monte, Ibarra, Mohedano, Blandin, Los
Ravelos, El Convento, Las Mercedes, tierras que se enmarcaban en el apacible verde de
los cafaverales, se convirtieron, casi de la noche a la mafana en centros comerciales y
fabriles de inquietante actividad, cruzados por modernas autopistas y avenidas de dos

niveles.

Ya en 1968, habia en Caracas 1 automovil por cada 11 habitantes, y mas de 250
mil vehiculos se desplazaban por la red vial de la ciudad, la cual, a pesar de que se
invirtieron en ella cera de 2.000 millones de bolivares para desarrollarla, ofrecia tan sélo
un 26% de vias rdpidas. Por su parte, el total de autopistas, avenidas y calles

representaban el 17% del total de espacio vital de la ciudad (Schael, 1968).

Otro aspecto que sefialado por Schael (1968) como importante, fue el de las estadisticas
de mortalidad de trénsito. En el afio 1967 se registré un total de 3.857 personas muertas
a causa de choques y arroyamientos de vehiculos, y hubo un saldo mayor a los 70.000
heridos, muchos con lesiones irreversibles que incapacitan para el trabajo. Las
principales causantes de accidentes fueron el alcohol, el exceso de velocidad y la
imprudencia. Para el mismo afio, Venezuela ya era el tercer pais, depués de Estados
Unidos y Canad4, con el mayor indice de mortalidad por accidentes de transito, seguin

los datos del Dr. Héctor Santaella en un informe al Congreso en el aio 1966.
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Segtin Bricefio-Le6n (1986), para 1971, habia en Venezuela un parque
automotriz particular de 577 mil unidades. Para 1981, la cantidad ya se habia triplicado,
llegando segtn los cdlculos a 1.432.000 vehiculos y segtin otros a 1.501.382. Para ese
mismo momento habian 134.363 autos de alquiler, 32.361 de transporte colectivo y
763.405 vehiculos para transporte de carga. Se estimd, de manera conservadora, que
para el afio 2.000, existirian entre 2.500.000 y 2.800.000 vehiculos en el pais.
Venezuela, por otra parte, resulté ser el pais del mundo donde mds energia consumen los
automoviles: en 1979 Italia, con cerca de 17.000.000 de vehiculos, tenia un indice de
3,27 barriles equivalentes de petréleo por automoévil. Alemania con 22.000.000 de
automoviles, Francia con 18.000.000 y Argelia con menos de 1.000.000, tenian entre 4,5
y 5,5 BEP por vehiculo. Estados Unidos, con 154.000.000 de automdéviles, tenian 9,3
BEP. Arabia Saudita, con 800.000 vehiculos, tenian un consumo de 12 BEP, pero

Venezuela, con 1.200.000 vehiculos, consumia 36,5 BEP por automovil.

Bricefio-Ledn (1986), explicé que la congestion automovilistica era tal, que un
trabajador comun gastaba cerca de una hora para trasladarse de su hogar al trabajo, a una
secretaria, que vive en Caricuao, le llevaba el doble de tiempo llegar a su oficina en
Sabana Grande. A un obrero, por su parte, podia tomarle tres horas el recorrido que hace
a pie desde su casa hasta donde aborda el Jeep, que a su vez lo bajaba desde el cerro
hasta una avenida principal, y de ahi finalmente podia transbordar a un bus que lo
llevara a la fabrica. Y esto, sin mencionar que casi todas las personas tenian que cruzar
la ciudad de extremo a extremo diariamente. Los obreros de Catia trabajan en Los

Ruices, y los empleados de Los Ruices en oficinas de El Silencio.

Cuando se disefi6 el automdvil se pensé en la necesidad de un medio de tansporte
individual que permitiera movilizarse comodamente y llegar mas rdpido al lugar de
destino. Pero el carro, como sucede con todos los productos elitescos que se masifican,
empieza a generar conflictos cuando se masifica y comienza a ser de consumo colectivo,
pues las respuestas a los requerimientos colectivos deben ser colectivas. Es asi como el

automovil se fabricé para que uno llegase mas rdpido y ahora resulta que uno llega mas
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lento por el congestionamiento del trafico. Cualquiera que desee hacer la comparacion,

puede ir al centro de Caracas, ya sea en automévil o en Metro (Bricefio-Le6n, 1986).

Elias Rodriguez Aspurua (1982), menciond que para los peatones también es un
problema la situaciéon urbana de Caracas. Segliin Rodriguez (1982), un peatén
venezolano es “un ciudadano que se caracteriza por padecer todos los inconvenientes y
complicaciones presentes en una ciudad colapsada o abandonada como es nuestra capital

(p. 360)”.

Afirm6 Asptirua (1982) que no existen aceras apropiadas para caminar, que el
trafico automotor presenta una gran inseguridad y amenaza para los transeuntes, que
existen innumerables huecos y tanquillas descubiertas, y que hay una gran falta de

seguridad personal para los que caminan en nuestra capital.

Nunca se tiene en cuenta al peatén cuando los profesionales o técnicos planifican
y desarrollan programas de urbanismo y vialidad; en estos programas se piensa mas (si
no exclusivamente) en los vehiculos, en la distribucion y canalizacion de su trafico y en
todos los recursos disponibles para facilitar el mejor desplazamiento de los mismos,
incluso tomando el espacio que deberia apartarse a los peatones. No se construyen
aceras comodas y amplias, no se intercalan zonas apropiadas para el descanso y no se

facilitan los suficientes pasos en las zonas de transito automotor (Aspudrua, 1982).

Juan Liscano, desde 1938, en su primer libro de poesia “8 Poemas”, se
anticipaba a la ciudad de 1980, e insisti6 en que la Capital estaba condenada, y por
extension el pais, debido a que Caracas es el cerebro de Venezuela, y el pais es el reflejo
de Caracas. Segura (1980) describi6 como Liscano trataba de explicar a alguien una

direccién por teléfono:
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(...) estamos en una ciudad perfectamente anormal y loca. Hasta la mitad de la
urbanizacién, las avenidas son calles y de la mitad para abajo, las calles son
transversales. No hay sefales identificadoras y lo tinico que puedo hacer por usted es
desear que los dioses de la buena suerte lo acompaiien para llegar aqui”, (Buitrago,

1980).

Liscano calificé a Caracas como una aculturacién monstruosa (Buitrago, 1980, p.

30):

Una de las ciudades mas hostiles del mundo, en donde no existe nada que tenga un
sentido gratificador de la vida. Las mds variadas formas de neurosis y psicosis, rios y
quebradas de podridas aguas negras, trafico alucinante, explosiéon demogréfica urbana
que sobrepasa las posibilidades de asistencia adecuada en los campos de la higiene, el
urbanismo, la seguridad policial, la vivienda, las ofertas de trabajo; poblacién que tiende
a duplicarse antes de cada nueve afios. La falta de sentido conservador del venezolano ha
entrado en alianza con la voracidad utilitaria de los urbanizadores y la complicidad o
corrupcidn de los consejos municipales y de los organismos de planificacion urbana. Asi
en cuarenta afios hemos transformado un delicioso valle por su ambiente y su clima, con

una ciudad de trazado espainol coherente, en el infierno que habitamos hoy (p. 30)”.

El cronista Carlos Eduardo Misle (1981) sefialé que todos los problemas urbanos
y viales de la ciudad, dados por la falta de planificacion, han generado también una
dificultad de orientacién y ubicacion en sus habitantes. Una de las principales fallas
mencionada por el cronista es la costumbre de denominar, y no de numerar, las calles,

esquinas y viviendas de Caracas.

La numeracién suele ser deficiente, excesiva, doble o simplemente inexistente,
mientras que los nombres predominan en las direcciones de la ciudad, repitiéndose con

frecuencia entre una calle y otra. Misle (1981) coment6 que un taxista portugués le dijo:
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En la urbanizaciéon Los Palos Grandes, que, como usted sabe, nada tiene que ver con
la esquina de Palo Grande, yo he visto dos nimeros 16 en la quinta transversal, ubicada
entre la segunda avenida y la calle Andrés Bello que también recibe el nombre de

avenida pero no es la otra avenida Andrés Bello que va hacia el centro... (p. 28).

El cronista también relat6 que un islefio canario le sefial6 que habia encontrado
hasta 3 calles llamadas Rio de Janeiro, 6 nombres San Rafael y 11 del Carmen en toda la

ciudad, asi como 2 calles Orinoco en la Urbanizacién Las Mercedes.

Misle (1981), aseguré que los problemas de orientaciéon dados por la situacion
urbana de la ciudad, han originado una costumbre que él mismo denomina
“revolucionaria, que empez6 con timideces pero ya es tan ineludible como imperante: la
de los planos particulares (p. 28).” Afirmé que la “moda de los planitos” ha anexado a
cualquier invitacién un mapa, con todos los detalles y facilidades de orientacion para
llegar a algtn lugar felizmente, sin mayores contratiempos y con el mejor conocimiento

de la zona.

En los planitos siempre estd bien sefialada la ubicacién de un casa, en orgia de
indicaciones, hitos y flechas para que “los invitados no se pierdan”. Y también para que
la familia institucién, empresa o embajada que invite no pierda la paciencia, el tiempo y
la voz explicando una direccién que es imposible de entender por escrito (Misle, 1981,

p.28).
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4. De Caracas a Las Mercedes

Adriana Gibbs, en un reportaje publicado en la revista Estampas (1999), definid
a Las Mercedes como un vasto Centro Comercial, enclave estratégico del Municipio
Baruta, asiento de negocios de renombre y de prestigiosos hoteles como el Tamanaco y
Paseo Las Mercedes, y que alberga también restaurantes acogedores y sitios de

esparcimiento.

Oscar Medina, en un articulo publicado en Estampas (‘“Zona de baile”, 1999),
compar? el perfil de Las Mercedes con el de las llamadas zonas rosa de cualquier ciudad

latinoamericana. El periodista defini6 zona rosa como:

(...) area de comercios de buen ver, de hileras de mas o menos primorosos cafés,
galerias de arte un tanto apabulladas por el jaleo de la calle, locales nocturnos a
discrecién y, especialmente en estas tierras calientes, de espacios confinados para el
placer de mover el cuerpo y el efecto alucinado de la discoteca. Y todo esto es también

Las Mercedes (p. 19).

Medina, en el mismo articulo, se refirié también al cambio constante de Las
Mercedes, en la que pocos establecimientos sobreviven por largos periodos de tiempo,
salvo honrosas excepciones a la regla comercial que abren y aprovechan la moda del
momento, para mds tarde bajar la Santamaria y crear un lugar distinto que repita el

mismo ciclo.

Medina llamé a la Urbanizacién “centro comercial de cielo abierto”. También
dijo que la ruta hacia Las Mercedes era la primera que se imponia en cualquier itinerario
en pos de la rumba, debido a que retdne gran parte de los sitios cuyo negocio comienza

una vez terminado el dia, como establecimientos para el baile y el entretenimiento.
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Adriana Gibbs, (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999), cont6
que a mediados del siglo XX la Urbanizacién Las Mercedes era una plantacion de caiia,

propiedad del sefior Henrique Eraso.

En un articulo del diario El Universal (“Las Mercedes nacié con buena estrella”,
1998), Miguel Angel Gonzilez coment6 que era una hacienda con grandes tablones de

cafla, y un trapiche, que producia papelén y aguardiente.

Segtin Gibbs (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999), fue en
1940, luego del éxito obtenido con la Urbanizacién de El Rosal, una de las primeras
urbanizaciones planificadas de Caracas, cuando la familia Eraso decidi6é repetir el
proyecto en el territorio vecino, encargando la responsabilidad a unos arquitectos

espafoles de una empresa constructora denominada Venezolana de Inversiones C.A.

En 1946 naci6é las Mercedes como urbanizacién. Gibbs (“Las Mercedes: un

inmenso centro comercial”, 1999) la describié como:

“ (...) uno de los mds bellos conjuntos urbanos del pais para familias de nivel
socioecondmico alto. Salvo raras excepciones, las parcelas no excedian los 800 metros

cuadrados (p 15)”.

Miguel Angel Gonzilez (“Las Mercedes nacié con buena estrella”, 1998), el
cronista de Baruta, agregé al respecto que fue en su nacimiento una de las
urbanizaciones mas bellas y lujosas de Venezuela, con calles y avenidas amplias y
profusas zonas verdes. Afirmo que sus viviendas conformaban un variado muestrario de

moderna arquitectura, que tenian hermosos jardines y vistosos motivos ornamentales.

De-Sola (1967), describi6 también el estilo general de Las Mercedes recién

urbanizada:
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Las urbanizaciones que se habian iniciado hacia el este con La Florida,
proliferaron y alcanzaron el mayor grado de belleza y superacién con El Rosal
y Las Mercedes. En ellas se impuso un nuevo estilo en el aspecto general de la
urbanizacién. Se suprimieron las antiguas cercas o setos vivos que separaban
los linderos de las quintas y los barandales que sefialaban el frente de la
propiedad. Los jardines abiertos marcaron el nuevo compdas. Habia quintas de
una sola planta con techos de teja y reminiscencias coloniales. Las habia
modernas de lineas rectas y mds de un solo piso. Habia mansiones estupendas
de amplio jardin. Y también pequefios chalets. El barrio residencial, gracias a
la buena idea de los urbanizadores, quedaba asi integrado en una sola
comunidad que habia sabido borrar limites y fronteras pero donde cada cual

respetaba el derecho de los demés (p. 21).

Sin embargo, el sector adolecia de fallas graves (“Las Mercedes nacié con buena
estrella”, 1998). Su ubicacidn al sur del Rio Guaire, sumia a los residentes y transetntes
en una atmoésfera de malos olores. Desde luego, con el tiempo los habitantes se
acostumbraron y ya no les molest6 la hediondez, pero el “olorcito” estaba ahi, coment6
Miguel Angel Gonzilez. Afortunadamente, esta circunstancia fue remediada con unos

conductos colocados en las margenes del Rio.

Otra falla, comentada por Gonzélez en el mismo articulo, se debid al deficiente

drenaje de las aguas de lluvia, inconveniente que atin persiste.

Gibbs mencioné que en 1958 se desbord6 la quebrada de Baruta, originando la
primera inundacién del lugar, y provocando la emigraciéon de familias hacia otros

lugares (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999).

Sin embargo (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999), a mediados de
los afios sesenta, la Urbanizacién estuvo habitada por muchos estadounidenses, y fue

una zona residencial modelo.
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Miguel Angel Gonzales (“Las Mercedes nacid con buena estrella”, 1998) explicd
que a pesar de que Las Mercedes fue proyectada como una zona residencial, los
comerciantes husmearon que era propicia para los negocios, y tentaron a los propietarios

de las quintas con ofertas halagadoras, incluso con cheques en blanco.

La Fuente, en un articulo publicado por El Universal (1997), afirmé que Las

Mercedes se convirtié andrquicamente en una zona comercial.

La proliferacién de los comercios propiciaron entonces el aumento del trafico
automotor y los vehiculos comenzaron a aparcar en las calzadas destinadas a los
peatones. A razén de ello, las autoridades decidieron construir un estacionamiento
subterrdneo que quedara situado cerca de los negocios, y la solucién propuesta fue uno
subterraneo (“Las Mercedes nacié con buena estrella”, 1998). La Gobernacion
mirandina y Consucre encargaron la obra a una compaiiia privada bajo el régimen de
concesion. Su costo se calculé en 110 millones. Por otro lado, la Direccidon de Transito

Terrestre realiz6 un nuevo trazado vial que descongestiond el trafico de Las Mercedes.

Segtin Gibbs (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999) en 1980 se
intentd ajustar el crecimiento de las Mercedes, sancionando una ordenanza, con el fin de
sincerar su tendencia comercial. Segin la periodista, esta regulacién tenia algunas
contradicciones, como por ejemplo, que prohibia la integracién de parcelas para la
construccion de pequeflos centros comerciales, pero autorizaba el levantamiento de
torres de muchos pisos; no incentivaba la aparicién de estacionamientos y s6lo permitia

los aparcamientos en sétanos.

Migdalis Caiizales (“Onda renovadora llega a Las Mercedes”, 1998) inform¢ en
un articulo publicado por el diario El Universal (1998), que en 1980 el Consejo

Municipal del Distrito Sucre, debido al crecimiento urbano de la ciudad, sanciond la
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Ordenanza de Zonificacion de Las Mercedes, con el fin de sincerar la tendencia de

ocupacion del suelo y regular las caracteristicas de sus edificaciones.

Claudia Delgado (“El Emporio de Las Mercedes”, 1997), dijo que segtn la Oficina
Municipal de Planeamiento Urbano, para 1978 la poblacién sumaba 10.837 personas;
luego, en 1982, disminuy6 a 3.958. El censo de la Oficina Central de Estadistica e
Informacién, realizado en 1991, registr6 3.866 residentes. Y de acuerdo a las
proyecciones efectuadas decreceria a 3.755 el nimero de habitantes para el afio 2010. La
periodista agregd que para el afio 1997, el 60% de las edificaciones estaba ocupada por
comercios de venta al detal, en su mayoria conformado por restaurantes, centros

nocturnos, boutiques y otros tipos de tiendas.

En vista de que los comercios “irregulares” se apoderaron de las casas, los
estacionamientos funcionaron en espacios reducidos, sin estacionamientos adecuados
para los clientes, lo cual foment6 el caos en la zona. Aproximadamente el 90% de las
parcelas presentd un area menor de 1.500 metros (“El Emporio de Las Mercedes”,

1997).

Para 1997, segiin informé Sandra La Fuente (“Las Mercedes tendréd otro rostro”,
1997), en base a una entrevista realizada a Benjamin Ortega, Presidente de la Asociacion
de Empresarios de Las Mercedes para la época, el 60% de los comercios de la
Urbanizacion estaban en situacion ilegal, bien fuera por no cumplir con las variables
urbanas u otros requisitos que exige la Ingenieria Municipal o por no poseer las Patentes
de Industria y Comercio. La Asociacion estimé que més de 1.000.000 de locales
comerciales se ha mantenido en esta situacion de ilegalidad durante mas de 15 afos,
debido a que no se cumpli6 la Ordenanza de Zonificacién Vigente. La misma periodista
agregd que segun estudios preliminares de la Alcaldia, nos se ha propiciado la
integracion de parcelas, sino que por el contrario, se han mantenido las condiciones de
desarrollo de caricter residencial, no compatibles con el uso comercial y sus demandas

de espacio.
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Para 1997, Claudia Delgado (“El Emporio de Las Mercedes”, 1997) sefial6 que
uno de los principales problemas a solucionar era la circulacion vial, pues Las Mercedes,
como entrada del Municipio Baruta, es un paso obligatorio hacia el sureste de la

Capital, y origina interminables colas a lo largo de toda su extension.

Surgié entonces la preocupacion por establecer un instrumento efectivo para evitar
el deterioro de la Urbanizacién, y el 14 de diciembre de 1998, la Cdmara Municipal de
Baruta aprob6 la Nueva Ordenanza de Zonificacidn, con su ejecttese que se firmé dos
dias después, con la intenciéon de convertir a Las Mercedes en un importante centro
financiero, comercial y turistico que garantice los ingresos fiscales requeridos por el

Municipio (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999).

Carlos Mollejas, en un articulo de El Universal (“Legalizado uso comercial de
Las Mercedes, 1998), definié la Nueva Ordenanza de Zonificacion de Las Mercedes,
como el instrumento juridico que finalmente legalizard el uso comercial de la
Urbanizacion. Explic6 que segun la Alcaldesa para el momento, Ivonne Attas, esta
Ordenanza permitiria a los comerciantes integrar varias parcelas para construir edificios
de oficinas y pequefios centros comerciales con estacionamientos particulares, que
reduzcan el congestionamiento del transito. También dijo la Alcaldesa que el nuevo
instrumento daria seguridad juridica a los comerciantes, quienes recibirdn sus patentes
de industria y comercio, a cambio del pago de sus respectivos impuestos. Afiadid
también que en vista de que la Nueva Ordenanza permitiria a los establecimientos
expandirse y revalorizar sus inmuebles, se previa en ella un nuevo impuesto por
plusvalia, para generar nuevos recursos a ser utilizados exclusivamente en el

mejoramiento de los servicios de Las Mercedes.

Migdalis Caiizales (‘“Onda renovadora llega a Las Mercedes”, 1998), por su parte,

inform6 que el drea comercial creceria de 60% en 1998 a 300% para el 2010.
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El reglamento, ain vigente, mantiene areas de uso estrictamente residencial de
baja y media densidad, como La Montafia, Las Lomas, La Calera, Cerro Quintero, Los
Naranjos y La Pena, quedando establecido un sector mixto donde se regula la presencia
de edificaciones, segin informé Adriana Gibbs, en un articulo de EIl Universal. En
algunas dreas exclusivamente comerciales, como las avenidas Principal y Rio de
Janeiro, se ha fijado una altura constante de las edificaciones. También se regula la
colocacién de vallas, permite el uso de estacionamientos estructurales y ofrece seguridad

juridica al negociante (“Las Mercedes: un inmenso centro comercial”, 1999).

Segtin la Ex Alcaldesa de Barura, Ivonne Attas, en entrevista con Sandra La
Fuente (“Las Mercedes tendrda otro rostro”, 1997), la intencién es convertir a Las
Mercedes en un importante centro financiero, comercial, turistico y recreacional que
garantice los ingresos fiscales requeridos y concentre los empleos en un determinado
espacio, para evitar la invasion de las dreas colindantes, como Chuao y Colinas de Bello
Monte y poder reservarlas para la actividad residencial. Attas, declaré también a este

sector como “Centro Gastronémico por excelencia del Municipio Baruta”.

Segtn este mismo articulo, a pesar de que algunos inversionistas se han visto

interesados en el proyecto, la recesion econémica no ha permitido el desarrollo del plan.
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CONTEXTO DEL MERCADO DE INTERNET
VENEZOLANO

1.El mercado Latinoamericano de Internet

1.1 Adopcion de la Red en Latinoamérica

América Latina es una de las regiones con més rdpida adopcién de tecnologia en
el mundo, afirmé Mauricio Santilldn, vicepresidente de Microsoft en México, en la
conferencia “Tech.Ed 2000, segun lo resefi un articulo publicado en el diario El Siglo

(2000).

Afirm¢ Santillan, que América Latina tendrd 20 millones de usuarios de Internet
para el afio 2002, y que los servicios en esta region, demandardn un gran contenido

local.

Segun el Grupo de Investigacion de Chase H&Q, en su estudio “América Latina
en linea: Tienes busqueda”, Internet avanza rdpidamente para convertirse en un medio
masivo en América Latina. La base de usuarios de Internet en la region, calculd esta
investigacion, alcanzaria este ano el crecimiento mas rdpido del mundo, al lograr

14.500.00 de usuarios (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2000).

El predominio del modelo de acceso gratis a la Internet, las computadoras
personales subsidiadas, los nuevos sitios web en el idioma nacional con contenido y
servicios adaptados al ambito local, y un vertiginoso ritmo de mercadeo en
Latinoamérica, deberdn seguir impulsando el crecimiento. Los usuarios, en América

Latina, deberdn llegar a 47.500.000 en el 2003.
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Los analistas subrayaron que mientras a corto plazo la PC debe ser el principal
motor de crecimiento del uso de la Internet, los dispositivos alternos de acceso serdn

cada vez mds importantes a mediano y largo plazo.

En particular, los teléfonos celulares con capacidad WAP (protocolo para
aplicaciones inaldmbricas) tienen un gran potencial de crecimiento. Los analistas de
Chase H&Q pronosticaron que en el 2003, en la regién, habrd 7.800.000 dispositivos

celulares con capacidad de WAP.

El Chase H&Q Internet Group, calcul6é que los gastos en publicidad “puntocom”
llegaron a $ 170.000.000 en el primer trimestre del 2000, muy por encima de la
mindscula cifra de $ 8.000.000 en el primer trimestre de 1999, aunque sefial6 que hay

indicios de que el fuerte ritmo de gastos de publicidad en linea esta en declive.

El estudio Global Internet 2000, por su parte, realizado por la institucion
financiera American Express y publicado en el periddico Metropolitano (2000), indic
que los habitos de uso de Internet aumentaran en el 2001, principalmente en
Latinoamérica. El estudio se llevé a cabo entre junio y octubre de 2000, y se aplicé a una
muestra de 11.410 usuarios de 10 distintas empresas y paises: Argentina, Australia,

Brasil, Canad4d, Gran Bretaiia, Hong Kong, Italia, Japén, Suecia y Estados Unidos.

En esta investigacion, se observé que los usuarios de la red en Argentina y Brasil
crecerian en el 2001 en mayor proporcién que Estados Unidos y Gran Bretafa. En
Argentina, se estimé que los internautas crecerian un 31%, mientras que en Brasil, un
33%. En Estados Unidos tan sélo se calcul un crecimiento de 19%, y un 12% en el

Reino Unido.

A pesar de que la penetracion de Internet varia de un pais a otro, los consumidores

tuvieron en general perspectivas y planes similares para el uso de la red. El uso
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personal super6 al uso para los negocios, excepto en Japon, que se situd en el primer

lugar ala hora de realizar transacciones en la red.

Entre las dos principales actividades desarrolladas en Internet, todos los paises
destacaron la comunicacion por correo electronico (74%) y la buisqueda de informacién

(73%).

Maias de la mitad de la muestra vio la red como una buena fuente de

entretenimiento.

Los canadienses y los argentinos son los mds inclinados a utilizar Internet con

fines educativos y de investigacion (81% y 80%, respectivamente).

En cuanto al comercio electrénico, 4 de cada 5 encuestados prefirié la
experiencia real de comprar, porque ven fisicamente los productos y se relacionan con el
vendedor. Pero los datos en cuanto a la utilizacién de la red como medio de compras son
un tanto disparejos: Mientras que un 17% de argentinos hizo mds de una o mas compras
en los tultimos 12 meses y un 21% lo hizo en Brasil, el 41% efectué al menos una

compra en Estados Unidos y el 31% en Gran Bretafa.

Sin embargo, el estudio estimé que el comercio electrénico se incrementara en el
2001 en todos los paises, principalmente en Argentina y Brasil. El1 47% de los argentinos

espera realizar, una o mas compras en la red y un 29% espera hacerlo en Brasil.

También se identificaron los productos mds comprados en Argentina y Brasil:

libros, discos compactos y entradas a eventos como partidos de ftitbol o conciertos.

A pesar de que 71.000.000 de latinoamericanos de los 428.000.000 que
conforman la regién, sélo tienen la posibilidad de conectarse a la Red el 13,2%. La

mayoria de usuarios se concentran en Brasil, México y Argentina, paises que también
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retinen el mayor porcentaje de negocios electronicos de América Latina, segin el
informe del Boston Consulting Group, publicado en la revista Punto-com de noviembre

de 2000. (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2000)

Este estudio sobre el comercio electrénico en América Latina, estimd que entre
1999 y 2000, las ventas del e-commerce en Latinoamérica crecerian 432%, lo cual
significaria el paso de $ 109.000.000 de délares a $ 580.000.000. De este porcentaje,
51% se concentra en Brasil, 16% en México, 14% en Argentina, y el resto en los demds
paises de la regién. Este resultado converge con otra distribuciéon hecha por la
consultora, de los conectados latinoamericanos, que los ubica 43% en Brasil, 21%

México y 10% Argentina.

El reporte sefiald que s6lo 19% de los habitantes de esta zona tienen acceso a la
red, y que “no existe ninguna inversion que por si sola pueda capturar mds que una
porcién del mercado potencial total de la regién”, por lo que en la actualidad se puede

hablar de un mercado fracturado.

En cuanto al comercio electrénico, en un informe de The Boston Consulting
Group, referido en la revista Internet World, Latinoamérica movié $ 580.000.000 a
finales del afio 2000. Se previd también un incremento en las ventas superior a 400% en

el 2001 (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

Tal y como lo expres6 una prediccion de la revista Jupiter Communications, las
compras en linea pasaran de los $ 194.000.000 alcanzados en 1999, a 3,7 mil millones
en el 2003 y a 8,3 mil millones para el 2005, con una tasa de crecimiento del 58%

(<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

Japiter previé que el porcentaje de internautas que compra en linea crecerd del
13% que existié en 1999 hasta un 34% en el 2005, con un gasto anual promedio entre $

137 y $367 en el mismo periodo.



Marco Metodoldgico 388

Sin embargo, aclaré la directora comercial Judith Ladino, que en cuanto a los
resultados del comercio electronico de Venezuela, seguirdn estando por debajo de la
proyeccion y las expectativas planteadas, ya que el proceso suele ser mas largo de lo que
la gente cree: “Si nos comparamos con otros paises, pudiéramos aspirar a contar con
resultados significativos en unos 3 6 4 afios, superado el entendimiento del negocio,
inversiones y educaciéon de usuarios”, explic la consultora (<http://www.cavecom-

e.org.ve> 2001).

Limitantes en las transacciones con tarjetas de crédito, altos costos de conexién
a Internet, y al servicio telefnico, representan para la consultora las principales barreras
a superar. Sin embargo, agregd que la tecnologia WAP representa una alternativa para

extender los servicios en linea al resto de la poblacion.

Las subastas minoristas en Internet, por su parte, experimentaron un fuerte
crecimiento, y se estimé que captarian 191,7 millones de ddlares del total pronosticado
de ventas de la regidén, segin lo indica un informe conjunto realizado por Visa
International y Boston Consulting Group (“El comercio electrénico crece en

Latinoamérica”, 2000).

Luego de estos negocios se ubicaron, entre otros, los que comercializan equipos
y programas de computadoras, con $ 72.000.000 de las ventas esperadas; corretaje y
servicios financieros con $ 61.500.000; libros, misica o videos, con $ 58.900.000 y

viajes con $ 46.300.000 millones del total.
El principal mercado regional siguié siendo Brasil con $ 300.000.000 de ventas
promediadas, aunque su participaciéon cay6 con respecto a 1999, cediendo terreno a

Meéxico, ubicado con $ 92.000.000 en los pronésticos y Argentina con $ 82.000.000.

El resto de los paises de la region suman $ 67.000.000 en prondsticos.
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Otros 46.000.000 serian vendidos por sitios estadounidenses que operan en

Latinoamérica.

Segun la firma IDC Latin América, habrd 13,2 millones de latinoamericanos
conectados a la red para el cierre del afo 2000 (“El comercio electrénico crece en

Latinoamérica”, 2000).

Boston Consulting dijo ademds que representantes suyos hicieron compras en
120 sitios para ver su funcionamiento, y se concluyé que México y Argentina son los
mas deficientes en atencion al cliente. Agregé que el 44% de los sitios latinoamericanos
no resolvieron las preguntas del cliente, y que en un promedio, las entregas son lentas y
poco confiables. De hecho, un 42% de las compras de la regién llegé con demoras.
Adicionalmente, los sitios cuentan con poca variedad de productos en comparacién con
sitios similares de Estados Unidos (“El comercio electrénico crece en Latinoamérica”,

2000).

En cuanto al precio de los productos ofrecidos por Internet, el 66% de los
mismos fue considerado mds caro que los existentes en las tiendas tradicionales

latinoamericanas. El pago fue realizado en un 62% con tarjeta de crédito.

Segun proyecciones de Jipiter Media Metrix, para el afio 2003 habrdn 37

millones de latinoamericanos conectados (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).
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1.2 Sistema de conexion a Internet en Latinoamérica

El Internet mediante banda ancha apenas se estd iniciando en América Latina. Las
principales opciones de este sistema son el cable, para usuarios particulares, y el ADSL,
para empresas, aunque cada dia se incorporan nuevas alternativas al mercado

(<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

Desde hace algunos afios, con la apertura del sector de las telecomunicaciones en
varios paises de la regiéon (México, Argentina, Brasil, Venezuela y otros) la tecnologia
de banda ancha se ha apoderado de muchos usuarios, quienes aprovechan las ventajas

del cable, el satélite y las opciones inaldmbricas.

Segtn un articulo publicado en Baqui.com existen diversos factores que auguran
un fuerte desarrollo de las conexiones a Internet mediante banda ancha en Latinoamérica

(<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001):

1. Las transacciones de comercio electronico para el consumidor final, pero
especialmente las que se realizan entre empresas, se estdn incrementando en América
Latina y las proyecciones a futuro son bastante positivas, aunque se necesitard mayor

rapidez de conexion, a un menor costo.

2. El nimero de internautas latinoamericanos estd en constante crecimiento y cada
dia demandan una mejor calidad y rapidez en la conexién. Se espera que para el afo

20085, el numero de usuarios de la Red alcance los 65.000.000.

3. La entrada de la competencia en el sector tecnoldgico traerd una baja en los
costos de acceso a Internet y, por lo tanto, un mercado mas competitivo que ofrecera

mayores oportunidades de adquirir este tipo de tecnologias. En la actualidad sélo
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3.000.000 de hogares disponen de los requisitos técnicos para establecer una conexién

en banda ancha, pero no se espera que esta situacion cambie en poco tiempo.

4. La escasa y deficiente estructura de red telefénica en América Latina, ha
convertido al ancho de banda en la mejor alternativa de conexién a Internet. Sin
embargo, la infraestructura necesaria para instalar esta tecnologia es un trabajo que

puede llevarse afos.

1.2 Precios de conexion a Internet en Latinoamérica

La revista Punto-com, basada en investigaciones de Telenexo S.A. en Brasil,
Argentina y México, e investigaciones de esta publicacion en Chile y Colombia,
presenté una comparacion respecto al costo del servicio de Internet en dichos paises

(<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001):

Los precios que llevan la delantera en cuanto a bajos precios son Brasil y México,
aunque se espera que la competencia entre los proveedores de acceso al servicio, en

todos los paises, conlleve a la disminucién de los precios.

En México, el costo de la llamada telefénica es de $ 0,14 por llamada, mientras
que en el resto de los paises se cobra por pulsaciones y segtn las horas del dia. La tarifa
plana permite que en ese pais los usuarios naveguen un promedio de 34 horas
mensuales y que el costo dial-up esté 41% por debajo del de Argentina, el cual
representa el mds alto de las cinco naciones citadas en el estudio. La tarifa de la
tecnologia banda ancha ISDN estd s6lo 15% mas arriba que la conexién por dial-up,

mientras que por cable médem es un 3% superior.
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Brasil se mantiene a la altura de México en los costos de dial-up, debido a que
cuenta con tarifas planas a ciertas horas y al hecho de que se trata del mercado mas
grande de la region, lo cual implica una mayor competencia de proveedores del servicio
y, por lo tanto, un precio mds bajo. Los brasilefios navegan un promedio de 30 horas
mensuales. Los proveedores de bandas anchas ISDN y DSL ofrecen precios inferiores a
los de los cinco paises restantes, s6lo excluyendo al cable médem. Y con la apertura
total de las comunicaciones en el afio 2002, llamada desregulacion en otros paises, se

espera que bajen ain maés las cifras.

En cuanto Argentina, debe tomarse en cuenta que recién inicia el proceso de
apertura, por lo que es el pais con los costos mas altos. Nada més en la conexién por
dial-up 65,5% le corresponde al teléfono, y el precio del cable médem es en un 35%
superior al dial-up. La apertura hizo que en noviembre de 2000 se lanzara el DSL
(Digital Suscriber Line) y que el ISDN (Integrated Systems Digital Network) esta en

periodo de prueba.

En Chile, del costo total de Internet, s6lo 12,5% corresponde al consumo telefénico.
Esto se debe a una Ley dictaminada cuando el trdfico venga de Internet, la telefénica

debe cobrar un pequeiio porcentaje de llamada al usuario.

La existencia de una fuerte competencia y la apertura del mercado permiten que este
pais ofrezca costos de conexién mds bajos que Argentina: el cable médem cuesta 61%

menos y el ISDN 24%.

En Colombia, el costo de acceso y la composicién del mismo son comparables a
los de Argentina. La telefonia acapara el 64% del costo total de conexion. Y como las
compaiias telefonicas locales son las que tienen el acceso a ISDN y lo venden
principalmente a proveedores de servicios de Internet, los precios de acceso son los

menos competitivos entre estos cinco paises.
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1.3 Actitud de los gobiernos latinoamericanos ante Internet

Por otra parte, un informe de la publicaciéon The Economist afirmé que la
mayoria de los gobiernos latinoamericanos estan conscientes del cambio que las nuevas
tecnologias aportan al manejo global de los negocios, y que sus paises pueden ganar
mucho si se adaptan con la rapidez necesaria (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).
También reconocen, segtiin el mismo informe, que Internet y la infraestructura detrds de

esta, pueden utilizarse para atraer la inversion extranjera.

Uno de los principales motivos que estimula a los gobiernos a la expansion de
Internet es utilizarla como medio para recaudar impuestos, adquisiciones y como un

medio de informacion e interaccion en linea.

2. El mercado venezolano de Internet

2.2 Adopcion de la Red en Venezuela

Un estudio de la empresa alemana Siemens ubicé a Uruguay y Brasil a la cabeza de
Latinoamérica en cantidad y aumento de lineas telefénicas por poblacién. Venezuela
presentd una de las mds conservadoras cifras en lineas principales, 2,1% en relacién a un
25% de Brasil, pero mostré un crecimiento de 213% en cantidad de usuarios abonados a

Internet (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2000).

Segin Lorenzo Lara, Presidente de la Camara Venezolana de Comercio
Electrénico (Cavecom-e), Venezuela present6 la velocidad de crecimiento mas alta de

toda Latinoamérica en cuanto al nimero de usuarios, entre los afios 1999 y 2000, desde



Marco Metodoldgico 394

0,3 millones hasta 3,8 millones de internautas lo que se traduce en una tasa de

crecimiento del 1.167% (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

Sin embargo, la consultora Jupiter Communications, Venezuela apenas representa el
3% de la torta latinoamericana de negocios electronicos, a diferencia de Brasil, que

representa el 55%, y México, con el 12% (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

Por otro lado, el 60% de los venezolanos no tiene acceso a Internet, resefié el diario
El Reporte, segin un estudio publicado por el IESA en su revista Debates (‘“Venezuela

es el segundo pais Latinoamericano que paga mds caro el acceso a Internet”, 2001).

El estudio sefnal6 que las causas son diversas, pero indicé tres razones esenciales: (a)
Las dificil condicién econdmica del pais, (b) la deficiente educacién de los venezolanos

y (c) el escaso uso o disponibilidad de recursos entre la poblacion.

Aunque la mayoria de los venezolanos si manifestaron interés por acceder al servicio
de Internet, el 60% nunca utiliza computadoras y el 80% no ha podido comprar una,
segin una encuesta realizada por Morris International (“Venezuela es el segundo pais
Latinoamericano que paga mds caro el acceso a Internet”, 2001). A los costos de
adquirir el equipo, el estudio sumo el de conexién, que clasifica a Venezuela como el

segundo pais con mayores tarifas en América Latina.

En cuanto a la masificacion del comercio electrénico en Venezuela, el mayor
obstaculo es la limitada extensién de uso de la tarjeta de crédito. Segtiin un informe de
World Competitiveness Report 1999, elaborado por el International Management
Institute, en Venezuela registr6é tan s6lo existen 10 tarjetas por cada 100 habitantes, lo
cual constituye el tercer promedio de América Latina, por debajo de Argentina y Chile,
con 23 y 17 tarjetas respectivamente, y mucho menor que el de paises desarrollados

como Estados Unidos (176), Canada (105) y Reino Unido (87).
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El Presidente de Cavecom-e, por su parte, afirmé que existe una serie de
facilitadores del crecimiento en la regién como los servicios gratuitos de acceso a
Internet, la disminucidn en el precio de las PC’s y de los costos de acceso a Internet, asi

como también de los servicios telefénicos (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

En cuanto al comercio electronico, para el 2001 se registré que el 23% de las
compras del pais re realizaban en sitios venezolanos, segin apunt6 una informacion
publicada en El Nacional, el 18 de febrero del 2001 (<http://www.cavecom-e.org.ve>
2001).

La International Data Corporation (IDC) sefialé6 un aumento significativo en los
indices venezolanos en cuanto a transacciones, internautas, compradores en linea y

gastos por persona en la Red (<http://www.cavecom-e.org.ve>2001):

1. En el 2000 se movieron en Venezuela aproximadamente 31,4 millones de ddlares
en transacciones comerciales en linea, cifra que esperan se eleve a 73,7 millones

para el afio 2001 y a 302 millones para el 2003.

2. De 286.546 usuarios de Internet en el 2000, a finales de este afio se pasard a

389.000 y a 580.000 personas en el 2003.

3. El nimero de compradores en linea, que para el 2000 era de 49.929, pasaré a
unos 73,622. Este crecimiento se ha venido marcando desde 1997, cuando

alcanzaba apenas los 4.254 compradores.

4. El gasto promedio por comprador para el 2000 fue de 965 ddlares y para este afio
se espera que suba a $1.492, mientras que para el 2003 se proyecta que el gasto

serd de 2,612 ddlares por persona.
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2.2 Perfil de los consumidores de Internet en Venezuela

Un sondeo realizado por Web Media, entre noviembre de 1999 y febrero de 2000,
revel6 que el perfil de los cibernautas venezolanos se caracteriza por estar conformado
por profesionales de clase media o alta con buenos recursos econdémicos. Se calculé un
ingreso mensual promedio de un milléon de bolivares. Generalmente manejan dos
idiomas (casi siempre inglés y espaiiol) y poseen cierto nivel de cultura. Ingenieros y
administradores, gerentes o empleados de una empresa, son los principales usuarios de
la Red, y sus edades oscilan entre 26 y 35 afos. Sin embargo, es dificil determinar la
proporcion de personas menores de 18 afos, dada la poca inclinacién de éstos para
responder cuestionarios virtuales (como el usado en este estudio), lo cual afecta los

resultados, porque altera la muestra (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2001).

El estudio también proporcioné otros datos de importancia para conocer a los

cibernautas venezolanos:

1. Los hombres navegan en la Red mds que las mujeres.

2. 71% de los internautas se encuentra en Caracas, y el resto mayoritariamente en
las principales ciudades del pais (Maracaibo, Valencia, Maracay, Porlamar y
Barquisimeto).

3. 95% de las informaciones de Internet estdn en inglés, y 40% de los usuarios no

manejan ese idioma.

4. El venezolano es un usuario que gana, por debajo del promedio del usuario

mundial.

5. Los principales hobbies son: miusica, lectura de libros y cine. También la lectura

de revistas y periddicos, juegos, videos y computadoras con cifras més bajas.
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6. Los deportes favoritos son: béisbol, fiitbol, automovilismo y basquet.

7. La mayoria de la poblacién no sobrepasa de 3 afios utilizando la red.

8. La mayor parte del tiempo de navegacion es dedicada al envio y recepcion de

correo electronico, a los juegos y al entrenimiento.

9. Los directorios y motores de buisqueda més utilizados son Yahoo y Altavista de

los internacionales, y de los nacionales, Chévere y Auyantepui.

10. Los sitios mas visitados son los que pertenecen a medios de comunicacién (EUD,
El Nacional y Globovisién, entre otros) y a la banca (principalmente los bancos

Mercantil y Provincial).

11. 84% de los usuarios hace clic sobre los banners publicitarios, aunque con poca

frecuencia.

El estudio de Web Media, resefiado en El Nacional (“87,9% de usuarios venezolanos
de Internet hace clic sobre banners publicitarios”, 2000), indicé también que el 60% de
las personas que se conecta, lo hace desde varios sitios como el hogar, el trabajo o la
casa de estudios, un 20% unicamente desde el lugar de trabajo y 18% unicamente desde
su casa. El 44% de los usuarios, por otra parte, afirmé usar Internet desde hace 1 a 3
afos, y el 13% desde hace menos de 12 meses. El tiempo de navegacion se ubicé en su
mayoria de 10 a 20 horas semanales, y al correo electrénico se suelen dedicar de 2 a 6
horas a la semana. El 51% de la muestra afirmé que costea su propio servicio a Internet,

un 45% es financiado en su lugar de trabajo y 10% lo obtiene de sus padres.

Generalmente (78%), los usuarios de la red acceden en busqueda de informacion
con fines profesionales, seguido por la realizacion de trabajos o la informacién sobre

productos y servicios.
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Datandlisis presenté también el comportamiento de los usuarios y suscriptores

de Internet en Venezuela, en la conferencia “Perfil de la economia digital”

(<http://www.cavecom-e.org.ve> 2000). Mediante una encuesta suministrada a 1.000

personas, mayores de 18 afios, de ambos sexos, provenientes de las principales ciudades

del pais y de clases sociales A, B, C, D y E, durante el mes de febrero de 2000, se

obtuvieron las siguientes cifras:

1.

El 10,3% afirmé contar con acceso a Internet, a pesar de que en 1999 tan sélo el
4,1% lo tenia. El mayor porcentaje se presentd entre los usuarios con edades
comprendidas entre 18 y 24 afios, pertenecientes a las clases sociales A y B. El
41,9% de los usuarios conectados pertenece a las clases A y B, y el 25,7%
corresponde a la clase C. Se observé un importante crecimiento, sobre todo del
sector C, al comparar las cifras con las del afio 1999, en las que A y B,
constituian el 40,7%, y C un 13,4%. La mayoria, comprendida por un 64,1%,

fueron hombres.

El nimero de usuarios se calculé que habia ascendido para la fecha a 526.000
personas, de los cuales el 44% (235.000) eran suscriptores. En base a estos datos,

la empresa calculé que existen 2.2 usuarios por cada suscriptor.

El porcentaje que afirmé nunca haber utilizado Internet, la mayoria estaba

constituida por personas de clase socioeconémica E.

El 69% afirm6 no tener computadora, mientras que 17,3% afirmaron poseer
computadoras en su casa, el 8,9% en su oficina y el 4,5% en la casa de estudios.
Se calcul¢ la existencia de aproximadamente 800 y 850 mil computadoras en el

pais.
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5. El lugar de preferencia para conectarse a Internet es el hogar, sobre todos en las
clases A, B y C, con un 34,7%; luego la oficina, con un 29,7%; los centros de
estudios, 16,9%; los cybercafés, 7,6%; las casas de amigos, 6,8%; y las

bibliotecas y casas de familiares, con un 1,7% cada uno.

6. El tiempo promedio de conexién es de 50 minutos, donde 25,2% afirman
conectarse una o dos veces al dia, 13,6% de una a dos veces por semana y el

18,4% una vez al mes.

7. Una vez en linea, la preferencia es la busqueda de informacién con un 48,7%,
seguido del email con 17,5% y los chats, con el 13,3%. S6lo un 2,6% prefiere

utilizar su tiempo en Internet comprando en linea.

8. En cuanto al idioma, el 57,3% considera de suma importancia las piginas en

castellano, mientras que un 22,3% le da una importancia moderada.

9. Las paginas mds visitadas, segun el estudio, fueron: Auyantepui, con un 7,8%;
El Nacional On Line, con un 7,3%; Chévere, con un 5,7%, El Universal Digital,

con un 5,7%; Venevisién.com, con un 5,7%; y Yahoo, con un 5,2%.

2.2 Actitud del Gobierno de Venezuela ante Internet

El gobierno nacional, mediante la creacién del Plan Nacional de Telecomunicaciones
ha apoyado y tomado en cuenta varias iniciativas para ofrecer un marco legal a los
negocios de Internet e incrementar el uso de la red en el pais. Entre algunas acciones han
destacado el Decreto 825, la creacion de la Ley de Telecomunicaciones y la Ley de

Mensajes de Datos y Firmas Digitales (<http://www.cavecom-e.org.ve> 2000).
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Segtn un folleto informativo sobre el Decreto 825, Internet fue catalogado, desde el
22 de mayo de 2000, como prioridad nacional para el desarrollo cultural, econémico,
social y politico, en biisqueda de la insercién del pais en la sociedad del conocimiento

(“Decreto 825: Internet, prioridad para el desarrollo”, 2000).

La Ley de Mensajes, Datos y Firmas Electrénicas, por su parte, fue aprobada el
10 de febrero de 2001 y constituye la base para la conformacioén del marco juridico que
regulard el comercio electronico en Venezuela. Esta Ley establece la necesidad de la
creacion de varios entes que permitan dar seguridad juridica a las transacciones
electronicas, y de la evaluacion de los requisitos de las mismas, como su capacidad
técnica y econdmica, y sus obligaciones. También indica como estas entidades deben

evitar la interferencia en los procesos de certificacion.

También se suscribi6 un convenio entre Microsoft y el gobierno nacional,
firmado por el ministro de Ciencia y Tecnologia, Carlos Genatios y Robert Mc Dowell,
vicepresidente de Relaciones de Negocios de la empresa estadounidense. Segun éste, el
proveedor de tecnologia cooperard y asistird a la Republica en la implantacion de
proyectos de desarrollo y exportacion De software, asi como también la apoyard y
asistird en el proyecto Gobierno Digital, que estd siendo implementado para sistematizar
y agilizar los procesos internos de procedimiento administrativo, y colaborard con la
iniciativa gubernamental de acceso masivo a Internet, en aspectos tales como el
desarrollo de contenidos en general, formacién de comunidades virtuales y la creacion e
integracion de las diferentes Redes Tematicas del pais (<http://www.cavecom-e.org.ve>

2000).

El objetivo de estas acciones es que Internet sea, en el corto plazo, el vehiculo
mas utilizado por el Gobierno para ejecutar sus programas de compras gubernamentales
y, en el mediano plazo, serd una realidad que todas sus licitaciones se realizaran por esta
via, dando continuidad al espiritu del Decreto 825 (<http://www.cavecom-e.org.ve>

2001).
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MARCO METODOLOGICO

La idea desde la cual parti6 el presente proyecto fue el desarrollo de una
aplicaciéon multimedia interactiva, que permitiera informar y ubicar, de manera
actualizada, a cualquier persona interesada con respecto a la Urbanizacion Las

Mercedes, zona tomada como muestra de este estudio.

Se propuso el CD ROM como soporte bésico de este producto, debido a su gran
capacidad de almacenamiento de datos y de transmisién de informaciones mas efectivas
y detalladas, gracias a la posibilidad de integracién de distintos formatos como texto,
videos, audio, fotografias, anumaciones e imdgenes (ver p. 212 para obtener mads
informacién sobre los beneficios del CD ROM). Internet, por su parte, se previdé como la
fuente de actualizacién permanente de los datos de esta aplicacion, para que ésta no

perdiera su vigencia y su valor ante el usuario (analizar caso Vial Map, p. 30).

Este planteamiento se considerd igualmente ttil y beneficioso para los comercios
de Las Mercedes, debido a que podria significar para ellos una herramienta publicitaria
mads efectiva que los medios convencionales. La iniciativa de solicitar la informacion
parte de los mismos usuarios, quienes manifiestan la previa existencia de una necesidad
en el momento preciso de consulta (ver p. 349, acerca de las nuevas tendencias del

mercadeo y la publicidad).

En base a la informacion condensada en el marco tedrico, referente a los temas
de desarrollo de nuevos productos y de disefio de proyectos de comunicacién digital, se
propuso una metodologia de trabajo compatible con el fin de la investigacién, tomando
en cuenta ademds el entorno del producto, contenido principalmente en el marco

contextual y en los antecedentes del mismo.

Se utiliz6 como estructura general para la propuesta metodolégica, la

informacién concerniente al desarrollo de nuevos productos, debido a que ésta
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suministra los pasos necesarios para comprender y establecer un proceso de desarrollo
sistemaético, que vaya filtrando ideas y evaluando la factibilidad de las mismas en cada
una de las etapas del proyecto. Segin los especialistas en mercadeo, un proceso
sistematico de desarrollo (p. 205) permite la creacién de un concepto previo al producto,
susceptible de ser probado mediante un prototipo, para evitar futuros fracasos en el

mercado.

Un proceso de desarrollo de aplicacion multimedia interactiva, aunque
generalmente sigue también las mismas etapas propuestas por las tendencias
mercadotécnicas de nuevos productos, estd mds enfocada en el disefio de una
comunicacion digital efectiva. Podria decirse entonces que se siguieron los
procedimientos del mercadeo de nuevos productos para orientar las acciones y definir el
proyecto en base a las necesidades mismas del cliente potencial, mientras que se
utilizaron las herramientas y conocimientos acerca del disefio y desarrollo de proyectos

digitales para transmitir un mensaje adecuado y efectivo a los clientes ya identficados.

Como inicio de un plan de desarrollo de un nuevo producto secuencial (ver p.
205), se considerd necesaria también la realizacion de una investigacion de mercados,

que justificara o rechazara la necesidad de desarrollo del prototipo.

La amplitud de este proceso de investigacion fue considerada conveniente por los
autores del presente proyecto, debido a la alta inversion y al riesgo que implicaria el
desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto de este tipo, sin tener alguna certeza
previa de la necesidad del mercado o de la efectividad de la propuesta. Como afirmé el
especialista de nuevos productos, Rosenau (1990), el objetivo de una investigacion de

mercado es aprender de ella, y no vender el producto (ver pp. 122-125).



Marco Metodoldgico 404

Por lo tanto, el proyecto se compuso de dos grandes fases de investigacion de
distintos tipos, cada una limitada por sus propias metas, aunque supeditadas a una serie

de objetivos generales y especificos, comunes a todo el proyecto.

1. Objetivos del proyecto

El proyecto, estuvo guiado, en todas sus etapas, por los siguientes objetivos:
1.1 Objetivo General
Evaluar la factibilidad del desarrollo de una aplicacién multimedia interactiva de
mapas digitales en CD ROM, que satisfaga la necesidad de ubicacién geogréfica e
informacién respecto a la Urbanizacién Las Mercedes.

1.2 Objetivos Especificos

1. Comprobar si existe la necesidad del producto, mediante una investigacion de

mercado.

2. En caso de detectarse alguna oportunidad mediante la investigacion de mercado,
desarrollar un prototipo del producto definitivo que se adecie a las necesidades o

circunstancias originarias del problema.

3. Evaluar la factibilidad del producto mediante la prueba del prototipo con los distintos

mercados meta.

6. Establecer los costos de realizacion del prototipo, y estimar los costos del producto

definitivo.
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2. Tipos de investigacion

Segun su finalidad, las dos grandes fases en que se divide este proyecto, segin
los especialistas del 4rea del mercadeo (ver p.127), pertenecen a los tipos (a)

exploratoria y (b) descriptiva.

La Fase 1 de investigacion realizada fue de tipo exploratoria, debido a que
pretendié conocer si inicalmente valia la pena continuar con el desarrollo de la
investigacion, y pasar al siguiente nivel, consistente en el desarrollo del prototipo del
producto. También contribuyé a recopilar mayor informacién preliminar que ayudo a

definir mejor el concepto del mismo.

La Fase 2 constituyé una investigacién de tipo descriptiva, debido a que el
desarrollo del prototipo tuvo como finalidad, especificar algunos aspectos clave como el
potencial del mercado y las recciones de los posibles usuarios ante el prototipo del

producto.
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3. Cronograma de trabajo

Debido a que se contd con un limite de tiempo de 1 afio para poder llevar cabo
todo el proyecto, se asignd a cada fase un lapso maximo de 6 meses, cantidad que los
especialistas de la investigacién y del mercadeo establecen como periodos minimos para

tales fines (p. 125).

CRONOGRAMA DE TRABAJO

Afio 1

Meses Ener | Febr. Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio | Agos. | Sept. | Oct. | Nov. | Dic.
Programa

Investigacion de XX XXX XXXXXXXXXXX

mercados. XXXXXXXXXXXXXXXX

CRONOGRAMA DE TRABAJO
Aiio 2

Meses Ener | Febr. |Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio |Agos. |Sept. | Oct. | Nov. | Dic.
Programa

Investigacion de XXX
mercados. XXX

Desarrollo del XX XXX XXX XX XXX XXX XXXXXXXXXXXXX
prototipo. XXXXXXXXX XXX XX XXX XXX XXXXXXXXX




FASE 1: INVESTIGACION DE MERCADOS
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FASE 1: INVESTIGACION DE MERCADOS

La historia del explosivo desarrollo urbano de Caracas (ver p. 365) demuestra
como la falta de planificacién ha generado una poblacién de habitantes con dificultades
de orientacion y de ubicacién cotidianas. “Quien da una direccion tiene que dibujar un
plano”, dijo una vez el recién difunto ensayista venezolano Arturo Uslar Pietri. Por su
parte, el cronista, Carlos Misle, afirmé que el uso de planitos particulares se ha

convertido en un hébito de la poblacién carquena (ver. p.p. 365 y 376).

Las Mercedes, por su parte, no escapa a la realidad de esta ciudad de la cual
forma parte. A pesar de haber sido planificada como una zona residencial, con el paso
del tiempo ha ido transformdndose en un sector predominantemente comercial, carente
de las condiciones necesarias para satisfacer las altas demandas de espacio y servicios

publicos (p. 377).

Sin embargo, los autores de este proyecto consideraron “irresponsable” el hecho
de desarrollar un prototipo de producto basado en estas premisas, sin conocer realmente
la opinion generalizada actual de la poblacidn con respecto al tema. Los especialistas en
desarrollos de nuevos productos afirman que la percepcién es la realidad, por lo que hay

que conocer las opiniones de los mercados meta (ver p. 47).

De-Sola (1967), comenté como alrededor del afio 1930, las autoridades de
Caracas se esforzaron por ordenar el caos existente en cuanto a la denominacién de las
calles, usando avenidas y nimeros, pero las personas se rehusaron a hacerlo, y siguieron

denominando a las esquinas y calles por sus nombres antiguos (ver p.26).

Por esta razon se realizé una investigacion exploratoria de campo, que pemitiera
conocer la percepcion de los habitantes de Caracas con respecto a su planificacion

urbana y vial, al grado de dificultad para ubicarse y conseguir direcciones en la ciudad,
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al uso de los medios existentes utiles para tal fin y a la necesidad de que se desarrolle un

nuevo producto mas efectivo que los existentes.

A pesar de que la propuesta del CD ROM de mapas interactivos formulada en
este trabajo se enfoca hacia el piblico que cuenta con acceso a Internet, que actualmente
sOlo constituye una pequefia élite (ver p. 393), la ivestigacion se interesé por conocer la
opinién generalizada de la poblacién, con una visién a largo plazo, tomando en cuenta la
tendencia de la Red hacia la masificaciéon y el crecimiento que podria alcanzarse

paralelamente a esta tecnologia.

1. Metas de la investigacion de mercado

Segin lo sugerido por los especialistas de la investigacion exploratoria de
mercados, se definié una serie de metas, en funcidén de los objetivos principales del
proyecto, que ayudaron a guiar el proceso de busqueda de informacidn, sin desviar los

esfuerzos ni los recursos en otra direccion distinta a la propuesta:

1. Conocer y comparar las percepciones del publico en general con respecto a las

planificaciones urbanisticas viales de Las Mercedes y Caracas.

3. Conocer y comparar el grado de dificultad con que el publico en general encuentra

direcciones en la Urbanizacién Las Mercedes y en la ciudad de Caracas.

4. Identificar la existencia de posibles problemas que dificulten encontrar una direccidn,

tanto en Caracas como en Las Mercedes.

5. Evaluar el grado de importancia que el publico en general otorga al hecho de

conseguir o no una direccion.
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6. Determinar el nivel de efectividad de los productos / medios actuales para conseguir

direcciones en la ciudad.

7. Obtener los resultados del proceso investigativo en un lapso no mayor a seis meses.

8. Lograr la realizacion de la investigacion al mds bajo costo posible, sin sacrificar la

confiabilidad de los datos.

2. Conversion de las metas de la investigacion en necesidades de

informacion

Antes de escribirse los elementos individuales de los cuestionarios, se tradujeron
las metas en requerimientos especificos de informacion, con el propodsito de establecer

items que facilitaran la obtencion de los resultados necesarios.

Para ello, se utiliz6 como referencia la tabla de conversién de objetivos de

Aaker y Day (ver explicacién del ejemplo en la p. 129).
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Tabla 8:

informacion.

Metas de la investigacion

Conversion de las metas de la investigacion en requerimientos de

Requerimientos de informacién

1. Conocer y comparar las percepciones del

publico en general con respecto a las

planificaciones urbanisticas viales de Las
Mercedes y Caracas.

3. Conocer y comparar el grado de dificultad
con que el piblico en general encuentra
direcciones en la Urbanizacion Las Mercedes y
en la ciudad de Caracas.

la existencia de

4. Identificar posibles

problemas que dificulten encontrar una
direccién, tanto en Caracas como en Las
Mercedes.

5. Evaluar el grado de importancia que el
publico en general otorga al hecho de
conseguir o no una direccion.

6. Determinar el nivel de efectividad de los
productos / medios actuales para conseguir
direcciones en la ciudad.

7. Lograr la realizacién de la investigacion al
mds bajo costo posible, que no sacrifique la

confiabilidad de los datos.

1. Percepcién generalizada de las personas que
han visitado la Urbanizacion Las Mercedes,
acerca de su situacién urbana y vial.

2. Percepciéon generalizada de las personas,
acerca de la situacion urbana y vial de Caracas.
3. Dificultad de encontrar una direccién
desconocida en Caracas.

4. Dificultad de encontrar una direccién

desconocida en Las Mercedes.

5. Principales problemas que dificultan
encontrar una direccién en Caracas.
6. Principales problemas que dificultan

encontrar una direccién en Las Mercedes.

7. Nimero de personas que ha dejado de asistir
alguna vez a sitios importantes por no
conseguir una direccion.

8. Cantidad de tiempo que generalmente
calculan las personas con anticipacién para
conseguir una direccién que no conocen.

9. Método o medio mas utilizado para
conseguir una direccién en la ciudad.

10. Nivel de recordaciéon de los medios

existentes para conseguir direcciones.
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3. Plan de muestreo

Para hacer més préctica la definicion de la muestra, se elaboré un cuadro en el
que se indicaron los pasos para obtener la muestra adecuada: (a) La poblacién a ser
muestreada, (b) la estrategia y (c) el tipo de muestreo.

Debajo de esta tabla, se agregé la justificacion de cada una de las decisiones.

Poblacion Muestreo

Residentes o
visitantes de la Probabilistico Aleatorio simple

ciudad Caracas

Seleccién de la poblacién: Unicamente se utilizé un criterio geografico para seleccionar
la poblacion de interés, ya que el propdsito de la investigacion era realizar un sondeo
sobre la opinién generalizada respecto al tema de estudio. No interesaban caracteristicas
especificas de ningin tipo dentro de la poblacién. Sin embargo si era necesario elevar lo
maximo posible las posibilidades de que los encuestados conocieran tanto la ciudad

como la Urbanizacion Las Mercedes.

Muestreo: El muestreo seleccionado el que los expertos llaman probabilistico (ver
p-137). Cada individuo de la poblacién tuvo la misma posibilidad de ser seleccionado en
la muestra, no habiendo factores de preferencias de ningtn tipo, debido a que se queria

una opinién generalizada. No se utiliz6 ningtn criterio de exclusion.

Estrategia o tipo de muestreo: Por facilidad, ahorro de tiempo, y por lo tanto de
dinero, se seleccionaba al primer individuo que se encontrara cerca y que estuviera
dispuesto a contestar, por lo que la estrategia fue aleatoria simple, definida por los

especialistas como la posibilidad igual de todos para ser seleccionado.
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4. Plan operativo para seleccionar a los elementos

Los individuos se contactaron en cualquier lugar que se considerd oportuno y que
éstos estuvieran disponibles. Podia ser en la calle, a peatones, en establecimientos,

centros comerciales, universidades y algunos lugares de trabajo que se prestaron a ello.

En caso de negativas, se dieron las gracias y se buscaba otra persona.

La encuesta fue suministrada a los encuestados en el mismo momento. En muy
pocas excepciones, como en algunos sitios de trabajo, se dejaban al gerente o encargado

los cuestioanrios y, una vez llenos, se recogian todos juntos.

5. Diseno del instrumento

En base a los requerimientos de informacion definidos con la conversion de las
metas, se redactaron las preguntas y se establecieron los niveles de medicion mas
convenientes para cada caso. En cuanto a la organizacion de las preguntas dentro de la
encuesta, se colocaron primeros las generales, y a medida que bajan se hacen mas
especificas, como recomiendan los expertos de la investigacion (ver p. 147). También
se colocaron al principio las preguntas que mds pueden captar la atencion con respecto al
tema, y al final se colocaron las mds comprometedoras, referentes a los hébitos de las
personas y a la decision o interés de compra en el producto. A continuacién se muestra
como se redacté inicialmente cada pregunta, con sus correspondientes niveles de
mediciones. El cuestionario conté con 13 preguntas, todas cerradas para facilitar la

posterior tabulacion e interpretacion de los resultados, pensando en el costo y el tiempo.

Pregunta I: En general, ;como considera la planificacion urbanistica vial de Caracas?

(Marque s6lo una opcion).
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Nivel de medicion: debido a que se coloca al enuestado entre dos extremos y se pide que
se ubique entre ellos, el nivel adecuado es el de intervalo, tipo Escala de Rating
Itemizada. Itemizado para facilitar la lectura al encuestado y ahecrlo mdas ripido,

presentando las preguntas.

Opciones de respuesta:

1. Excelente

2. Buena
3. Regular
4. Mala

5. Pésima.

Pregunta 2: Cuando no conoce una direccion, la consigue... (Marque s6lo una opcidn).

Nivel de medicion: Plantean tres o mds posibles respuestas, mutuamente excluyentes,
por lo que la nivel mds aceptable es el nominal, tipo Opciones multiples. Se produce
ademds un salto de preguntas, conduciendo cada respuesta a una pregunta distinta, segin

la respuesta.

Opciones de respuesta:
1. Fécilmente (Salte a la pregunta 4)
2. Con dificultad (Siga a la pregunta 3)
3. No la consigo (Siga a la pregunta 3)

Pregunta 3: ;Cudles considera Ud, que son las causas por las que no consigue o se le
dificulta encontrar una direccién que no conoce? (Marque todas las que considere

convenientes).

Nivel de medicion: Nominal, tipo Lista de Chequeo, porque existe la posibilidad de

seleccionar mds de una opcidn, constituyendo cada item un caso distinto, dicotémico,
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aislado o particular. Las respuestas que no se marquen significan que las personas

piensan lo contrario. Como se busca evaluar directamente problemas y no describir

atributos positivos o negativos, unicamente se colocaron problemas, principalmente

basados en el material consultado de los autores que han escrito sobre Caracas, para

verificar su vigencia hoy dia. Se coloca también en las respuestas una opcién abierta,

para que el encuestado agreque opciones que cree convenientes y que no estin

contempladas.

Opciones de respuesta:

1. Sefializacion equivocada de calles, avenidas, urbanizaciones y cruces;

2.

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

Escasez de letreros de sefalizacion.

Poca visibilidad de la sefializacién, que se encuentra generalmente tapada con
arboles, o despintada.

Escasez de aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

Mal estado de las aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

No existen suficiente pasos peatonales (pasarelas, rayados, semdaforos para
peatones).

Disefio incorrecto del flechado (es colocado a la inversa en varios lugares;
flechado inglés).

Mala senalizacién del flechado (flechas casi borradas o remarcadas sobre la
anterior).

Cambios frecuentes de flechado, no avisados.

No existen suficientes retornos.

Alta congestion automovilistica.

Hay muchos semaforos, que detienen el transito.

Las calles estdn en muy mal estado.

Constantes reparaciones de obreros en la via, que cierran los canales de
circulacion .

Otras. Especifique.

Ninguna de las anteriores.
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Pregunta 4: (Ha dejado de ir a algin local comercial, perdido alguna reunién, cita
importante o trabajo, entre otras diligencias, por no encontrar una direcciéon? (Marque

s6lo una opcién)

Nivel de medicion: Nominal, dicotdmica, porque obliga al individuo a escoger una

opcidn entre dos posibles.

Opciones de respuesta:
1. Si.
2. No.

Pregunta 5: Indique qué método utiliza con mds frecuencia, para conseguir una

direccion (Marque s6lo una opcion).

Nivel de medicion: Nominal, Lista de Chequeo porque existe la posibilidad de
seleccionar mds de una opcidn, constituyendo cada item un caso distinto, dicotémico,
aislado o particular. Las respuestas que no se marquen significan que las personas
piensan no usan el medio, o al menos no frecuencia. Al final se deja una opcidpn de
respuesta abierta, para que le encuestado identifique posibles respuestas que se escapan

de la encuesta.

Opciones de respuesta:
1. Seializaciones del camino.
Mapas de papel.
Mapas en CD ROM.
Mapas en Internet.
Guias comerciales impresas.

Guias comerciales en Internet.

e B

Guias comerciales en CD ROM.
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8. P4ginas amarillas.

9. Por teléfono.

10. Referencia de otras personas en el camino.
11. Otras. Especifique.

12. Ninguno de los anteriores.

Pregunta 6: ;[Cudl es el primer medio del cual Ud, se acuerda cuando necesita buscar

una direccion? (Marque sélo una opcioén).

Nivel de medicion: Nominal, Opciones Multiples, debido a que se plantean més de tres
opciones posibles respuestas, que abarcan elmpaximo d eposibilidades posibles, y son
mutyamente excluyentes, ya que se pide sélo una opcién. Al final se deja una opciépn de
respuesta abierta, para que le encuestado identifique posibles respuestas que se escapan

de la encuesta.

Opciones de respuesta:
1. Paginas amarillas de Caveguias.
Metroguia.
Map Zone.
Mapas de papel que se venden en gasolineras.

mapred.com

2

3

4

5

6. lagui.com
7. facilguia.com

8. mipunto.com

9. Otros. Especifique.

10. Ninguno de los anteriores.

Pregunta 7: Cuando Ud. Se dispone a salir en busca de una direcciéon que desconoce...

(Marque s6lo una opcién)
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Nivel de medicion: Nominal, Opciones Multiples, debido a que se plantean més de tres
opciones posibles respuestas, que abarcan elmpaximo d eposibilidades posibles, y son

mutyamente excluyentes, ya que se pide sélo una opcidn.

Opciones de respuesta:
1. Generalmente sale con mucho tiempo de anticipacidn, previendo lo dificil que
serd encontrar la direccion.
2. Generalmente sale con mucho tiempo de anticipacién, ya qu eno le parece dificil
encontrar la direccion.

3. No planifica, le es indiferente salir con mucho o poco tiempo de anticipacion.

Pregunta 8: ;Ha visitado la Urbanizacién Las Mercedes?

Nivel de medicion: Nominal, dicotdmica, porque obliga al individuo a escoger una
opcién entre dos posibles. Posee saltos de preguntas, de acuerdo a cada respuesta

elegida, muy frecuente en este tipo de nivel segtn los expertos.

Opciones de respuesta:
1. Si(Siga ala pregunta 9).
2. No (Salte a la pregunta 12).

Pregunta 9: ;Coémo considera la planificacion urbanistica vial de Las Mercedes?

(Marque s6lo una opcion).

Nivel de medicion: debido a que se coloca al encuestado entre dos extremos y se pide
que se ubique entre ellos, el nivel adecuado es el de intervalo, tipo Escala de Rating
Itemizada. Itemizado para facilitar la lectura al encuestado y ahecrlo mds rapido,

presentando las preguntas.
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Opciones de respuesta:

1. Excelente

2. Buena
3. Regular
4. Mala

5. Pésima.

Pregunta 10: Cuando no conoce una direcciéon en dicha urbanizacién, ;cémo la

consigue? (Marque s6lo una opcion)

Nivel de medicion: Plantean tres o mds posibles respuestas, mutuamente excluyentes,
por lo que la nivel mds aceptable es el nominal, tipo Opciones multiples. Se produce
ademds un salto de preguntas, conduciendo cada respuesta a una pregunta distinta, segin

la respuesta.

Opciones de respuesta:
1. Facilmente.
2. Con dificultad.

3. No la consigo.

Pregunta 11: ;Cudles considera Ud, que son las causas por las cuales no consigue o se le
dificulta encontrar una direccion que no conoce en Las Mercedes? (Marque todas las que

considere convenientes).

Niveles de medicion: Nominal, tipo Lista de Chequeo, porque existe la posibilidad de
seleccionar mas de una opcidn, constituyendo cada item un caso distinto, dicotémico,
aislado o particular. Las respuestas que no se marquen significan que las personas
piensan lo contrario. Como se busca evaluar directamente problemas y no describir
atributos positivos o negativos, Unicamente se colocaron problemas, principalmente

basados en el material consultado de los autores que han escrito sobre Caracas, para
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verificar su vigencia hoy dia. Se coloca también en las respuestas una opcién abierta,

para que el encuestado agreque opciones que cree convenientes y que no estin

contempladas.

Opciones de respuesta:

1.
2.

A

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.

Senalizacion equivocada de calles, avenidas, urbanizaciones y cruces

Escasez de letreros de sefalizacion.

Poca visibilidad de la sefializacion, que se encuentra generalmente tapada con
arboles, o despintada.

No hay lugares para estacionarse.

Escasez de aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

Mal estado de las aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

No existen suficiente pasos peatonales (pasarelas, rayados, semdaforos para
peatones).

Disefio incorrecto del flechado (es colocado a la inversa en varios lugares;
flechado inglés).

Mala senalizacién del flechado (flechas casi borradas o remarcadas sobre la
anterior).

Cambios frecuentes de flechado, no avisados.

No existen suficientes retornos.

Alta congestion automovilistica.

Hay muchos seméforos, que detienen el trinsito.

Las calles estdn en muy mal estado.

Constantes reparaciones de obreros en la via, que cierran los canales de
circulacion .

Desactualizacién de la vialidad, y de los cambios viales.

Hay calles y avenidas que tienen el mismo nombre de otras ya existentes.

Otras. Especifique.

Ninguna de las anteriores.
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Pregunta 12: ;Le parece que haga falta un método mds efectivo que los ya existentes

para conseguir direcciones? (Marque s6lo una opcién).

Niveles de medicion: Nominal, dicotémica, porque obliga al individuo a escoger una

opcidn entre dos posibles.

Opciones de respuesta:
1.S4.
2. No.

6. Aplicacion de la prueba piloto

Se aplicé una prueba piloto, con el propdsito de medir la validez y la confiabilidad
del instrumento, asi como obtener las bases para determinar el tamafio que la muestra

deberia tener en la investigacion definitiva.

6.1. Validez del instrumento

Se constatd la validez del instrumento mediante la consulta realizada a dos
expertos: el Prof. Pedro Navarro y la Prof. Sandra Orjuela, quienes verificaron que las
preguntas que estuvieran alineadas con los objetivos, bien redactas y en orden 16gico y

adecuado.
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6.2 Confiabilidad del instrumento

Se aplicé el instrumento a una muestra de 20 personas, con las mismas
caracteristicas que la definitiva, y se verifico el grado de coherencia entre las respuestas

de las preguntas relacionadas entre si

7. Tamano de la muestra

Para calcular el tamafo el tamao de muestra mas exacto posible, se tomaron
como base los resultados de la prueba piloto realizada para mediar la confiabilidad y
validez del instrumento. Como los resultados fueron muy homogéneros, hubo que
ampliar la muestra. Debido a la falta de tiempo y dinero, se tomé un nivel de respuestas
favorables del 50%, que es el peor caso, y de alli se partié para calcular la muestra por
tablas (ver p. 144). Se seleccion6 un nivel de confiabilidad del 95%, por ser éste el més
utilizado, asi como un margen de error del 4,5%. El tamafio de la muestra obtenido fue

de 500 personas.

8. Ajuste del instrumento

Los cambios que se realizaron a la encuesta original, después de considerar las
sugerencias hechas por los expertos y por las personas que conformaron el grupo piloto

fueron los siguientes (en el Anexo A puede apreciarse el instrumento definitivo):

a. En la pregunta N°11, todas las posibles respuestas se hicieron mds concretas
eliminando palabras innecesarias y se introdujeron las opciones “No hay lugares
para estacionarce”, “Desactualizacion de la vialidad y de los cambios viales” y

“Hay calles y avenidas que tienen el mismo nombre de otras ya existentes”.
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b. En la pregunta N° 13, se incluyo la opcion: “Referencias de mis familiares antes
de salir’y se cambid “Marque solo una opcién” a “Marque todas las opciones

que considere convenientes”.

c. En la pregunta N° 14, se colocd entre negritas y comillas la frase “primer
medio”, para hacer énfasis en que se trataba del primer medio que le vieniera a la
mente a la persona en ese momento, y se cambi6 la redaccién especificando si en
ese preciso instante tuviera que buscar una direccion. También se incluyeron en
las opciones de respuesta los siguientes medios: “Numero 113 de CANTV”,
“Referencia de mis familiares antes de salir”, “Referencia de otras personas en el

camino” y “Referencia por teléfono llamando al mismo lugar al cual me dirijo”.

d. En la pregunta N° 19, se incluyeron las opciones de respuesta: “Falta de
estacionamientos”, “Por la gran cantidad de calles intrincadas” y “No hay un

sistema de informacion eficaz”.

e. Las instrucciones de cada una de las preguntas se colocaron en negritas y
cursivas para que resaltaran y las personas las leyeran y las tomaran en cuenta

para responder.

9. Analisis, codificacion y tabulacion de resultados de la investigacion

Mediante un formato de recopilacién de datos se recogié la informacion, se le
asign6 un codigo a cada pregunta, para ahorrar espcio en la tabla os datos, se analizaron
mediante un formato de recopilacion de datos y se le asigné a cada pregunta un cédigo,
para ahorrar espacio en la tabla, y hacerla méds comprensible para luego tratarla
estadisticamente luego con mayor facilidad. A partir de alli se tomaron los datos y se
presentaron los célculos estadisticos requeridos mediate las necesidades de informacién

de la Fase:
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Tabla 9: Comparacion entre las percepciones del puablico en general con respecto a

las planificaciones urbanisticas viales de Caracas y Las Mercedes

Percepcion \ Zona Caracas Las Mercedes
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Excelente 0 0 2 0,42%
Buena 13 2,6% 102 21,47%
Regular 188 37,6% 233 49,05%
Mala 186 37,2% 84 17,68%
Pésima 113 22,60% 54 11,37%
Total 500 100% 475 99,99 %

La planificacién urbana de Las Mercedes, en general, es mejor percibida que la
ciudad de Caracas. Mdas de la mitad de las respuestas consideraron la planificacion
urbana y vialidad de la Urbanizaciéon entre Regular y Buena, mientras que Caracas
obtuvo mds de la mitad de las respuestas en tan sé6lo las opciones Mala y Pésima. Sin
embargo, ni Las Mercedes, ni Caracas cuentan con una buena percepcién como tal por
parte del publico en general, ya que el mayor nimero de respuestas en mabas se inclina

hacia la calificacion de Regular.
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Tabla 10: Comparacion del grado de dificultad con que el publico en general

encuentra direcciones en Las Mercedes y en Caracas

Percepcion \ Zona Caracas Las Mercedes
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Facilmente 199 39,8% 140 29,59%
Con dificultad 297 59,4% 324 68,49%
No se consigue 4 0,8% 9 1,8%
Total 500 100% 473 99,88 %

A pesar de que la planificacion urbanistica de Las Mercedes es mejor percibida

que la del conjunto de Caracas como tal, el publico indica que posee mayor dificultad

para encontrar direcciones en ella. Alrededor del 70% de las personas indicaron

conseguir direcciones con dificultad o no conseguirlas en el sector, mientras que cuando

se menciona el conjunto de Caracas, ésta posee un 10% mas de respuestas positivas. Sin

embargo, la diferencia no es muy significativa.
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Tabla 11: Problemas urbanisticos viales que el piblico en general considera como

obstaculos para conseguir una direccion en Caracas:

Problemas Frecuencia Porcentaje

Escasez de letreros de sefializacion. 270 13,9%
Poca visibilidad de la sefializacién, tapada o despintada 223 11,48%
generalmente.

Alta congestion de autos. 195 10,04%
Las calles estdn en muy mal estado. 162 8,34%
Falta de estacionamientos. 145 7.46%
Flechado mal senalizado. 122 6,28%
No hay suficientes retornos. 111 5,71%
Cambios frecuentes de flechado. 90 4,63%
Senalizacion equivocada de calles, avenidas, 82 4,22 %

urbanizaciones y cruces.

Constantes reparaciones de obreros en la via. 79 4,06%
Hay calles y avenidas con el mismo nombre. 75 3,86%
Mal estado de las aceras. 72 3,7%
Vialidad y cambios viales desactualizados. 65 3,34%
Escasez de pasos peatonales. 63 3,24%
Flechado mal disefiado. 60 3,08%
Escasez de aceras. 59 3,03%
Hay muchos semaforos. 46 2,36%
Necesidad de un sistema de numeraciéon de calles, 4 0,2%

avenidas y viviendas, que permita saber si uno se

acerca o se aleja del lugar de destino.

No existe planificacion urbanistica. 4 0,2%
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Falta de orden y en la disposicién de las calles, 3 0,15%

avenidas y viviendas.

Desactualizacion de la informacién y de los mapas que 2 0,10%

suministran las entidades y medios encargados.

Propio despiste. 2 0,10%

La colocacion de los letreros de senalizacion es 1 0,05%

inconsistente y carece de una secuencia ordenada.

Ausencia de letreros con mapas en las calles. 1 0,05%
Faltan mapas de Caracas y de sus urbanizaciones. 1 0,05%
Ausencia de sefializacion del flechado y nombres de 1 0,05%

viviendas en los medios existentes.

Poca exactitud de puntos de referencia. 1 0,05%
Las personas no saben dar direcciones. 1 0,05%
Viviendas marginales que deterioran la vialidad. 1 0,05%
No conoce Caracas. 1 0,05%
Total 1.942 99,88 %

De los 30 problemas sefialados, tan sdlo los 10 primeros constituyen
aproximadamente el 80% de las fallas de Caracas que hacen dificil la bisqueda de
direcciones y la movilizacion a través de la ciudad. De estos 10, tan solo los cuatro
primeros constituyen casi el 50% de los problemas. Por otra parte, cerca del 48% de

todos los problemas estaba orientado hacia la deficiente y escasa sefalizacion.
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Tabla 12: Problemas urbanisticos viales que el publico en general considera como

obstaculos para conseguir una direccion en las Mercedes:

Problemas Frecuencia Porcentaje

Alta congestion de autos. 209 9,59%
Escasez de letreros de sefializacion. 207 9,49%
Poca visibilidad de la sefializacion, tapada o despintada 178 8,16%
generalmente.

Falta de estacionamientos. 175 8,03%
Todas las calles se parecen 160 7,34%
Cambios frecuentes de flechado. 150 6,88%
No hay un sistema de informacién eficaz 142 6,51%
Gran cantidad de calles intrincadas 115 5,27%
Hay demasiados locales comerciales juntos 113 5,18%
Flechado mal sefializado. 99 4,54%
Es muy dificil encontrar un lugar en especifico 94 4,31%
No hay suficientes retornos. 88 4,03%
Flechado mal disefiado. 80 3,67%
Senalizacion equivocada de calles, avenidas, 71 3,25%
urbanizaciones y cruces.

Las calles estdn en muy mal estado. 64 2,93%
Hay muchos seméforos. 62 2,84%
Escasez de aceras. 44 2,01%
Mal estado de las aceras. 41 1,88%
Escasez de pasos peatonales. 38 1,74%
Constantes reparaciones de obreros en la via. 35 1,60%
Ninguna 5 0,22%
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No la conoce bien 2 0,09%
Desorden del perfil arquitecténico 1 0,04%
Falta de criterio para sefializacién 1 0,04%
Poca atencion de los agentes de seguridad 1 0,04%
Es una urbanizacién disefiada para personas sélo con 1 0,04%
vehiculos particulares

Exceso de restaurantes en la via 1 0,04%
Tiempo de duracién de los seméforos mal sincronizado 1 0,04%
Las personas no saben dar direcciones 1 0,04%
Total 2.179 99,84%

Las Mercedes, a diferencia de Caracas, tan s6lo presenta un 35,99% de

problemas de sefializaciéon que, aunque elevado, es mds bajo que el de Caracas. La

prioridad que se da a los problemas de Las Mercedes parece mds dada por las

condiciones fisicas de la misma. Los usuarios afirman confundirse debido a que existen

muchas calles intrincadas, muy parecidas entre ellas, y a la cantidad de locales

comerciales juntos. El factor clave parece ser la falta de diferenciacion, tanto de calles

como de comercios.
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Figura 6: Cantidad de personas que afirma haber dejado de asistir a algiin lugar o

de hacer alguna diligencia por no encontrar una direccion
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Tan sélo el 35,41% de las personas afirma haber dejado de hacer algo por no
encontrar una direccidén, como perder citas importantes, diligencias, etc. Sin embargo,

este porcentaje sigue siendo alto.
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Figura 7: Planificacion del tiempo antes de salir en busca de una direcciéon

desconocida.
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dice haber dejado de ir a sitios por no conseguir

direcciones, el 74% afirma que sale con mucho tiempo de anticipacién, considerando lo dificil

que serd encontrar una nueva direccién. Tan sélo un 15% dice planificar con poco tiempo, y un

escaso 11% afirma no planificar nunca.
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Figura 8: Cantidad de visitantes de la Urbanizacién Las Mercedes
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Del total de las personas encuestadas, tan sélo el 5% no conocia las Mercedes,

por lo que no pudieron concluir la encuesta.
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Tabla 13: Frecuencia de uso de los medios existentes para conseguir direcciones en

la ciudad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Referencia de otras
personas en el 363 27,15%

camino

Referencia de

familiares antes de 283 21,16%
salir

Por teléfono 236 17,65%
P4ginas amarillas 164 12,26%
Sefializaciones del 122 9,12%
camino

Mapas de papel 82 6,13%
Guias comerciales 49 3,66%
impresas

Guias comerciales en 12 0,89%
Internet

Mapas en Internet 9 0,67%
Mapas en CD ROM 6 0,44%
Referencia de amigos

y compaifieros en el 4 0,29%
trabajo

Ubicacion por puntos 2 0,14%

de referencia

Preguntando en 2 0,14%

Kioscos
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Preguntando en 1 0,07%
perrocalenteros
Pasar por el lugar el 1 0,07%

dia antes de la cita

Preguntando al 1 0,07%
personal del Metro

Total 1.337 99.91%

Se observa como el 93,12% no utiliza con frecuencia los medios tradicionales
existentes de busqueda de direcciones. La mayoria prefiere preguntar en el camino a
otras personas, depender de la sefializacién o llamar por teléfono a los lugares a los
cuaes se dirigen. S6lo 24% usa los medios. Pdginas amarillas acapara la mitad de esa

cantidad, mientras que el resto se reparte muy pequefios usos.
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Figura 9: Frecuencia de uso de las categorias de medios existentes para conseguir

direcciones en la ciudad

O Ningitin medio existente
0 propios métodos

B Impresos
O Telefénicos
58.33% M Internet

B CD ROM

Puede observarse un uso casi igual de medios impresos y telefonicos, mientras
que el 60% de las personas no usa ninguno, y tan s6lo un 2% usa los medios electrénicos

y novedosos como Internet y el CD ROM.
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Tabla 14: Nivel de recordacion de los medios existentes para busquedas de

direcciones

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Llamar por teléfono
al mismo lugar de 173 27.,28%

destino

Referencia de

familiares antes de 135 21,29%
salir
Pé4ginas amarillas de 114 17,98%
Caveguias

Referencia de otras

personas en el 94 14,82 %
camino
Metroguia 45 7,09%
Numero 113 CANTV 42 6,62%
Mapas de papel,
vendidos en las 9 1,41%
gasolineras
Mipunto.com 6 0,94 %
Ninguno 5 0,78%
Map Zone 4 0,63%

Referencia de
personas que 2 0,31%
conozcan el lugar

Mapred.com 1 0,15%

Laguia.com 1 0,15%
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Facilguia.com 1 0,15%
Infoline 1 0,15%
Visual Map 1 0,15%
Total 634 99,9 %

La gente parece pensar primero a quién preguntarle una direcciéon antes de

recordar o pensar en los medios existentes. De los medios, el de mayor recordacion es

Caveguias, seguido por un porcentaje, casi 50% menor, de Metroguia y el 113 de

CANTYV, en igual medida. Son mas recordadas las referencias de otras personas, con un

63,73% de recordacion.

recordacion.

medios electronicos

obtuvieron cerca del 1%

de
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Figura 10: Necesidad de un medio mas efectivo que los existentes para conseguir

direcciones
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Respuestas

Al parecer, la falta de uso de los medio existentes, mds que una costumbre, se
debe a la falta de un medio que realmente satisfaga las necesidades de los usuarios. Las
respuestas revelaron un 90% de respuestas que afirman que hace falta un nuevo medio

mejor que los exitentes, mientras que tan s6lo un 10% consideran o contrario.



FASE 2: DESARROLLO DEL PROTOTIPO
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DESARROLLO DEL PROTOTIPO

Luego de analizar las distintas metodologias descritas por los especialistas del
mercadeo para el desarrollo de nuevos productos y de los expertos en las dreas de
comunicacion digital y aplicaciones multimedia para la creacion de proyectos de esta
misma indole, se propuso la siguiente estructura de procesos para disefiar el prototipo de
CD ROM multimedia interactivo de mapas de la Urbanizacién Las Mercedes. Los
tesistas consideraron esta metodologia de etapas sistematicas de desarrollo como la més

factible y ceiiida a las necesidades del proyecto en cuestion.

El proceso se dividid, por lo tanto, en cuatro etapas generales, observadas en
todas las metodologias existentes de disefios de prototipos, aunque con distintos

nombres o ligeras variaciones de forma,:

1. Andlisis conceptual: En esta etapa se identifico al cliente potencial, se presentd
un panorama general de las necesidades no satisfechas en esos clientes, se
establecieron las metas de producto, se analizaron las opciones tecnoldgicas
disponibles para desarrollar el prototipo, las ventajas competitivas del producto,
los recursos humanos, tecnolégicos y financieros requeridos, y se determinaron
las caracteristicas del producto, asi como el género de la aplicacién. También se
identificaron las posibles fuentes de informacién o de contenido que podian ser

necesarias para el posterior desarrollo del contenido del CD ROM.

2. Disefio conceptual: Se definieron la estrategia del producto, el contenido que
tendria la aplicacidn, se reunieron todos los recursos necesarios para desarrollar
el prototipo, se fijaron los pardmetros creativos sobre los cuales versaria el
disefio grafico y se planearon todos los procedimientos necesarios para llevar a

cabo el concepto del prototipo
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3. Desarrollo conceptual: Se definieron, paso a paso, las etapas y actividades

implicadas en el desarrollo tangible del prototipo.

4. Prueba conceptual: Se sometié el concepto a prueba, por medio del prototipo,

con los publicos meta del producto.

1.Analisis Conceptual

1.2 Determinacion de las caracteristicas principales del producto: Para identificar
las caracteristicas principales del producto se utilizé un procedimiento propio, basado en
la metodologia de definicion del posicionamiento por adecuacion, de los autores Hiebing

y Cooper (ver p. 68).

El método del posicionamiento por adecuaciém implica comparar los atributos de un
producto en relacion con los de la competencia, identificando ademads la preferencia del
mercado meta en cuanto a las caracteristicas ideales de dicho producto. Posteriormente,
se adecuan las caracetriticas del producto en relacion con las preferencias de los cliente,

tratando de ofrecer un valoir mayor que el de la competencia.

Por consistir el presente proyecto en un producto nuevo, y pretenderse mediante esta
etapa identificar, mas que evaluar, las caracteristicas o requerimientos de informacion
que debe contener la aplicacion multimedia interactiva, se analizaron los problemas y
necesidades de los habitantes de Caracas con respecto a la orientacion y ubicacion
geografica en el drea de Las Mercedes, y se compararon los resultados con los beneficios
que ofrecen, o han ofrecido, los medios que han salido al mercado en respuesta de estos

tépicos.
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A continuacién se enumeraron los pasos que se siguieron para determinar las

caracteristicas del prototipo de producto:

1. Se presentaron, en orden de importancia, los problemas que el publico en general
percibié que dificultaban la busqueda de direcciones en Las Mercedes, detectados
mediante la investigacién exploratoria de mercados, que conformé la Fase 1 del

presente proyecto:

Taba 15: Problemas urbanisticos viales que el piiblico en general considera como

obstaculos para conseguir una direccion en las Mercedes.

Problemas
1. Alta congestion de autos. 10. Flechado mal sefalizado. 19. Constantes reparaciones de
obreros en la via.
2. Escasez de letreros de 11 Es muy dificl encontrar un 20. Desorden del perfil
sefializacion. lugar en especifico. arquitecténico.
3. Poca visibilidad de la 12. No hay suficientes retornos. | 21. Falta de criterio para
sefializacion, tapada o sefalizacion.
despintada generalmente.
4. Falta de estacionamientos. | 13. Flechado mal disefiado. 22. Poca atencién de los

agentes de seguridad.

5. Todas las calles se parecen | 14. Sefializacion euqivocada de 23. Es una urbaizacién

calles, avenidas, urbanizacines y | disefiada para personas s6lo

cruces. con vehiculos particulares.
6. Cambios frecuentes de 15. Las calles estan en muy mal | 24. Excesos de resaturantes en
flechado. estado. la via.
7. No hay un sistema de 16. Hay uchos semaforos. 25. Tiempo de duracién de los
informacién eficaz semaforos mal sincronizados.
8. Gran cantidad de calles 17. Escasez de aceras. 26. Las personas no saben dar
intrincadas direcciones.
9. Hay demasiados locales 18. Mal estado de las aceras.

comerciales juntos




Marco Metodoldgico 443

2. Partiendo de cada uno de los problemas, se analizaron las posibles soluciones que
podrian ofrecerse, tomando en cuenta la tecnologia digital multimedia interactiva. Ante
los problemas en los que se consideré que no podia aportarse nada, se eliminaron de la

lista

Taba 16: Posibles soluciones a los problemas urbanisticos viales de Las Mercedes,

mediante el uso de una aplicacion multimedia interactiva.

Problemas Soluciones

Alta congestion de autos Muestra del trafico en las Mercedes, a través de

cdmaras de tréfico, por medio de Internet.

Escasez, poca visibilidad o equivocada|Mapa de las Mercedes con la sefializacion
sefializacion de calles, avenidas, urbanizaciones | completa de la Urbanizacidn.

y cruces.

Falta de estacionamientos. Localizacién, mediante un mapa de las
Mercedes, de todos los estacionamientos

existentes en la zona.

Todas las calles se parecen, hay demasiados | Elaboracién de una sistema de busqueda que
locales comerciales juntos, es muy dificil | permita diferenciar las calles y comrecios de la

encontrar un lugar en especifico. Urbanizacién mediante un mapa.

Flechado mal sefializado y cambios frecuentes Se puede indicar el flechado en un mapa, para
de mismo. que el usuario pueda anticiparse al problema, y
descargarse actualizaciones de una pdgina web,

mediante Internet.

Es una urbanizacidén disefiada para personas sélo | Ofrecer detalladamente los sistemas de

con vehiculos particulares transporte existentes para peatones.

Las personas no saben dar direcciones Ofrecer un sistema en el que el mismo usuario
manipule los factores y puntos de referencia
importantes para que pueda encontrar

direcciones.
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3. A continuacién, se compararon los beneficios que podian ofrecerse al publico con las
funciones que cumplen los medios actuales, o que han cumplido los medios
anteriormente existentes, para conseguir direcciones en la ciudad, o exclusivamente en
Las Mercedes. La finalidad de esta comparacion fue encontrar las mejores oportunidades
existentes para desarrollar la aplicacién en base a ellas, cubirendo las necesidades de los

usuarios no satisfechas por los medios actuales, o que han existido.

Tabla 17: Comparacion entre las necesidades de los usuarios y las funciones

ofrecidas por los medios de biisqueda de direcciones existentes.

Funciones de los medios

Posibles beneficios

Muestra del trafico en las Mercedes, a través de

cdmaras de trafico, por medio de Internet.

Esta funcién es el beneficio principal del portal

de Internet mipunto.com.

Mapa de las Mercedes con la sefializacion

completa de la Urbanizacién.

No existe actualmente ninglin medio que cumpla
esta funcion. Plano Guia Zoom, mostraba el
flechado de Las Mercedes, pero ya no existe en

le mercado.

Localizacién, mediante un mapa de las
Mercedes, de todos los estacionamientos

existentes en la zona.

No existe actualmente ningiin medio que cumpla

esta funcion.
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Elaboraciéon de una sistema de busqueda que
permita diferenciar las calles y comercios de la

Urbanizacién mediante un mapa.

No existe actualmente ningiin medio que cumpla
esta funcion. Plano Guia Zoom sefiala cada calle
en un color distinto, mediante un mapa impreso.
En cuanto a los comercios, esta guia ubicaba en
el mapa de la Urbanizacién algunas categorias de
actividades comerciales, y mediante mapas
separados de cada cuadra, sefiala el nombre de
cada quinta y de los negocios que cada una
albergaba.

El CD ROM Visual Map también permitia
realizar una bisqueda por nombres de comercios,
y otra por categoria de comercios. También
ofrecia un motor de biisqueda para ubicar calles
de toda Caracas, y el usuario podia marcar un
punto de salida y otro de llegada, ademds de la
ruta a seguir. El problema de este ultimo
beneficio era que nos e conocia el flechado, y en

la ciudad éste no tiene un orden légico, por lo

que era dificil marcar la ruta que se seguirfa.

Se puede indicar el flechado en un mapa, para
que el usuario pueda anticiparse al problema, y
descargarse actualizaciones de una pédgina web,

mediante Internet.

No existe ni ha existido ninginmedio que ofezca

este beneficio.

Ofrecer detalladamente los sistemas de

transporte existentes para peatones.

No existe ni ha existido ninginmedio que ofezca
este beneficio. Unicamente Plano Guia Zoom
presenté en el mapa de la Urbanizacién las
estaciones y rutas de Metrobuds, asi como las

lineas de taxi de Las Mercedes.

Ofrecer un sistema en el que el mismo usuario
manipule los factores y puntos de referencia

importantes para que pueda encontrar

direcciones.

Unicamente Visual Map ofrecié este beneficio,
mediante la visualizaciéon u ocultamiento en el

mapa de los lugares de interés, haciendo

manipulable la bisqueda de direcciones.

445
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En la tabla anterior puede observarse como de las necesidades identificadas en el
publico con respecto a los requerimientos de informacién sobre orientacion y ubicacién
geografica en Las Mercedes, inicamente una estd siendo actualmente atendida por uno
de los medios: la informacion sobre las condiciones de transito de las vias de la ciudad,
suministrada por el portal mipunto.com. El resto, han sido tomadas en cuenta por otros
medios de manera dispersa y en distintas oportunidades, la mayoria de las veces
casuales, constiuyendo cada una una publicacién impresa o en otro soporte como el CD
ROM, no pensadas a largo plazo, sino bajo la necesidad del momento, por lo que se

desactualizaron muy rapido.

Los principales atributos orientados al cliente a tomar en cuenta en el disefio de
este prototipo, se pueden resumir entonces en tres: informacién sobre ubicacién y
orientacion geografica exactas en la zona (sefializaciones de transito, flechado,
estacionamientos, calles, avenidas y comercios, sistemas de transporte para peatones),
un sistema sumamente flexible, que permita al usuario manipular las variables para una

bisqueda efectiva de direcciones y la posibilidad de actualizacién de la informacién.

1.3 Definicion del mercado meta: La aplicacién requiere tener a disposicion una
conexiéon con Internet, con la finalidad de mantener el valor y la vigencia de su
informacién. Si no, su ciclo de vida (ver p. 44, acerca del Ciclo de Vida del producto)
probablemente no pase ni siquiera de 1 mes, sobre todo a razén del cambio constante
que vive Las Mercedes, tanto en su vialidad como en la rotacién d esus locales
comerciales, que cierran frecuentemnte sus puertas para cambiar de duefio, de inquilino
o de actividad. Por lo tanto, se tom6 el mismo perfil del consumidor venezolano de

Internet (ver p. 396). El merdado meta del producto fue, por lo tanto, la siguiente:

Clases A, B y C, con imgreso promedio de 1 millén de bolivares, profesionales y
generalmente manejan dos idiomas. Sus edades oscilan entre 26 y 35 afios, residentes en
Caracas, que se conecta a Internet con preferencia en el hogar, aunque también en la

oficina, generalmente en busqueda de informacion. Posee al menos conocimientos
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basicos sobre navegacion y tiene experiencia con las computadoras. Si embargo, debe
tomarse en cuenta también que muchas personas acceden cada afio al servicio de
Internet, como lo indica la tasa de crecimiento de este medio (ver p. 393), por lo que
puede haber un nimero significativo de nuevos usuarios en el manejo de la Red y

aplicaciones multimedia, sin muchos conocimientos al respecto.

En cuanto a los comerciantes, no se pudieron diferenciar atin las actividades o
segmentos de empresas mds interesadas, o si se cobrard por aparecer en el mapa, por lo

que se plante6 identificarlo mediante la prueba del prototipo.

1.3 Enunciado de posible posicionamiento: Segun las recomendaciones de los
especialistas en mercadeo y posicionamiento (ver p. 64), se redacté un enunciado de

posicionamiento basado en los atributos del producto:

“Guia vial y comercial actualizable”.

1.4 Andlisis de recursos economicos, humanos, tecnologicos y de tiempo:

-Recursos economicos: Se consultd a los especialistas de la empresa Mediamatix,
comercializadora de producciones multimedia interactivas, para conocer un estimado de
los requerimientos econdmicos necesarios para un proyecto de la naturaleza del

propuesto en esta investigacion.

Los especialistas, Sergio Padrén y Pablo Pereira (conversacion personal, 28 de
marzo del 2001), afirmaron que en Venezuela, un CD ROM comercial no deberia
sobrepasar los 40 millones de bolivares. Tal situacion se debe, comentaron Padrén y
Pereira, al poco mercado de este medio en el pais y a la cultura venezolana de la

pirateria.
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Padrén y Pereira (conversacion personal, 28 de marzo del 2001), explicaron que
existen dos formas de financiar un aaplicacién multimedia interactiva: (a) Con los
propios recursos, aportando uno mismo la inversién inicial de produccién y lanzamiento
al mercado del producto, (b) y el patrocino, buscando a empresas interesadas en el tema
de desarrollo de la aplicacidn, o en la difusion de la misma, y que les interese aparecer
como patrocinantes o empresas contribuyenes, como una forma de publicidad y de
consolidacién de su imagen corporativa, a cambio de la cobertura de cierta porcién de

los costos de produccion.

El caso del financiamiento propio es muy riesgoso, debido a que implica la
necesidad de fijar un precio para el producto en el mercado, para recuperar los costos y
obtener una ganancia. Pero la venta de un CD ROM es muy dificil en Venezuela, sobre
todo en Caracas, en donde la pirateria constituye una inmensa amenaza. El precio
méximo que deberia cobrarse por cada unidad para que el publico acepte comprarlo,
debe estar alrededor de los 5.000 y 10.000 bolivares, lo que limita mucho el presupuesto
y el nimero de ejemplares, ya que en el proyecto deben tenererse en cuenta tanto los
costos de desarrollo como los de reproduccion del CD ROM. Y sin embargo, se ha
comprobado que vendiéndolo al precio minimo, 5.000 bolivares, los consumidores
prefieren comprarlo a los piratas en 2.000 bolivares (Padrén y Pereira, conversacion

personal, 28 de marzo del 2001).

El caso del patrocinio siempre es mds seguro, debido a que los patrocinantes
pagan por publicidad y esperan recibir retornos en cuanto al aumento de sus ventas y de
su imagen, mas no de las ganancias de la aplicacion. Por otra parte, el desarrollador del
CD ROM obtiene la remuneracion correspondiente a sus servicios de desarrollo y puede
distribuir el producto incluso de manera gratuita en el mercado. Sin embargo, hay
empresas que prefieren cobrar igualmente un precio por sus producciones, generalmente
por la razén de darle valor a la marca del producto o al nombre de la empresa (Padrén y

Pereira, conversacion personal, 28 de marzo del 2001).



Marco Metodoldgico 449

En tercer lugar, existe el caso de la empresa que financia o patrocina su propio
producto con fines publicitarios, por lo que no obtiene ganancia de ello y lo otorga de
manera gratuita en el mercado (Padréon y Pereira, conversacién personal, 28 de marzo

del 2001).

En cuanto al ndmero de ejemplares que suele reproducirse para un proyecto
comercial, pueden encontrarse cantidades entre 2.000 y 10.000 ejemplares casi siempre.
El precio unitario de cada CD ROM, para cada cantidad, puede variar entre 1 y 2
dolares, contando incluso el empaque, dependiendo de la cantidad (Padrén y Pereira,

conversacion personal, 28 de marzo del 2001).

Por su parte, un prototipo multimedia no deberia costar mds de 10 millones de
bolivares, para dejar cerca de 10 millones més para el producto definitivo y otros 10 6 29
millones para su reproduccién (Padrén y Pereira, conversaciéon personal, 28 de marzo

del 2001).

-Recursos humanos: Segin los especialistas, para realizar un prototipo de CD ROM
como el que se plantea en este proyecto, es suficiente con uno o dos investigadores que
recopilen la informacién necesaria, uno o dos comunicadores sociales que disefien la
estructura del prototipo y el flujo de informacién, un disefiador grifico y, de ser
necesario, para hacer més realista la prueba del prototipo, un programador (Padrén y

Pereira, conversacion personal, 28 de marzo del 2001).

-Recursos tecnologicos: Los expertos en la produccién de proyectos multimedia, Sergio
Padrén y Pablo Pereira (conversacion personal, 28 de marzo del 2001), rectificaron que
los equipos con los que se disponia para la elaboracién del prototipo, eran adecuados
para tal fin. Se cont6 para el proyecto con dos hardwares Pentium PC, un scanner, una
unidad de Zip externa, 1 quemador de CD, 1 impresora HP Deskjet 720C. También con
varios softwares: uno de disefio grafico y retoque de fotografias (Adobe Photoshop 6.0),

otro de animacién (Macromedia Flash 5), uno de edicion de audio (Cool Edit Pro 2001),
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otro de edicién de video (Adobe Premiere 5.0) y otro de integracién de aplicaciones
multimedia (Macromedia Director 8). Por otra parte, se utiliz6 una tarjeta de video ATI
All-In-Wonder 128, una cdmara de video Handycam Video8 Sony y una cdmara digital

fotografica Sony Mavica. También un VHS.

También se dispuso de una unidad quemadora de CD’s, CeQuadrat, con su

correspondiente software, WinOnCd Wizard.

-Recursos de tiempo: Debido a que la Fase 1 del proyecto, correspondiente a la
investigaciéon exploratoria de mercado, se culminé con 2 meses de anticipacion, se
dispuso de 8 meses para la investigacion y disefio del prototipo de la aplicacion

multimedia interactiva planteada.

1.5 Metas del prototipo: En base a todos los procesos anteriormente descritos en
esta etapa etapa, y a los objetivos del proyecto en general, se establecieron las metas del
prototipo, para adaptar todo el disefio del mismo a las necesidades de los usuarios y
alinear todas las actividades subsiguientes hacia la consecucién del fin dltimo del

trabajo. Estas metas fueron las siguientes:

1. Realizar un prototipo con un costo no mayor a los 10 millones de bolivares, y que no

sobrepase los 8 meses de disefo.

2. Disenar, mediante el prototipo, el conjunto de soluciones mds efectivas para satisfacer
las necesidades de ubicacién y orientacion geografica, percibidas en el publico, con

respecto a la urbanizacién Las Mercedes.

3. Disefiar el prototipo tomando en cuenta todas las condiciones necesarias para
fomentar el interés de los comercios de Las Mercedes en utilizar la aplicacién como

medio publicitario.
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4. El prototipo debe ser lo suficientemente real como para poderse probar efectivamente

entre los publicos meta.

1.6 Estrategia de prototipo: Para alcanzar las metas del prototipo se propusieron

las siguientes acciones:

1. Disefiar un prototipo de mapas actualizables por Internet, que contenga direcciones y
sistemas de busquedas detallados para localizar comercios, sitios publicos, actividades y

calles de la Urbanizacion.

2. Disenar un empaque que proteja al CD ROM de la mejor manera posible, y que
comunique los atributos y posicionamiento del producto. Debe ser también fécil de

almacenar y transportar, para que pueda ser entregado como material publicitario.

3. Proyectar a través del contenido del CD ROM una imagen creible y coherente con las

caracteristicas y beneficios que ofrece la Urbanizacion Las Mercedes.

1.7 Determinacion de las investigaciones a realizar para recopilar el contenido
del CD ROM: Se requirio, para realizar el mapa comercial del CD ROM un censo
actualizado sobre los usos del suelo de la Urbanizacién, para determinar un perfil de
actividades de la zona que permitiera orientar el estudio de factibilidad del prototipo,

determinando las muestras de comercios para ello.

Por otra parte, durante el desarrollo de la investigacién contextual del presente
trabajo, se observé que no existia ningun registro histérico completo, por escrito, de la
Las Mercedes. Los tesistas consideraron que este seria valioso indagar mds a fondo e
incluir este tipo de informacién en la aplicacién, como valor agregado del producto,
contribuciéon a la definicién y proyecciéon de la identidad (personalidad) de la

Urbanizacion y como aporte a la historia de la ciudad.
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Por esta razon, se dividi6 la investigacién del contenido de la aplicacion en dos

etapas:
1. Analisis de nn censo de actividades o uso del suelo de Las Mercedes.

2. Una investigacion histdrica.

1.7 Fuentes a consultar para la investigacion de contenido del CD ROM

- Departamento de Catastro y Planificacién Urbana de la Alcaldia de Baruta.
- Casa Cultural de Baruta.

- Cronista de Baruta Miguel Angel Gonzilez.

- Hotel Tamanaco.

- Biblioteca Nacional.

- CIC-UCAB.

- Club Valle Arriba Golf Club.

- Luzardo & Eraso Asociados.

2. Diseno Conceptual

2.1 Desarrollo de la Investigacion de contenido:

Al realizar las primeras investigaciones en la Alcaldia para desarrollar el mapa
comercial, se observd que el censo de actividades mads reciente realizado en la
Urbanizacién era del afio 1997, lo que hizo suponer que el perfil de actividaes habia
variado en gran medida, y que sus datos habian perdido su validez, dado el cambio

constante y rapido que caracteriza a la zona. Por otro lado, el SEMAT, departamento de
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la Alcaldia encargado de la recaudacion de impuestos, afirmé contar con un registro de

comercios, pero que no lo podia suministrar, por constituir éste una “informacion

confidencial”.

Por esta razon se decidio realizar un censo de las actividades o uso del suelo de

Las Mercedes, paralelo a la investigacion historica:

2.1.1 Censo de usos del suelo de Las Mercedes:

2.2.6.1 Proceso de realizacion del Censo:

1.

Se compré en Cartografia Nacional un mapa de la Urbanizacion.

Se redujo el mapa a un tamafio de 50%, se digitaliz6 y luego se imprimid, para
contar con un mapa mds pequefio que permitiera realizar el trabajo de campo de

censar los establecimientos de la Urbanizacién, de manera mas comoda.

Se procedié a recorrer la Urbanizacion cuadra por cuadra, de sur a norte. Se
asignaron numeros a los locales comerciales ubicados dentro de las diferentes
parcelas, y se anotaron en el mapa. Luego, en una lista aparte se colocé el

nombre y la actividad comercial que correspondia a cada nimero del mapa.

Esta informacién se organiz6 en una tabla, y se asignaron nuevos nimeros a los
locales para presentarlos de manera légica y ordenada en el mapa digital (Ver

Anexo B).

Una vez censada la urbanizacion, se procedié a agrupar los datos por categorias
de actividades en Las Mercedes, para obtener una cifra relativa al uso de los

suelos.
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6. Se tabularon los resultados y dejaron listos para ser utilizados.

2.2.6.2 Resultados del Censo:

Para el mes de febrero del ano 2001, la Urbanizacion Las Mercedes, contd con un
total aproximado de 467 locales comerciales, sin tomar en cuenta los establecimientos
ubicados en el interior de los edificios residenciales, de los 13 Centros Comerciales, los
de los 3 Mini Centros Comerciales, y los de las 2 bombas de gasolina. Tampoco se
tomaron en cuenta dentro de esta cifra, los 5 Centros Profesionales, las 13 torres de
oficina, los 4 centros de negocios, el centro de negocios internacional, una oficina
particular, las 3 Instituciones gubernamentales nacionales e internacionales, las 2
Iglesias, los 9 Estacionamientos, los 4 Hitos histéricos, el parque, las dos plazas, y los

micro negocios, conformados por 22 kioscos y 8 carritos de perros calientes.

Figura 11: Distribucion de los sectores de la Urbaniacion Las Mercedes
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La distribucién de los sectores comerciales de la Urbanizacidén LLas Mercedes esta
conformada aproximadamente en un 36,62% (171 locales) por actividades de comercio

al detal, 29,98% (140 locales) por prestacion de servicios, 23,55% (110 locales) por
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restaurantes y otros establecimientos gastronémicos, 4,50% (21 locales) por lugares de
entretenimiento, 3,85% (18 locales) por espacios destinados a la exposicion y
comercializacién de arte, y por dltimo, un 1,50% (7 locales) por otras actividades como

la venta al mayor y actividades fabriles.

Tabla 18: Distribucion de las actividades del comercio al detal

Comercio al detal

Categorias Cantidad %
Mueblerias 23 13,45
Decoracién 15 8,77

Tiendas de ropa 11 6,43
Celulares 11 6,43
Farmacias 5 2,92

Antigiiedades 5 2,92

Librerias y papelerias 4 2,34
Artefactos eléctricos 4 2,34
Ceramicas 4 2,34
Floristerias y jardinerias 4 2,34
Lamparas 4 2,34

Ropa infantil 4 2,34
Alfombras persas 3 1,75
Bicicletas 3 1,75
Tiendas de sonido 3 1,75

Trajes de bafio 3 1,75
Colchones 3 1,75
Jugueterias 3 1,75

Marqueterias 3 1,75

Motos 3 1,75
Articulos de oficina 3 1,75
Tiendas de pintura 3 1,75
Articulos del hogar 2 1,17
Tiendas de bafios 2 1,17
Tiendas de armas y deportes 2 1,17
Tiendas de computacion 2 1,17
Vidrios y cristales 2 1,17
Ferreterias 2 1,17
Accesorios para fiestas 2 1,17
Mascotas 2 1,17
Almohadas 1 0,58
Artesanias 1 0,58
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Cunas de bebé 1 0,58
Listas de bodas 1 0,58
Trajes de bodas 1 0,58
Tiendas de closets 1 0,58
Cocinas 1 0,58
Cocinas italianas 1 0,58
Cortinas y persianas 1 0,58
Discos 1 0,58
Disfraces 1 0,58
Tiendas de esoterismo 1 0,58
Estampillas 1 0,58
Decoracion de fiestas 1 0,58
Filtros de ozono 1 0,58
Iluminacién 1 0,58
Joyerias 1 0,58
Muebles de playa 1 0,58
Muebles infantiles 1 0,58
Tiendas de navidad 1 0,58
Regalos 1 0,58
Reposteria 1 0,58
Ropa italiana 1 0,58
Ropa para gordos 1 0,58
Zapaterias 1 0,58
Alfombras 1 0,58
Tiendas naturistas 1 0,58
Tiendas orientales 1 0,58
Tiendas por departamentos 1 0,58
Tienda de toallas 1 0,58
Uniformes 1 0,58
TOTAL 171 100

Del total de los 171 establecimientos dedicados a la venta al detal, 54,88% (94
locales) son de articulos relacionados con el hogar y la oficina, el 29,16% (50 locales)
son de piezas de vestir y articulos de ornato personal, el 2,92% (5 locales) son de venta
de articulos deportivos, bicicletas y armas, el 2,92% (5 locales) son farmacias, el 2% (3
locales) son tiendas de accesorios y decoracion para fiestas, el 1,75% (3 locales) son de
venta de motocicletas, el 1,75% (3 locales) son jugueterias, el 1,17% (2 locales) son
tiendas de computacion, el 1,17% (2 locales) son ferreterias , el 1,17% (2 locales) son
de venta de mascotas, el 0,58% (1 local) es de listas de bodas, y el 0,58% (1 local) es de

venta de estampillas.



Marco Metodoldgico 457

Tabla 19: Distribucion de los sectores de servicios en la Urbanizacion

Servicios
Categorias Cantidad %

Bancos 17 12,14
Consecionarios de automoviles 11 7,86
Peluquerias 6 4,29
Tintorerias 5 3,57

Telas y tapicerias 4 2,86
Servicios de mensajeria 4 2,86
Centros de belleza 4 2,86
Cerrajerias 3 2,14
Clinicas dentales 3 2,14
Clinicas y policlinicas 3 2,14
Colegios 3 2,14
Servicios de computacién 3 2,14
Disefio interior 3 2,14
Emergencias médicas 3 2,14
Odontdlogos 3 2,14
Telecomunicaciones 3 2,14
Agencias de viajes 3 2,14
Hoteles 3 2,14
Cirujanos pldsticos 2 1,43
Audiovisuales 2 1,43
Accesorios y repuestos para automdviles 2 1,43
Disefio de cocinas 2 1,43
Cursos de inglés 2 1,43
Fotocopias 2 1,43
Fotografias y revelado 2 1,43
Opticas y oftalmologia 2 1,43
Institutos universitarios 2 1,43
Laboratorios 2 1,43
Loterias 2 1,43
Masajes 2 1,43
Emisoras de radio 2 1,43
Restauraciones 2 1,43
Sastres 2 1,43

Centros automotrices 1 0,71
Abogados y escritorios juridicos 1 0,71
Centros de aprendizaje 1 0,71
Casas de cambio 1 0,71
Caucheras 1 0,71
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Oficinas de clubes 1 0,71
Columnas policromadas 1 0,71
Cursos propedéuticos 1 0,71
Centros de dietética 1 0,71
Alquiler y venta de trajes 1 0,71
Traumat6logos 1 0,71
TV por cable 1 0,71
Vallas 1 0,71
Veterinarios 1 0,71
Electroautos 1 0,71
Embajadas 1 0,71
Estilistas 1 0,71
Federaciones 1 0,71
Manteles para fiestas 1 0,71
Agencias de fiestas 1 0,71
Gimnasios 1 0,71
Importaciones y exportaciones 1 0,71
Inmoviliarias 1 0,71
Institutos de educacién para adultos 1 0,71
Escuelas de modelaje 1 0,71
Servicios de seguridad 1 0,71
TOTAL 140 100,00

De los 140 establecimientos que ofrecen servicios, se estim0 que
aproximadamente el 13,56% (19 locales) se dedicaban a la salud, 12,85% (18 locales) a
actividades financieras bancarias, 11,42% ( 16 locales) a actividades relacionadas con
automoviles , 10,71% (15 locales) a la belleza y cuidado personal, 7,84% (11 locales) a
la educacion, 4,28% (6 locales) a computacion y telecomunicaciones, 4,28% (6 locales)
a hoteleria, 3,57% (5 locales) a disefios de interiores y de cocinas, 3,57% (5 locales) a
tintorerias , 2,86% (4 locales) a telas y tapicerias, 2,86% (4 locales) a servicios de
mensajeria , 2,14% (3 locales) a trajes y sastres, 2,14% (3 locales) a cerrajerias, 1,43%
(2 locales) a audiovisuales, 1,43% (2 locales) a fotocopias, 1,43% (2 locales) a loterias,
1,43% (2 locales) a fotografias y revelado, 1,43% (2 locales) a emisoras de radio,
1,43% (2 locales) a restauraciones, 1,42% (2 locales) a manteleria y agencia de festejos,
0,71% (1 local) al cuidado de la salud de los animales, 0,71% (1 local) escritorio

juridico, 0,71% (1 local) oficina de club, 0,71% (1 local) columnas policromadas, 0,71%
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(1 local) TV por cable, 0,71% (1 local) vallas, 0,71% (1 local) embajada, 0,71% (1 local)
federaciones, 0,71% (1 local) importaciones y exportaciones, 0,71% (1 local)

inmobiliarias, y 0,71% (1 local) servicios de seguridad.

Tabla 20: Distribucion de las actividades gastronomicas

Gastronomia

Categorias Cantidad %
Pizzerias 13 11,82

Cafés 11 10
Restaurantes italianos 9 8,18
Restaurantes de carnes 8 7,27
Restaurantes chinos 6 5,45
Restaurantes criollos 6 5,45
Restaurantes espafioles 6 5,45
Heladerias 4 3,64
Panaderias y pastelerias 4 3,64
Comida rapida, hamburguesas 3 2,73
Frigorificos 3 2,73
Restaurantes japoneses 3 2,73
Restaurantes franceses 3 2,73
Restaurantes 3 2,73
Charcuterias 2 1,82
Comida rdpida, sandwitches 2 1,82
Pastas 2 1,82
Polleras 2 1,82
Restaurantes vascos 2 1,82
Restaurantes arabes 2 1,82
Batidos 1 0,91
Carnicerias y pescaderias 1 0,91
Chocolaterias 1 0,91
Comida rdpida, arepas 1 0,91
Comida rdpida, perros calientes 1 0,91
Comida rapida, pollos 1 0,91
Ferias de comida 1 0,91
Licorerias 1 0,91
Restaurantes argentinos 1 0,91
Restaurantes coreanos 1 0,91
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Restaurantes de comida mediteranea 1 0,91
Restaurantes de costillas 1 0,91
Restaurantes de mariscos 1 0,91
Restaurantes de parrilla 1 0,91
Restaurantes mexicanos 1 0,91

Sushi 1 0,91
TOTAL 1 100

En relacion a los 110 establecimientos gastronémicos, 50,91% (56 locales) son

restaurantes de diversos tipos de especialidades, 13,64% ( 15 locales) son de pastas y

pizzerias, 13,64% ( 15 locales) son cafés y heladerias, 7,28% (8 locales) son restaurantes

de comida rapida, 6,37 % (7 locales) son carnicerias, pescaderias, charcuterias, licorerias

y frigorificos, 4,55% (5 locales) son panaderias, pastelerias y chocolaterias, 1,82% (2

locales) son polleras, 0,91% (1 local) es de batidos, y 0,91% (1 local) es de ferias de

comida.

Tabla 21: Distribucion de los sectores de entretenimiento.

Entretenimiento

Categorias Cantidad %
Discotecas 7 33,33
Bares y pubs 4 19,05
Centros hipicos 4 19,05
Video juegos 2 9,52
Go cars 1 4,76
Clubes de golf 1 4,76
Pools 1 4,76
Bingos 1 4,76
TOTAL 21 100

Los 21 lugares de diversion y esparcimiento, estdn distribuidos de la siguiente

forma; 57,14% ( 12 locales) son de discotecas, bares, pubs y pools, 23,81% (5 locales)
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son centros hipicos y bingos, 14,28% (3 locales) son establecimientos de video juegos y

go cars, y 4,76 (1 local) es de club de golf.

Tabla 22: Distribucion de las actividades relacionadas con el arte.

Arte
Categorias Cantidad %
Galerias de arte 16 88,89
Centros de arte 1 5,56
Museos de arte 1 5,56
TOTAL 18 100

Los 18 (100%) establecimientos dedicados a la exposicion y comercializacion de

arte, se encuentran distribuidos entre galerias, centros y museos de arte.

Tabla 23: Distribucion de las actividades de mayoristas y fabricantes.

Mayoristas y fabricas

Categorias Cantidad %
Granitos y mirmoles 2 28,57
Venta de equipos para restaurantes y hoteles 1 14,29
Magquinarias y repuestos para imprentas 1 14,29
Magquinarias 1 14,29
Fabricas de muebles 1 14,29
Piscinas 1 14,29

TOTAL 7 100

En cuanto a los 7 establecimientos de los mayoristas y fabricantes, el 28,57% (2
locales) se dedican a la venta de granitos y marmoles, el 14,29% (1 local) a la venta de
maquinarias y equipos para restaurantes y hoteles, el 14,29% (1 local) a la venta de
maquinarias y repuestos para imprentas, el 14,29% (1 local) a la venta de maquinarias, el
14,29% (1 local) a la fabricaciéon de muebles y el 14,29% (1 local) a la venta de

materiales y equipos para piscinas.
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2.2.7 Investigacion Historica:

Se entrevistdé a la Arq. Patricia Vilaboy, funcionario del Departamento de
Planificacién Urbana y Catastro de la Alcaldia de Baruta, quien era la especialista de la
Urbanizacién Las Mercedes. La Arq. Vilaboy explicé la evolucidon histérica del sector,
mediante un abreve resefia. Facilité también un archivo de recortes de prensa
compilados desde el afo en que se plane6 reformar la Ordenanza de Zonificacién de Las
Mercedes. Estos datos de la Alcaldia de Baruta constityeron la base para realizar las

siguientes entrevistas que permitieron profundizar mas en el tema.

Por otra parte, la Arq. Vilaboy facilitd, en calidad de préstamo, un archivo
fotografico de Las Mercedes en el afio 1998, y otorgé el permiso para utilizarlas siempre

y cuando contribuyan con los fines de la Alcaldia.

Se visité la Casa Cultural de Baruta y se entrevisté al cronista Miguel Angel
Gonzdlez, quien fue contactado porque habia escrito la mayoria de los pocos articulos
existentes acerca de la historia de la Urbanizacion. El cronita conté algunos detalles y
curiosidades que complementaron la resefia histérica de la Arq. Vilaboy, de la Alcaldia
de Baruta, y cedi6é también algunas fotografias para ser utilizadas en la aplicacién, y

varios recortes de prensa de algunas extintas publicaciones del Municipio.

En el Hotel Tamanaco se permitié el uso de algunas fotografias antiguas de la

Urbanizacién en sus inicios, asi como alguanas de la fachada del Hotel.

Posteriormente, se entrevistd al Parroco de la Iglesia Nuestra Sefiora de
Guadalupe, José Forcada, quien revisé y mostré algunos registros histéricos de la
Iglesia sobre su fundacién. También permitié fotografiar la Iglesia, tanto en su fachada,

como el interior de la capilla.
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Se consiguieron en el Centro de Investigaciéon de la Comunicacién (CIC) de la
UCAB, una serie de fotografias de las Mercedes y del Hotel Tamanaco, cercanas a la
fecha de fundacion de la Urbanizacion. Este material fue suministrado para su uso

académico, bajo la condicién de respetar los créditos correspondientes de la institucion.

En el Archivo Fotogréfico y Audiovisual de Venezuela, ubicado en la Biblioteca
Nacional, se adquirié el derecho de uso de algunoas fotografias y dos videos de interés

para complementar los recursos multimedia de la aplicacion.

Se logr6 contactar al Dr. Rafael Eraso, nieto de los antiguos duefios de la Hacienda
que dio origen a Las Mercedes, quien reunié a tres de sus primos con mayor
conocimieto acerca de la historia de la Urbanizacién, para complementar la informacion
al respecto. El resto de los entrevistados fueron los Dres.: Guillermo Rodriguez Eraso,
Pablo Cevallos Eraso y Luis Antonio Eraso. Principalmente se conversé en la reunién
acerca de la antigua vida en la Hacienda Las Mercedes y de los inicios del proceso
urbanizador de la misma. En esta entrevista se permitié fotografiar dos planos, ubicados
en la sparedes de la oficina, de las tierras de Las Mercedes cuando pertenecieron a las

antiguas haciendas.

Por dltimo, se conversé con el Dr. Luis Enrique Otero, antiguo miembro de la
Junta Directiva del Valle Arriba Golf Club, quien comenté también alguno detalles
sobre los origenes de Las Mercedes y de la importancia que tuvo el mencionado club de
golf para el inicio este proceso urbanizador. El Dr. Otero facilité también un libro
conmemorativo de los 50 afios del Club, en donde se presentan testimonios y anécdotas

interesantes acerca de este tema.

2.2 Diseiio de Imagen para Las Mercedes

Luis Angel Sanz, propuso una metodologia para estudiar y comprender la

identidad o personalidad de una empresa u organizacion, y en base a ello definir los
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atributos necesarios para desarrollar una imagen adecuada y obtener una comunicacién

eficaz..

Estos conceptos de imagen e identidad se pueden aplicar a una urbanizacién, a
pesar de que esta no sea una empresa. Los especialistas en mercadeo aseguran que

incluso los lugares o las empresas pueden ser considerados productos (p. 41).

Los autores del presente trabajo consideraron imprescindible realizar un estudio
que les permitiera conocer a fondo la identidad (personalidad) de la Urbanizacidn, tanto
a nivel conceptual como gréfica (ver p. 335) para poder disefiar la aplicacion multimedia
interactiva, ya que ésta perseguié también un fin publicitario, por lo que debi6 ser, desde

el principio, coherente con lo que la Urbanizacién es y proyecta.

Para ella se tom6 como base la metodologia de Sanz al servicio de la imagen

corporativa (ver p. 344):

1. Andlisis e investigacion de la imagen y posicionamiento actual de la Urbanizacion:
En base a la informacién obtenida y recopilada tanto en el marco contextual del presente
trabajo como en las investigaciones posteriores para determinar el contenido del CD
ROM, donde se presentaron las diferentes visiones de los publicos de la Urbanizacién,
se conocio la posicion que ocupaba Las Mercedes en la opinién publica, lo cual permitié

definir los atributos o caracteristicas que se proyectaron en la imagen del CD ROM.

La imagen de la Urbanizacion, al igual que la de cualquier empresa, se genera
por dos tipos de publicos: los intermos y los externos. Los publicos internos, en el caso
de Las Mercedes, estdn constituidos por los residentes de la Urbanizacion, los
comerciantes y la Alcaldia de Baruta. Los publicos externos estdn conformados por los
residentes de otras urbanizaciones - que son visitantes de las Mercedes- y los medios de

comunicacion.
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A nivel interno, los vecinos consideran la Urbanizacién como una “tacita de plata
que aun no ha relucido”. Una zona que puede mejorar si se resaltan sus beneficios y si se

llega a un acuerdo de convivencia armoniosa entre los residentes y los comerciantes.

La Alcaldia, por otra parte, la ve como una zona con mds usos que los
simplemente comerciales, ya que la considera como un importante centro gastronémico,

de negocios, de arte , y con gran potencial turistico.

Los visitantes y la prensa la perciben como un gran centro comercial, con la
peculiaridad de que se puede llegar con el carro directamenrte a la puerta de la tienda.

Consideran también que es una zona de diversion nocturna por excelencia.

Los comerciantes piensan que es una gran vitrina para sus productos y marcas, lo
cual es un fenémeno poco comun, que ni siquiera se ve en los centros comerciales. Es

una zona muy cambiante y riesgosa siempre al boom de la novedad.

En resumen, Las Mercedes se caracteriza por ser una zona de venta al detal y
prestadora de servicios; un gran centro gastrondmico, artistico y de negocios; un lugar
donde la gente puede divertirse, y una zona con gran potencial para desarrollar el

turismo.

Todos estos atributos o caracteristicas de la Urbanizacion, orientaron la creacién

de los signos graficos distintivos y la redaccion de los contenidos de la aplicacion.

2.Investigaciones intermedias: el pre-test de alternativas de diseiio:

En base a estos andlisis, se disefiaron diferentes piezas de identificacion visual, y

se descartaron aquellas que transmitian con mayor debilidad los atributos de la imagen.
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Su slogan qued6 definido como: mds que un gran centro comercial, debido a que

posee muchos mds beneficios que éstos lugares.

Es una Urbanizacion adolescente, inestable e improvisada, irreverente y elegante,
que estd siempre a la moda, por lo que la imagen visual que se desarrolld, presentd un

estilo muy moderno, joven y dindmico, similar al del canal de Videos Musicales Mtv.

2.3 Metdfora:

La aplicacién no se disefié bajo ninguna metéfora (ver p. 260) como tal, debido a
lo heterogéneo de su contenido. Aunque si posee una pequefia metafora en la seccién de
ayuda, que asocia a la pequefa ventana que se abre con una casilla de extintor de

incendios, de las que dicen “rompa el vidrio en caso de incendio”.

2.4 Estilo:

Lo predominante en la interfaz de la aplicacién es el estilo (ver pp. 298 y 299)
moderno, dindmico y adolescente. Se utilizaron franjas de colores fuertes, como naranja
y verde, con predominancia del color blanco en los fondos, debido a que son los que hoy
se representan en las cuestiones referentes a moda (ver figura 12). Se emplearon figuras
e ilustraciones muy simplificadas, también acordes con los estilos graficos del momento,

en cuanto a la moda juvenil se refiere (ver figura 13).

El ilustrador Julio Lépez (conversacion personal, 15 de mayo del 2001) coment6
con respecto a este estilo moderno, que es una mezcla del dibujo oriental y occidental.
La ilustracién oriental es simplificada al méaximo, mientras que la occidental es

sumamente detallada. Hoy dia se manejan mezclas de estos esilos para crear otros
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nuevos, sobre todo en occidente. Este tipo de caricaturas a tomado mucho auge en la

gente joven.
La seccidn histdrica, por su parte, conté con una serie de seis distintas interfaces,

cada una con un estilo diferente. Cada pantalla represent6 una época distinta, por lo que

el estilo grafico se adapté al de cada tiempo histérico.

Figura 12: Algunos colores utilizados en la moda
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Nota. Tomado de www.jcpenney.com, 2001.
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Figura 13: Estilo de sencillas ilustraciones modernas

Nota. Tomado de www.mtv.com, 2001.

2.5 Personalidad:

La personalidad (ver p. 299) de la aplicacion se reflejé en un personaje principal:
la caricatura de una muchacha adolescente, llamada Mercedes. En este personaje se
proyectan los atributos principales de la imagen de la Urbanizaciéon Las Mercedes:
adolescente, de clase media-alta, un tanto improvisada, irreverente y elegante, siempre a

la moda.

Este personaje cambia de apariencia y vestuario en cada una de las pantallas de la
aplicacion, de acuerdo a la época o a la situacidn, para recordar al usuario en el lugar en

que se encuentra y generar mayor identificacion y recordacion del contenido.

Por otro lado, toda la aplicacion presenta una identidad que refuerza la idea de
centro comercial, representada por varios elementos como las locuciones que introducen
las secciones mediante la seleccién de sus respectivos botones, los simbolos que
aparecen en la barra de navegacion al colocar el cursor sobre los botones de las

secciones de la aplicacidn, la similitud del ascensor en el mend de las épocas del drea
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Historia, el uso de la similitud de las vitrinas en la pagina principal para acceder a las

categorias promocionales, asi como las locuciones de entrada y despedida del CD ROM.

Todas las locuciones, realizadas por la voz de una mujer, fueron realiadas para
que se asemejaran a las grabaciones de los centros comerciales, como las de los
estacionamientos y las escaleras mecamicas. Los simbolos indicativos que aparecen al
seleccionar los botones de la barra de navegacion, también se hicieron parecidos a las de
las indicaciones de los centros comerciales, como las de las puertas de los bafios, para

distinguir entre damas y caballeros y las salidas de emergencia.

2.6 Navegacion o diagrama del hipertexto:

Se disefié una estructura de navegacion mixta, segun la clasificacion de Orihuela
(ver p. 256), porque se trata de una combinacién de varias estructuras, no pudiéndose

clasificar dentro de un solo tipo.

Se quiso lograr que el usuario pudiera acceder a la informacién de manera rpida
e intuitiva, con pocos clics de distancia, por lo que el sistema de navegacién es también

sencillo y directo.

Las aplicaciéon se compone principalmente de un tridngulo de tres vértices o
secciones principales (ver Figura 14), determinadas por el tipo de informacién que
contienen: (a) una secciéon Historia, correspondiente al contenido histérico de la
Urbanizacién; (b) la secciéon del Mapa de direcciones de la Urbanizacién; (c) y la
seccion denominada Entrada, desde donde se puede acceder a seis nuevas pantallas, o
nodos, cada una de las cuales suministra informacién sobre alguno de los seis beneficios
principales identificados de Las Mercedes: compras, gastronomia, negocios, diversion,

arte y turismo.
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AQUI VA FIGURA D ETRIANGULO
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Unicamente las secciones correspondientes a los seis atributos clave de Las
Mercedes, poseen un sistema de navegacion con dos niveles de marcha atras (se debe
oprimir “volver” para regresar a la Entrada y acceder desde alli a otra vitrina). No se
comunican entre ellas, debido a que se busca diferenciar unbeneficio de otro, dandoles

su respectiva exclusividad (p. 265).

Desde cualquier lugar de la aplicacién se puede acceder al resto de las areas, para
evitar la pérdida de tiempo que provocaria una navegacion jerdrquica o lineal, que
obligara el paso a través de pantallas que no son del interés del usuario, para poder

accedera otras.

2.7 Sistema de Ayuda:

Se disefi6 una ayuda sensible al contexto (ver p. 261), ya que se presentd la
informacion especifica relacionada con la categoria donde se encuentra el usuario, y no
un listado genérico para que éste busque la informacién. Sin embargo, si es de su
interés, el usuario puede acceder a la ayuda correspondiente al resto de las secciones,

desde cualquier lugar de la aplicacion.

2.8 Guion de contenido:

Se utilizé el modelo de guién a dos columnas, propuesto por Orihuela y Santos

(ver p. 292).

La elaboracion del guiéon de contenidos tuvo como propdsito realizar una
descripcion detallada de todos los elementos e interactividades que tendria la aplicacion,
asi como la transcripcidon de todas sus locuciones y textos, en base a todas las pautas
planificadas anteriormente (ver Anexo C). Ademds, con el guién se condujeron las

acciones posteriores de desarrollo del prototipo, reduciendo los errores en el momento
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de su ejecucion y ahorrando tiempo, debido a que se tenian claras todas la sacciones a

seguir.

2.9 Story Board:

Se realizé un story board, basado principalmente en el modelo de Vaughan (p.
292), con el objeto de visualizar de una manera grafica y esquematica la disposicién de
todos los elementos definidos en los pasos anteriores, para facilitar el desarrollo del
prototipo (ver Anexo D). A pesar de que Vaughan propuso mostrar las pantallas
definitivas junto a los esquemas, en este proyecto s6lo se tomaron en cuenta los bocetos,

dado que se traté de una fase previa al desarrollo.

Cada pégina del story representd una pantalla distinta. En cada pagina se colocé
el cédigo perteneciente al mapa de navegacion, en la parte superior. Debajo del cédigo
se mostré un pequeiio esquema acerca de la disposicién de los elementos en la interfaz.
Cada elemento multimedia de este esquema se identificd con una letra. En la parte
inferior de la pédgina, se identificd el significado de cada una de las letras de los

elementos de la interfaz, asi como la descripcion , la accién y el sonido de cada uno.

2.10 Adecuacion de la tecnologia:

Se buscéd realizar un CD ROM que ocupara el menor espacio posible de
almacenamiento y que se ejecutara de la manera mas rdpida y fuida en las computadoras
de los usuarios, por lo que se utilizaron ilustraciones y animaciones vectoriales (p. 230).
El mapa, por suparte, que requirié del empleo de muchas ilustraciones para sus iconos,

se beneficié en gran medida del poco espacio de este formato vectorial.

Por otro lado, se utilizé el programa Quicktime, para visualizar los videos del

CD ROM, y se ofreci6 al usuario su instalacién al comienzo de la aplicacion, debido a
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que los videos en este formato pueden verse en la computadora y en la plataforma de
trabajo que sea, con tan sélo instalar poseer el reproductor del mismo programa,

evitando asf los conflictos e incompatibilidades entre computadoras y formatos de video.

2.11 Seleccion del empaque:

Se evaluaron, en base a los objetivos y estrategias del prototipo definidas en el
Andlisis Conceptual, distintas alternativas de empaque de CD ROM’s, sugeridas por la

empresa reproductora de Discos Compactoes, Optilaser.

Las dos opciones mds factibles que se consideraron fueron el sobre de cartén,
muy utilizado para publicidad o envio de CD"'s de cualquier tipo, principamente debido a
su precio econdémico; y la caja publicitaria extra plana de pléstico, igualmente

econdmica, ficil de transportar y de almacenar.

Se selecciond la caja de plastico extra plana, a pesar de contar ésta con un precio
un poco mds elevado que el de las cajas de cartén, debido a que cuenta con una mayor

proteccion.

3. Desarrollo Conceptual

En esta etapa se desarrollé se materializ6 el concepto del producto por medio de la
elaboracién del prototipo. Este proceso constd de cinco etapas: (a) Digitalizacion de la
informacién disponible, (b) producciéon de recursos especiales para la aplicacion, (c)
trabajo de imdgenes y redaccion de la informacién, (d) disefio grafico y (e)

programacion.

Primero se digitalizaron las fotografias y las notas de prensa, se capturaron los

videos, y se procedié a ilustrar el mapa de Las Mercedes en formato vectorial, para
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poder aumentar o disminuir su tamafio en la aplicacién sin perderse la calidad de la

imagen.

Se produjo el material propio, o se contact6 a las personas que podian hacerlo.
Los autores del trabajo fotografiaron algunas de las imédgenes y lugares que aparecieron
en el CD ROM, produjeron algunos videos de entrevistas e ilustraron todos los
personajes y figuras necesarios para la aplicaciéon. En cuanto al mapa de las Mercedes,
se disefiaron en esta fase todos los iconos que serian necesarios para ubicar a los locales
de Las Mercedes. Los iconos de la bisqueda por nombres fueron mas sencillos, debido a
que todos son iguales, pero los de las categorias de comercios si fueron mds trabajosos

(ver Anexo E).

El estudio de grabacién Studio Tracks, fue quien suministré la musicalizacion del

CD ROM, en base a los requerimientos de los autores.

Por otro lado, las locuciones del CD ROM fueron realizadas por la Sra. Josefina

(Pinpi) Santistevan.

Posteriormente se trabajaron las fotografias, se les ajusto el color y el tamaiio al
deseado y se grabaron todas bajo una resolucién de 72 pixels, en modo de color RGB,

que es la resolucion utilizada para el monitor.

Los videos fueron editados. En los que presentaron problemas en el audio se
separaron las pistas, se editaron y se volvieron a mezclar. También se tradujeron y
colocaron los subtitulos correspondientes a los videos que estaban en inglés. Los videos
se grabaron en formato AVI, debido a que se trabajé con Windows, pero se introdujeron
en el program como Quicktime, debido a la ventaja que tiene este programa de ser

instalado y visto en cualquier plataforma, tanto Mac como Windows.
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Se realiz6 el disefio grafico, en base a los modelos de referencias y lineamientos,

del guién vy del story borad, antes establecido (ver Anexo F).
Por tltimo, se programé y se integraron todos los recursos en el software
Director, siguiendo todas las fases previas de diagramas de hipertexto y y el story board

de la aplicacion.

También se diseid la portada del empaque, con la finalidad que reflejara la

imagen de Las Mercedes e indicara el posicionamiento del producto.

4. Pruebas Conceptuales

4.2 Pruebas con los consumidores potenciales:

4.1.1 Aplicacion de la prueba:

Se realiz6 una prueba a una muestra de 20 personas del target, donde se les pidi6é
que interactuaran con la aplicacion multimedia, y luego que llenaran una encuesta (Ver

Anexo G) para comentar su experiencia con el prototipo.

4.1.2.Andlisis de los resultados de la prueba:

Los resultados de la encuesta fueron los siguientes:

1. La totalidad de la muestra (100%) afirmé que el CD ROM les parecia excelente.
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En cuanto al impacto de las secciones, tanto el mapa como la historia
obtuvieron la misma valoracién por parte de los consumidores potenciales. El
50% (10 personas) afirm6 que el mapa era muy interesante y util, mientras el
otro 50% (10 personas) sefialé que las secciones histéricas presentaban una
informacién muy completa y curiosa.

En relacion al uso principal del CD, el 100% de las personas afirmaron que la
aplicacion servia para ubicar y encontrar lugares fdacilmente.

Las 20 personas respondieron que no existia ningin producto igual en el
mercado, o que cumpliera sus mismas funciones.

Del total de 20 personas, 15 afirmaron no haber encontrado ningun defecto en la
aplicacion, 3 personas respondieron no saber si habia defectos, y 2 personas que
comentaron que una de las flechas controladoras de las fotograffas del afio 1998,
se comunicaba con la época de la hacienda.

En cuanto a la peticién de sugerencias para mejorar el producto, 8 personas
respondieron que era imposible porque era muy bueno; 2 personas respondieron
que no sabian , otras dos afirmaron que las visitas de 360° agregarian valor a la
presentacion y unas ultimas dos afirmaron que seria muy bueno si abarcara un
mayor nimero de zonas geograficas; 3 personas sugirieron utilizar tecnologia
3D, y otras tres comentaron que seria muy util que la aplicacién estuviera
disponible adicionalmente en idioma inglés.

Al preguntar sobre el tipo de soporte mas adecuado para esta aplicacion, 50%
(10 personas) respondieron que Internet seria un buen soporte, y otro 50% (10
personas) aseguraron que no existia otro soporte mas adecuado que el CD.

En cuanto a la veracidad y calidad de la informacién suministrada en el CD, el
100% de los individuos respondié que era sumamente creible.

18 de 20 personas respondieron que les gustaria que aparecieran todos los locales
en el mapa, y dos personas respondieron sélo algunos lugares, entre los que se
encuentran: Restaurantes, entretenimiento, bancos, galerias, clinicas, oficinas y

hoteles.
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10. En relacion a la intencién de compra, los 20 individuos se mostraron interesados
en adquirir el producto.

11. En cuanto al precio, 13 personas pagarian hasta Bs. 5 mil, 5 personas de Bs. 6 a
10 mil, y 2 personas, mas de Bs. 30 mil.

12. En cuanto a las personas que podrian usar el CD, 14 respondieron que
compaiieros del trabajo o de la universidad, 12 respondieron que sus hermanos e
hijos, 10 los padres, 8 los novios (as), y 2 los amigos

13. En relacion a los lugares de distribucion, la mayoria (4 personas) afirmaron que
en los kioscos, 2 personas dijeron que los mismos locales que se anunciaran en
el CD los podrian distribuir, y el resto afirmé que también podrian distribuirlo en
tiendas de discos, librerias, tiendas de celulares, bombas de gasolina, vendedores

de la calle, y centros comerciales.

4.1.3 Observaciones realizadas :

A continuacion se presentan algunas frases y expresiones observadas en los

individuos mientras se le realizaba la prueba con la aplicaciéon multimedia:

“Yo lo compraria aunque no aparecieran todos los locales, porque el planito solo con las

calles es buenisimo para ubicarse”

“Ay, qué linda la mufiequita, estd espectacular, mira la ropa”

“ Yo lo compraria hasta para cuando tuviera a mis hijos, seguramente les encantaria”

“Quiero a esa muifiequita” (refiriéndose a que le gustaria tenerla en un soporte real, como

un objeto)

“Es facilisimo de manejar”
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“Es un gran trabajo, los felicito, el disefio esta precioso”

“Se ve mucho mads profesional que los que vende El Nacional, no tienen comparacion”

4.2 Pruebas con los anunciantes potenciales

4.2.1 Aplicacion de la prueba:

Al igual que la prueba con los consumidores, en esta se tom6 una muestra de 20
locales comerciales de Las Mercedes, a cuyos duefios se les pidi6é que interactuaran con

la aplicacion multimedia, y luego que llenaran una encuesta (ver Anexo H).

Pero a diferencia de la anterior, no se contaba ain con un target identificado de
comercios interesados en el producto. De hecho, es mediante esta prueba que se plante6

obtener algunas caracteristicas que ayudaran a delimitar un mercado meta de comercios.

El problema radic6 en qué criterio se debia utilizar para seleccionar a los
comercios de la muestra. Para ello, la estrategia de muestreo que se consideré mas
conveniente fue la del diseiio por etapas miiltiples, planteada por Aaker y Day (ver p.

139).

Este método cont6 con menos exactitud de lo que debe tener generalmente,
porque partio de las categorias de actividades desarrolladas en Las Mercedes, obtenidas
y clasificadas como resultado del Censo del Uso de los Suelos, llevado a cabo en la
etapa del Disefilo Conceptual. Aunque constituyé el método mds representativo de la

poblacién de comercios que se pudo aplicar.

En primer lugar se partié de las seis principales categorias de actividades de Las
Mercedes: comercio al detal, servicios, establecimientos gastronémicos, entretenimiento,

exposiciéon y comercializaciéon de arte y mayoristas y fabricantes. A raiz de los
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porcentajes de representatividad de cada uno, se distribuy6 la cantidad de locales por
cada categoria que debian muestrearse en base a un miximo de 20. Obtenido este
nimero de comercios, se distribuyé cada categoria en actividades especificas; por
ejemplo, gastronomia, en comida ripida, restaurantes pizzerias, y se tomo en cada una
las actividades mads repetidas en la Urbanizacion. Y al mismo tiempo, de las actividades
especificas se debian tomar las ain mas representativas; como por ejemplo, en

restaurantes, los de carne, los italianos, los chinos.

Obtenida ya la muestra de exactamente qué actividades y qué cantidad de
comercios por cada una se debian tomar, se realiz6 una seleccién aleatoria de uno de los
locales de la categoria mds representativa. A partir de él, fueron selecciondndose los
comercios correspondientes a las categorias de la muestra, que mds cerca se encontraran,

sin ningun criterio de preferencia.

La muestra qued6 comprendida de la siguiente manera: 3 mueblerias, 2 tiendas
de decoracién, 1 tienda de teléfonos celulares, 1 tienda de ropa, 1 clinica dental, 1
policlinica, 2 bancos, 1 concesionario de autos, 1 centro de belleza, 2 restaurantes

italianos, 1 de carne, 1 pizzeria, 1 café, 1 discoteca y 1 galeria de arte.

4.2.2 Andlisis de los resultados de la prueba:

Luego de haber realizado una seleccion de los locales més representativos de la
Urbanizacién Las Mercedes, se le aplicé una prueba con el producto a 20 de ellos. Los

resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

1. De las 20 personas contactadas, 14 de ellas se mostraron interesadas por el CD
ROM, mientras que las 6 restantes, no lo quisieron observar.
2. De las 14 personas que interactuaron con la aplicacion, todas consideraron que el

CD ROM era excelente, y que era un medio efectivo para anunciarse.
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3. Las 14 personas que observaron la aplicacion comentaron que si estarian
dispuestas a anunciarse en él.

4. Entre las secciones mds atractivas para anunciarse publicitariamente fueron: las
secciones promocionales de la entrada en primer lugar (10 respuestas), luego el
mapa (10 respuestas), a continuacion la pagina Web (7 respuestas), y por ultimo,
la historia (5 respuestas).

5. En cuanto a las modalidades, 6 personas respondieron que les gustarian las
visitas virtuales a sus establecimientos y otras 6 anuncios en la pagina Web, y 2
personas afirmaron que se interesarian por banners en el CD ROM y 2 mas, por
pantallas informativas.

6. En cuanto al precio que estarian dispuesto a pagar, la gran mayoria no pudo
responder, debido a que este tipo de decisiones se toman en conjunto o es
necesario convocar a la junta directiva, pero el precio no parecié ser un factor
determinante, ya que muchos de ellos (6 personas) también colocaron que
pagarian segun lo estipulado por la empresa del CD.

7. En relacién a los paquetes promocionales, se mostré mayor interés por el pago
unico anual con descuento de dos meses gratis (9 personas), seguido de un pago
unico semestral (4 personas), y pequeiias aplicaciones negociables (1 persona).

8. En cuanto a la posibilidad de distribuir el CD ROM en los locales comerciales,

las 14 personas respondieron estar muy interesadas en hacerlo.

4.2.3 Observaciones realizadas

A continuacién se presentan algunas frases y expresiones de los comerciantes

mientras se le realizaba la prueba con la aplicacién multimedia:

“Es un tremendo trabajo, muy arduo, muy interesante”

( Sra. Yolanda Cristina Alarcon, Gerente del Banco Venezolano de Crédito)
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“Me gusta mucho este trabajo”

(Sra. Carmen Tarache, Coordinadora del Banco Mercentil)

“Me leyeron la frase de la mente, para mi Las Mercedes es mds que un centro
comercial”, “Yo soy ingeniero de sistemas, y realmente la aplicacion estd excelente”,
“Pasenme una carta con un mes de anticipacion, para solicitar permiso a Digitel para
poder anunciarme en el CD”

(Ing, José El Hen, Aliado Comercial de Digitel Las Mercedes)

29 <

“Excelente trabajo, me parece muy interesante la historia” “me gustaria pasar este dato a
la junta directiva”

(Arq. J.F. Cantén, Socio Propietario de Atmosferas)

“Es un trabajo de investigacion muy hermoso, la historia de la Urbanizacién es una
belleza”

(Sra. Elvira Neri, Popietaria de la Sala Alternativa de Artes Visuales Elvira Neri)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Caracas es una ciudad cadtica y carente de planificacion urbanistica. Desde sus
origenes ha mostrado un crecimiento explosivo y desordenado, nunca dado por el
aprovechamiento del espacio y el servicio de las necesidades de los ciudadanos, sino

por intereses a corto plazo como el aprovechamiento de la renta petrolera.

Este crecimiento desmesurado de la poblacién, ha hecho disminuir notablemente
la calidad de vida de los ciudadanos, deteriorando las estructuras urbanas,
congestionando sus vias y transportes de comunicacién e incrementando cada vez mas
los problemas de orientacién y de ubicacién geogréfica en la poblacidn; las calles han

surgido y se han nombrado sin un orden ligico

La Urbanizacion Las Mercedes, como producto de la ciudad en que estd inserta,
padece sus mismos problemas. A pesar de ser mejor percibida que incluso el conjunto de
Caracas entre los ciudadanos en general, presenta mayores dificultades a la hora de
poder ubicar en ella alguna direccién. Sus calles son muy parecidas entre si, y cuentan
con espacios muy estrechos para soportar los inmensos caudales de vehiculos que por
ella transitan. Sus locales, agrupados en pequeias parcelas, que antiguamente fueron
disefiadas para el uso residencial, confunden a los visitantes e impiden localizar algin

sitio con facilidad.

Ante tal situacion urbana, han surgido distintos medios, en distintas épocas, que
han intentado reducir al mdximo posible el caos existente, suministrando mapas viales y
comerciales, pero ninguno ha parecido adecuarse verdaderamente a las necesidades de
sus usuarios. Hoy dia, las personas prefieren pedir direcciones en la calle, a sus
familiares o llamando por teléfono a los lugares de destino, antes que utilizar alguno de

los medios existentes... sin mencionar la poca existencia de los mismos
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Los principales problemas que los ciudadanos caraquefos perciben actualmente
con respecto a esta situacion, giran en torno a la sefalizacién de la vialidad y a la falta

de actualizacion de la informacién de los medios vigentes.

Es por esta razén que el prototipo del producto desarrollado en esta
investigacion se perfila como una excelente oportunidad de negocios, dado que responde
tanto a los intereses de los clientes como medio de informacién y ubicacién geografica
detallada, como de los comercios de Las Mercedes como una nueva forma de

publicidad.

El producto, por su parte, resulta factible bajo las siguientes caracteritcas:

1. Siempre y cuando sea actualizable, para no perder el valor y la vigencia de su

informacion.

2. Sélo presente en el mapa a los comercios que estén dispuestos a aparecer en €l, debido
a que resultaria un esfuerzo de recursos y de tiempo en vano llevar el control de aquellos

establecimientos a los cuales no les interese aparacer en el CD ROM.

3. Pueda distribuirse a través de los mismos establecimientos de Las Mercedes,

anunciados en el CD ROM.
4. El costo de realizacién del CD Rom, contando su reproduccién, no sobrepase los 40
millones de bolivares, para que mantenga su susceptibilidad de conseguir patrocinantes

que financien el proyecto.

5. El tiempo méximo de desarrollo sea de 6 u 8 meseses.



Conclusiones y recomendaciones 487

6. Se enfoquen los esfuerzos en establecimientos cuyos duefios sean jovenes,
normalmente ubicados entre las edades de 20 y 35 afios, con tiendas muy lojosas o de

nuevas tecnologias e interesados en los nuevos medios.

Por otra parte, el planteamiento de actualizacion de los locales comerciales puede
realizarse mensualmente debido a que:
1. Los anunciantes estdn dispuestos a cancelar por adelantado un afio completo por
anunciarse en el CD ROM, a cambio de dos meses gratis; o seis meses por adelantado, a

cambio de un gratis.

2. El costo del montaje y actualizacién por local comercial se estima en Bs. 6.250 cada
uno, lo cual permite cobrar un monto bajo a los anunciantes, obteniendo una mayor

cantidad de ellos, y por lo tanto, mayores utilidades.

3. Por lo general, los anunciantes estdn dispuestos a pagar entre 15 y 20 mil bolivares
por anuncio, y muestran interés por estar presentes tanto en la seccién del mapa, como

en las categorias promocionales de Las Mercedes.

4. Los anunciantes interesados suelen no escatimar en precios. Los interesados en el

medio afirman acatarse a las tarifas establecidas por el productor.

La metodologia de desarrollo sistemédtico propuesta en la presente investigacion,
por su parte, es apta para desarrollar un prototipo factible de aplicacion multimedia

interactiva.

Esta metodologia podria ser empleada para desarrollar otros proyectos de
naturaleza similar, como guias de ciudad. También puede utilizarse como directorios de
centros comerciales, sector que resulta sumamente atractivo debido a que se podria
cobrar la totalidad de los anuncios a un solo ente, la administracion del centro comercial.

También podria ser de utilidad para promover el turismo en otras zonas.
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ANEXO A

Instrumento de la Investigacion Exploratoria




N[ ]

PRIMERA FASE EXPERIMENTAL DE TESIS

50 5 la primera fase de investigacion para nuestra tesis de grado de Comunicacién Social, de la
rsidad Catélica Andrés Bello. Usted puede ayudarnos ddandonos su opinidn sobre los temas ¢

es que planteamos a continuacion. Recuerde que debe marcar con una “X” las respuestas que
¢ convenientes. Siga las intrucciones en cada una de las preguntas, que le indicardn cudntas
| opciones puede seleccionar:

| En general, ;como considera la planificacion urbanistica vial de Caracas? (Marque sdlo un opcién)

Ny ando no conoce una direccion, la consigue... (Marque sélo una opcion)
Acilmente (Salte a la pregunta 4).

on dificultad (Siga a la pregunta 3),

No la consigo (Siga a la pregunta 3).

. Cudles considera Ud. que son las causas por las que no consiguc o sc le dificulta encontrar una
ion que no conoce? (Marque todas las que considere convenientes)

eiializacion equivocada de calles, avenidas, urbanizaciones y cruces.

asez de letreros de seiializacion.

[ )Poca visibilidad de la sefializacién, que se encuentra generalmente tapada con arboles. o despintada.
[)No hay lugares para estacionarse.

) Escasez de aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

() Mal estado de las aceras, que me dificulta movilizarme a pie.

existen suficiente pasos peatonales (pasarelas. rayados. semaforos para peatones).

sefio incorrecto del flechado (es colocado a la inversa en varios lugares; flechado inglés).

a sefializacion del flechado (flechas casi borradas o remarcadas sobre la anterior).

) Cambios frecuentes de flechado. no avisados.

lo existen suficientes retornos.

a congestion automovilistica,

muchos seméforos. que detienen el trénsito.

calles estian en muy mal estado.

onstantes reparaciones de obreros en la via, que cierran los canales de circulacion .
Desactualizacion de la vialidad. y de los cambios viales.

) Hay calles y avenidas que tienen el mismo nombre de otras ya existentes.

tras. Especifique:
[ JNinguna de las anteriores.

| (Ha dcjado de ir a algin local comercial, perdido alguna reunion. cita importanic o trabajo. entre
‘otras diligencias, por no encontrar una direccién? (Marque sélo una opcidn)

()Si

| .:NO.

5, r'Indique qué método(s) utiliza, con mis frecuencia, para conseguir una direccion que desconoce
 (Marque todas las que considere convenientes)
() Sefializaciones del camino.




fanas en CD ROM.

pas en Internct.

fifas comerciales impresas.

as comerciales en Internet.

as comerciales en CD ROM.

gings amarillas.

teléfono.

eferencia de otras personas en €l camino.
eferencias de mis familiares antes de salir.
iros. Especifique:
inguno de los anteriores.

/Cual es ¢l “primer medio” que le viepe a la mente en este instante si tuviera que buscar una
eccion que no conoce? (Marque sélo una opcion)

ginas amarillas de Caveguias,

Metroguia.

imero 113, de CANTV,

ip Zone,

fapas de papel que se venden en gasolineras.

eferencia de mis familiares antes de salir.

erencia de otras personas en el camina.

cia por feléfono, Hamando al mismo lugar al cual me dirijo.

Otros. Especifique:
INinguno de los anteriores.

| Cuando Ud. se dispone a salir ¢n busca de una direccién que desconoce.... (Margue sélo una
opcidn)

eralmente sale con mucho tiempo de anticipacién. previendo lo dificil que serd encontrar la

neralmente safe con poco tiempo de anticipacion, ya que no le parece dificil encontrar 1a direccion.
[} No planifica, le es indiferente salir con mucho o poce tiempo de anticipacion.

, ¢ Ha visitado la Urbanizacién Las Mercedes? (Marque sélo una opcidn)

) §i (Siga a la pregunta 9).
JNo (Salte a 1a pregunta 12).

| (Como considera la planificacidn urbanistica vial de Las Mercedes? (Marque sélo una opcion)
) Excelente.

|| No la consigo




les considera Ud. que son las cansas por las cuales no consigue o se le dificulta encontrar una
0n qgue no conoce en Las Mescedes? (Margue fodas las que considere convenientes)
alizacion equivocada de calles, avenidas, urbanizaciones y cruces.
s§casez de letreros de sefializacion.
yisibilidad de la sefializacién, que se encucnira generalmente tapada con drboles, o despintada.
la de estacionamicntos.
asez de aceras, que me imposibilita movilizarme a pic.
estado de las aceras, que me dificulta movilizare a pie,
‘existen suficiente pasos peatonales (pasarelas, rayados, semiforos para peatones),
sefo incorrecto del flechado {(es colocado a la inversa en varios lugares; flechado inglés).
sefializacidn del flechado (lechas casi borradas o remarcadas sobre 12 anterior).
JCambios frecuentes de flechado. no avisados.
No existen suficientes retornos.
las calles se parecen.
a congestion automovilistica.
y muchos semdforos que detiencn el (ransito.
calles estan en muy mal estado.
[antes reparaciones de obreros en la via, que cierran canales de circulacion.
y demasiados locales comerciales juntos.
‘muy dificil encontrar un local en ¢specifico.
la gran cantidad de calles intrincadas (enmarafiamicnto de calles que se entrecruzan),
 hay un sistermna de informacion eficaz.
, Especifique:
a de las anteriores.

arece que haga falta un método més efectivo que los ya existentes para conseguir direcciones?
farque sélo una opcidn).

Muchisimas gracias por su colaboracion




ANEXO B

ado de locales comerciales del Censo Las Mercedes
2001




Nn
Anteriores

N° Nuevos

Nombre del establecimiento

Centro Veterinario el Perro y el
Potro

Ubicacion: Centro
Comercial | Edif. /| Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Servicio integral para
mascotas

Categorias

Veterinarios

Categorias relacionadas

Mascotas

2 383 Ristorante Il Romanaccio Vero Ninguno Restaurant Restaurantes italianos Pizzerias; Pastas

3 384 Wendy's Ninguno Restaurant de comida rdpida | Comida répida, hamburguesas no tiene

4 381 Centro Comercial Shoping Mall |  Centro Comercial Shoping Centros Comerciales Centros Comerciales Mini Centros Comerciales

Mall
5 375 Bar Restaurant Ho Kow Ninguno Bar - restaurant Chino Restaurantes chinos no tiene
6 371 La Talanquera Ninguno Restaurant de comida criolla Restaurantes criollos Comida répida, arepas ;
Areperas ; Cachaperas

7 371 Rapid Fot Ninguno Fotografias y revelado Fotografias y revelado no tiene

8 372 ir. Ribs Ninguno Restaurant de cosiillitas Restaurantes de costilias no tiene

9 373 McDonalds Ninguno Restaurant de comida répida| Comida répida, hamburguesas no tiene

10 374 Tato's Burguer Ninguno Restaurant de comida répida | Comida répida, hamburguesas no tiene

1 374 United Color Of Benetton Ninguno Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias

12 276 American Deli Ninguno Restaurant de comida répida| Comida répida, sandwitches no tiene

13 269 Planeta Café Pizzeria Ninguno Café y pizzeria Pizzerias Restaurantes; Pastas

14 297 Sun & Sea Ninguno Tienda de trajes de bafio Trajes de bafio no tiene

15 279 Farmacia Mucuchies Ninguno Farmacia Farmacias Emergencias médicas

16 279 Regalos Acuario Papeleria Ninguno Regalos y papeleria Librerias y papelerias Fotocopias

17 280 Centro Profesional Las Mercedes Edificio Especialidades clinicas Centros profesionales no tiene

18 281 Rene Diaz Mercedes Benz Ninguno Automoviles Automaviles y concesionarios no tiene

Autormotores

19 282 Crystal Ranch Restaurant Ninguno Especialidades en cames Restaurantes de carnes no tiene

20 283 Campanero Bar restaurant Ninguno Bar - Restaurant Restaurantes de carnes no tiene

21 284 Birras Pub & Café Ninguna Puby café Baresy pubs Discotecas; Bingos; Pooals;
Licorerias

22 285 Odontologia General Edificio itaca: Centro Clinico QOdontologia general QOdontdlogos Clinicas dentales; Equipos

Profesional

odontolégicos




N® Nuevos

Nombre de dablecimiento

Ubicacio
Comercial | Edif. / Quinla

: Centro

Servicios / productos

Categorias

Categorias relacionadas

Labaoratorio Pifano Edificio Itaca: Centro Clinico Laboratorio Laboratorios no tiene
Profesional
23 286 Batidos los Cocos Ninguno Batidos Batidos no tiene
29 287 Bodegdn Sta. Bérbara Ninguno Fruteria, Carniceria y Camicerias y pescaderias Charcuterias; Licorerias;
Pescaderia Frigorificos
30 385 Arturo's Ninguno Restaurant de comida répida Comida répida, pollos Polleras
K 386 La Fine del Mondo Ristorante Ninguno Restaurant de comida Restaurantes italianos Pizzerlas; Pastas
italiana
32 387 Tiendas Montana Ninguno Tienda de pinturas Pintura, tiendas Decoracidn; Disefio interior
33 388 Patios de Torre Vieja Ninguno Consecionario de autos | Automéviles y concesionarios no tiene
34 389 Grand China Restaurant Bar Ninguno Bar - restaurant Chino Restaurantes chinos no tiene
35 380 Dr. Samuel Meza- Odontélogo Ninguno Rehabilitacién oral, estética Odontdlogos Clinicas dentales; Equipos
oral, prétesis, endodoncia y
cosmética odontolégicos
36 423 Ford Ninguno Automéviles Automéviles y concesionarios no tiene
37 424 Centro Comercial Paseo Las | Centro Comercial Paseo Las | Centro Comercial Pasec Las Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
Mercedes Mercedes Mercedes
37 424 Hotel Paseo Las Mercedes Centro Comercial Paseo Las Hotel Hoteles Viajes, agencias; Equipos
para restaurantes y hoteles,
Mercedes venta
38 421 Auto Caracas Ninguno Automéviles Automéviles y concesionarios no tiene
422 ACO Maquinarias / Aco Rent a Ninguno Maquinarias y Automéviles Magquinarias no tiene
car
40 420 Centro Empresarial Roca Centro Empresarial Roca Centro profesional Centros Profesionales no tiene
11 393 Comisién Europea Ninguno Comisién Europea Centros de negocios no tiene
internacionales
41-b 419 Centro de Transferencia de Centro de Transferencia de Servicios Centros de negocios no tiene
Tecnologia Tecnologia
42 394 Vulcano Ninguno Risk Management Services Servicios de seguridad no tiene




N(:urhre del t’:S!«'ill':Ciﬂ'llEl‘llCl Ubicacion: Centro Servicios [ productos Categorias Categorias relacionadas
Comercial | Edif. / Quinta
Diamante Grill Restaurant Ninguno Restaurante Restaurantes de carnes no tiene
S 396 Rua's Restaurant Ninguno Restaurante Restaurantes vascos no tiene
45 382 Intergrafica Ninguno Magquinarias y repuestos Imprentas, repuestos y no tiene
para imprentas maquinarias
47 418 Uno Galeria Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
48 a7 Ocre Arte Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
49 417 Delineo Ninguno Articulos para el hogar Articulos del hogar Mueblerias; Decoracion;
Disefio interior; Closets
416 Panaderia-Pasteleria , Ninguno Panaderia - pasteleria, Panaderias y pastelerias Chocolaterias
Charcuteria fina y Delicateses-
Las Mercedes charcuteria fina y delicateses
51 415 Frigorifico Pido Carne Ninguno Frigorifico Frigorificos Charcuterias; Carnicerias Y|
pescaderias; Licorerias
55 414 Licoreria Mendi-Eder Ninguno Licoreria Licorerias Bares y pubs; Camicerias y
pescaderias; Charcuterias;
Frigorificos
56 413 Kawasaki Amantini Moto Sports Ninguno Motos Motos no tiene
57 376 Ori Toys Ninguno Tienda de juguetes Jugueterias Go cars; Video juegos
58 412 Estilo Gaucho Grill Ninguno Restaurante de comida Restaurantes argentinos no tiene
argentina
59 377 Cartier Ninguno Joyeria Joyerias no tiene
60 378 Pas Cher Et Chic (el cochinito) Ninguno Tienda de ropa Ropa infantil Bebé, cunas
61 379 Minarius Ninguno Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias
62 411 Galeria Apeiron Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
63 360 Bermuda Unidn Ninguno Café Cafés Heladerfas
65 380 Minicentro Stela Minicentro Stela Mini Centro Comercial Mini Centros Comerciales Centros Comeciales
68 359 Pizza Tonic Café Ninguno Pizzeria y café Pizzerias Restaurantes ; Pastas
71 363 Café Terraza |biza Ninguno Café Cafés Heladerias
73 290 Galeria Euroamericana Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene




Edificio Adrosa

74 291 Edificio Adrosa Oficinas Cficinas, torres no tiene

75 292 La Media Naranja Ninguno Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias

76 364 La Métisse (chocolatier) Ninguno Chocolateria Chocolaterias Panaderias y pastelerias

77 365 Di Madan Boutique Ninguno Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias

78 289 Sucam Edificio Oficinas Oficinas, torres no tiene

79 366 Underwater Odisey Ninguno Tienda de trajes de bario Trajes de bario no tiene

80 367 Centro Comercial California Centro Comercial California Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales

81 288 Vertigo Casa Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias

81 288 Rent a game Casa Alquiler de videojuegos Video juegos Go cars ; Jugueterias

81 288 El boulevard de las Flores Bellas Casa Floristeria Floristerias y jardinerias no tiene

82 368 Loteria Casa Agencia de loteria Loterias Bingos

82 388 Centro Automotriz Pep Boy's Casa Inyeccion electrénica Automotrices, centros no tiene

diagnéstico computarizado.

g2 368 News Service 2000 Casa ? ? ?

83 369 Ragazza D'Oggi Ninguno Peluqueria Peluquerias Belleza, centros ; Estilistas

84 370 La brujita Fiestera Ninguno Tienda de disfraces para Disfraces Fiestas

fiestas

87 410 Federacidn Médica Venezolana Ninguno Federacion médica Federaciones no tiene

88 361 Farmatodo Ninguno Farmacia Farmacias Emergencias médicas

83 362 L&M Ninguno Venta de muebles, sillas, etc. Mueblerias Articulos del hogar ;

Decoracién ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta

90 407 Edificio 453 Edificio 453 Oficinas Centros de negocios no tiene

91 408 Edific. 678 Edific. 678 Oficinas Centros de negocios no tiene

g2 348 Centro Médico Dr. Gaetano Di | Centro Médico Dr. Gaetano | Centro Médico Dr. Gaetano Clinicas y policlinicas no tiene

Blanco Di Blanco Di Blanco




347 Animal World Quinta Tienda de mascotas Mascotas Veterinarios
93y 93-b 347 Cicmicrotel Quinta Todo en computacion Computacion, servicios no tiene
94 295 Juice Bar & Light Food (antes Ninguno Café Cafés Heladerias
Planeta Café)
85 294 Ristorante / pizzeria napolitana / Ninguno Pizzeria Pizzerias Restaurantes ; Pastas
Pulcinella

96 293 Galeria La Meca Ninguno Tienda de alfombras persas Alfombras persas Decoracion ; Disefio interior

97 357 D'Museo Arte Colonial Edificio Sonora Museo de arte colonial Arte, museos no tiene

g7 357 Centro Dietético Edificio Sonora Centro dietético Dietética, centros Gimnasios ; Masajes

100 301 Banco Federal Edif. Barsa Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

100 301 Belle Cusine Edif. Barsa Disefio de cocinas Cocinas, disefios Decoracién ; Disefio interior

100 301 Oriental Rugs Edif. Barsa Tienda de alfombras persas Alfombras persas Decoracidn ; Disefio interior

100 301 Ristorante la Romanisima Edif. Barsa Restaurante italiano Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas

101 302 Banesco Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

102 303 Banco Provincial Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

105 391 Autocerrajeria Ninguno Cerrajeria con servicio a Cerrajerias no tiene
domicilio

107 277 Dr. Fernando de Valdes (cirugia Ninguno Cirugia pléstica Cirujanos plésticos Clinicas y policlinicas

plastica)- Dr. Francisco Ojeda
108 348 Azhar's Criental Rugs Ninguno Tienda de aliombras persas Alfombras persas Decoracion | Disefio interior
109 345 ltalidea Ninguno Cosas italianas del hogar Articulos del hogar Mueblerias ; Decoracién |
Disefio interior ; Closets
110 278 Hervigén Ninguno Venta de muebles Mueblerias Articulos del hogar ;

Decoracién ; Disefio interior ;

Telas v tapiceria, venta




Ne
Anteriores

N® Nuevos

Nombre del establecimiento

Pogasol

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Venta de articulos de

acrilicos y neén

Categorias

Muebierias

Categorias relacionadas

Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;

Telas y tapiceria, venta

112 266 Clement Ninguno Sastre Sastres Trajes, alquiler y venta ;
Bodas, trajes
113 267 El Telefonino. Agente autorizado Qta San Rafael Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
Movilnet
113 267 Marisa Palacios Qta San Rafael Centro de belleza Belleza, centros Peluquerias; Estilistas;
Masajes
114 268 Casa Blanca Ninguno Representantes de D&G / Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Versage / Max Mara / Bass/
Max & Co / La Perla Zapaterias
115 338 Italcambio Qta la Churrucas Casa de cambio Casas de cambio Bancos
115 338 Chatarra Express Shop y Galeria Qta la Churrucas Tienda de antigliedades y Antigedades Decoracién ; Disefio interior
aleria
145 333 QOkya Galeria de Arte Qta la Churrucas Gale%ia de arte Arte, galerias na tiene
115 338 Decor Shade Qta la Churrucas Disefio interior Disefio interior Decoracion ; Antigliedades;
Articulos del hogar ;
Mueblerias
116 269 Galeria Farsh Casa Tienda de alfombras persas Alfomfras persas Decoracién ; Diserio interior
116 269 Las 4 estaciones Casa Tintoreria de lujo Tintorerias no tiene
117 337 Art-Deco Bar Qta Sta Teresa Bar Bares y Pubs Discotecas; Bingos; Pools;
Licorerias
17 337 Antiguedades Qta Sta Teresa Tienda de antigliedades Antigliedades Decoracién ; Disefio interior
17 337 Galeria el Fanal Qta Sta Teresa Galeria de arte Arte, galerias no tiene
119 336 Galeria Sagitario Casa Galeria de arte Arte, galerias no tiene
119 338 Café Ole Casa Café Cafés Heladerias
120 335 Tienda Sotavento Edificio Arte y ritual antiguedades y Esoterismo, tiendas no tiene
minerales
120 335 Optica Abigail Behrens Edificio Optica Opticas y oftalmologia no tiene
122 332 Consecionario Chrysier Ninguno Venia de autombviies Automoviles y concesionarios no fiene




N®
Anteriores

N® Nuevos

Nombre del establecimiento

Ubicacion: Centro
Comercial | Edif. /| Quinta

Servicios [ productos

Categorias

Categorias relacionadas

Colegio Mater Salvatoris Ninguno Colegio privado Colegios no tiene
124 334 Boutique Armas y Deportes Edificio Cavim Tienda de armas y deportes | Deportes y armas, tiendas Bicicletas
125 343 Recorland Ninguno Tienda de discos Discos Sonido, tiendas
125 343 Emisora de radio 92.9 fm Ninguno Emisora de radio Radio, emisoras no tiene
126 333 Cano Marcos Edif La Colonia: Marqueteria Marqueterias Arte ; Restauraciones
126 333 Estudio de Belleza Joe y Mary Edif La Colonia: Estudio de belleza Belleza, centros Peluquerias; Estilistas;
Maszjes
126 333 Minimercantil Analba Edif La Colonia: Libreria Librerias y papelerias Fatocopias
129 401 Comunication Store. Agente Coromotana Tienda de celulares Celulares Telecomunicacicnes
autorizado Telcel
129 401 The virtual office Coromotana Articulos para oficina Oficina, articulos no tiene
129 401 Italoficina Coromotana Articulos para oficina Oficina, articulos no tiene
129 401 Optica Jorner Coromotana Optica Opticas y oftalmologia no tiene
130 397 Colegio Sto. Tomas de Villanueva| Ninguno Colegio privado Colegios no tiene
131 402 Galeria de Ocasiones Casa Galeria de arte Arte, galerias no tiene
131 402 Antiguedades - Arte Casa Tienda de arte y Antigledades Decoracién ; Disefio interior
antiglledades
133 342 Inmoviliaria Century 21 Ban Pais Edificio Inmoviliaria Inmoviliarias no tiene
134 403 Rescarven Edificio Emergencias médicas Emergencias médicas Farmacias ; Clinicas y
policlinicas
135 s Exposicion Freites Ninguno Pinturas y esculturas Arte, galerias no tiene
contempordneas
136 404 Fursys Casa Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ,
Telas y tapiceria, venta
137 340 Mary del Este Casa Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracién ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
137 340 Obego Ninguno Restauracion de obras de Restauraciones Arte
arte




Na
Anteriores
138

N® Nuevos

Nombre del establecimiento

Bahia's

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. [ Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Tienda de ropa

Categorias

Ropa, tiendas

Categorias relacionadas

Trajes, alquiler y venta ;

Zapaterias
139 354 Quick Press Ninguno Tintoreria ecolégica Tintorerias no tiene
140 355 La Gourmetina Café Ninguno Café Cafés Heladerias
141 355 Estherelle Ninguno Boutique alta costura Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias
142 356 Stardust Ninguno ? ? ?
143 353 Alessi . Repertoire Arquetipo Qta Chey ? ? ?
143 352 La Piazzetta Bar Ristorante Qta Chey Bar restaurante Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas
143 353 Iranian. Oriental rugs Qta Chey Tienda de alfombras persas Alfombras persas Decoraci6n ; Diserio interior
h]
144 352 Electroshop Ninguno Tienda de artefactos Artefactos eléctricos no tiene
eléctricos
145 351 Antiguedades Luxor Ninguno Tienda de antigliedades Antigliedades Decoracion ; Diserio interior
146 350 Piscinas Latinoamericanas / Ninguno Todo para piscinas Piscinas no tiene
Equipiscinas
147 405 Torre Rescarven (Con Vida) Ninguno Emergencias médicas Emergencias médicas Farmacias ; Clinicas y
policlinicas
148 349 Edif. De oficinas Edificio Oficinas Oficinas, torres no tiene
149 406 Centro Ejecutivo Bali Ninguno Centro profesional Centro profesionales no tiene
150 407 Proexport Colombia Ninguno Centro binacional de Centros de negocios no tiene
negocios
151 331 Centro Comercial El Trolly Centro Comercial El Trolly Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
155 257 Happy Elephant Ninguno Muebles infantiles Mueblerias infantiles Bebé, cunas
156 a0 Jardineria Veracruz Ninguno Jardineria y floristeria Floristerias y jardinerias no tiene
157 181 Restaurant Ponte Vecchio Edificio Restaurant de comida Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas
internacional
157 181 Bingo Las Mercedes Edificio Bingo Bingos Discotecas ; Bares y pubs ;
Pools
157 181 Vende-Paga Edificio Apuestas de caballos Centros hipicos Loterias
158 g1 L' Conde Ninguno Venta de muebles flores, Decoracidn Antigliedades ; Articulos del

estatuas, etc.

hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior




Anteriores

Nombre del establecimiento

La Areperia

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Edif Roa

Servicios | productos

Arepera

Categorias

Comida rapids, arepas

Categorias relacionadas

Areperas ; Cachaperas ;
Restaurantes criolllos

159 92 Hot Doggies Edif Roa Perros calientes Comida rapida, perros no tiene
calientes
160 180 Pizzeria La Brioche Casa sin nombre Pizzeria Pizzerias Restaurantes ; Pastas
160 180 SP Celular. Agente autorizado Casa sin nombre Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
Telcel
160 180 Manteles Irene's Casa sin nombre Manteles Fiestas , manteles no tiene
161 a3 Cocina ltaliana Contemporanea Edif. Amayxabi Restaurante de comida Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas
]
L' Angelo Ristorante italiana
161 93 Crema Paraiso Edif. Amayxabi Heladeria Heladerias Comida répida ; Comidas
ferias ; Cafés
163 179 Thai & Japanese Grill Casa Restaurant japonés Restaurantes japoneses Sushi
163 179 Yagi. Oriental Market Casa Tienda oriental Tiendas orientales no tiene
163 179 Yamato Sushi Bar Casa Restaurant y bar de comida Sushi Restaurantes japoneses
japonesa
164 94 Galea Centro Decorativo Edificio Centro decorativo Decoracitn Antigledades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
165 178 Stone Boutique Edificio Marild Venta de granitos y Granitos y marmoles Decoracién ; Disefio interior
marmoles
165 178 Keops Edificio Marilt Venta de granitos y Granitos y marmoles Decoracion ; Disefio interior
marmoles
165 178 Mucci . Mateo Manaure Edificio Marild Columnas policromadas Columnas policromadas no tiene
167 g5 Casa Brioche Centro Caroni Licoreria, pasteleria y Panaderias y pastelerias Chocolaterias
charcuteria
167 85 Galeria J &E Centro Caroni Galeria de arte Arte, galerias no tiene
168 165 Pizzeria Romana Edificio Shirley Pizzeria de hormo a la lefia Pizzerias Restaurantes ; Pastas
169 73 La Strada del Sole. Pizzeria Ninguno Pizzeria, restaurant, bary Pizzerias Restaurantes ; Pastas
restaurant, bar-pool (1l Sole Pool) pool
170 166 Fadelca Ninguno Tienda de hornos Artefactos eléctricos no tiene

microondas




N

Anteriores

h® Nuevos

Nombre del establecimientio

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta

Servicios / productos

Categornias

Categorias relacionadas

Ninguno Tienda de muebles custom, Antigiiedades ; Articulos del
repisados, diserfio interior, hogar ; Mueblerias ; Disefio
telas decorativas y cortinas interior
173 75 Hair pelugueria Quinta Picadas Peluqueria Peluquerias Belleza, centros ; Estilistas
174 164 Fira Discatheque Ninguno Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools
175 76 Art Decor Ninguno Telas de tapiceria y Telas y tapicerias, venta Mueblerias ; Decoracién ;
decoracién Disefio interior
176 163 Modern Bride Edificio Tienda de ropa » Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias
177 77 El Azafran y la Albahaca Casa Importadores directos, venta Tiendas naturistas no tiene
mayor y detal, especies,
condimentos,exoticos
productos del campo,
naturismo para chefs
17 77 Agujita's Store Casa ? ? ?
178 162 Centro Profesional Madrid Quinta Tana Centro profesional Centros profesionales no tiene
179 78 Studio 54 Caracas Ninguno Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools
180 79 Ristorante Spadavecchia 2011 Ninguno Restaurante Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas
181 161 Bar Restaurant- La Bastille Ninguno Bar y restaurant Restaurantes franceses no tiene
182 80 Hereford Grill - restaurant Ninguno Restaurante Restaurantes de cames no tiene
183 160 Galeria Durban Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
184 159 Galopando Ninguno Centro hipico, bar y Centros hipicos Loterias
restaurant
184 159 Nest Ninguno Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefo interior ;
Telas y tapiceria, venta
185 B1 Ristorante il Castello Ninguno Restaurant Restaurantes italianos Pizzerlas ; Pastas
186 82 Pepino's Pizza y pool Ninguno Pizzeria homo a la lefia y Pizzerias Restaurantes ; Pastas
pool




N® N° Nuevos = Nombre del establecimiento Ubicacion: Centro Servicios / pmdctos 5 C Srias ralacionadas||
Anteriores Comercial / Edif. / Quinta

187 Héguen Daz Café Ninguno Heladeria Cafés

188 145 Alexis de la Sierra, Galeria, Ninguno Galeria, Taller, Escuela de Arte, galerias no tiene
Taller, Escuela de orfebres orfebres

189 52 Tutto Chicco Ninguno Ropa infantil Ropa infantil Bebé, cunas

190 144 Opalina Ninguno Muebles y tela Mueblerias Articulos del hogar ;

Decoracion ; Diserio interior ;

Telas y tapiceria, venta

191 143 House Decor Ninguno Lista de bodas, regalos y Decoracién Antigliedades ; Articulos del

hogar ; Mueblerias ; Disefio

muebles interior
192 53 Restaurant Yan's Garden Ninguno Especialidad Teppan Yaki Restaurantes japoneses Sushi
Sushi bar, Comida China y )
servicio delivery
193 142 Protckol Sistemas Ninguno Centro de servicio autorizado Computacion, servicios no tiene
194 141 Belfort Big glass Ninguno Vidrios Vidrios y cristales no tiene
195 54 Amistil C.A. Edificio Maremi Importacién y exportacién | Importaciones y exportaciones no tiene
196 140 Bike Pro Ninguno Spinning y bicicletas Bicicletas Deportes y armas, tiendas
197 55 Lémparas Inversiones Madrid Ninguno Lamparas Lamparas Decoracién ; lluminacién ;
220 C.A. Diserio interior
198 56 Doors - Rock Ninguno Discoteca de rock Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools
200 138 Jardin Des Crepes Quinta Restaurant francés, ubicado Restaurantes franceses no tiene
en la terraza de la quinta

200 139 Fotocopias y regalos Quinta Fotocopias y regalos Fotocopias Librerias y papelerias
200 139 Braragone Quinta ? ? ?
201 57 Grupo Planeta Ninguno 7 ? ?
202 58 Embajada de Francia Ninguno Embajada de Francia Embajadas no tiene
203 138 Brasas Ninguno Restaurante Restaurantes de carmes no tiene
204 131 La Recta Final Ninguno Centro hipico y restaurant Centros hipicos Loterias




35 Café Redgio Ninguno Café Cafés Heladerias
207 36 Banco Noroco Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
208 37 Cool & Bar Ninguno Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools
209 130 Casa del Mueble Edificio La Trinidad Muebles mexicanos y Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracién ; Disefio interior ;
nacionales a la medida Telas y tapiceria, venta
209 130 Centro de belleza Michelle Edificio La Trinidad Centro de belleza Belleza, centros Peluquerias; Estilistas;
. Masajes
209 130 Albert Einstein Cursos Edificio La Trinidad Cursos Cursos propedéuticos no tiene
210 38 Regalos, La Paleta Hilanderasy Quinta Maina Regalos, hilanderas y Regalos no tiene
Bordados bordados
210 38 Productos Sofiar Quinta Maina Almohadas Stfer Almohadas Colchones
21 128 Restauraciones Artes Pardo Ninguno Restauraciones Restauraciones Arte
212 39 China House. Bar Restaurant Ninguno Restaurante chino Restaurantes chinos no tiene
213 128 Kaya Ninguno Restaurant coreano Restaurantes coreanos no tiene
214 127 Arteco Ninguno Todo para reposteria Reposteria no tiene
215 126 Bar restaurant Las Cuevas del Ninguno Bar y restaurant Restaurantes esparioles no tiene
Guanche
216 40 Beta Video Laboratorio Ninguno Trabajos audiovisuales Audiovisuales no tiene
217 41 El Reino del Juguete Ninguno Jugueteria Jugueterfas Go cars ; Video juegos
218 42 Restaurant El Chupe Ninguno Restaurant Restaurantes ? 74
220 125 Pizza Papa Johns Ninguno Pizzeria Pizzerias Restaurantes ; Pastas
221 118 El Sagh Ninguno Restaurante Restaurantes drabes no tiene
222 20 Consesionario Le Mans Motors Ninguno Concesionario de Automéviles y concesionarios no tiene
automoviles
223 115 La Confiture Ninguno 7 ? ?
224 114 Mini Centro Comercial Mini Centro Comercial Mini Centro Comercial Mini Centros Comerciales Centros Comerciales
225 21 Casa Sol de Xipango Ninguno Muebles y objetos Decoracién Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
226 23 Charmante Quinta Salas Escuela de modelaje y Modelaje, escuelas Dietética, centros ; Masajes ;
mejoramiento personal Gimnasios




Categorias relacionadas

N® N® Nuevos Nombre del establecimiento Ubicacion; Centro Servicios / productos Categorias
Anteriores Comercial / Edif. / Quinta
Pelugueria Maria Signaiur Quinta Salas Peluqueria Peluquerlas Belleza, cantros ; Estfilistas
227 22 Centro de Arte San Francisco Ninguno Centro de arle Arle, centros no tiene
228 113 5.0.8. 24 Sistema integral de Ninguno Emergencias médicas Emergencias médicas Farmacias ; Clinicas y
Ayuda Inmediata . Organizacion
Rescarven policlinicas ;
229 112 Ceramicas Palermo Ninguno Ceramicas Cerémicas Bafios, tiendas ; Artesania
230 111 Vikingo Ninguno Agencia de viajes y turismo Viajes, agencias Hoteles
231 110 Escritorio Juridico Ninguno Escritorio Juridico Abogados, escritorios juridicos no tiene
232 24 Aroma Gourmet Ninguno Restaurant de comida Restaurantes de comina no tiene
mediterranea mediterranea
233 108 Interni Ninguno Muebles Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracién ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
234 108 Bar Restaurant Aranjuez Ninguno Restaurat de came Restaurantes de came no tiene
238 25 Discount Residencias San Antonio | Accesorios para automdviles!  Automdviles, accesarios y na tiene
repuestos
238 25 Charcuteria Taovar Residencias San Antonio Charcuteria Charcuterias Carnicerias y pescaderias ;
Licorerias ; Frigorifico
237 26 Cristaleria Las Mercedes Ninguno Vidrios, espejos, muebles, Decoracién Antigiiedades ; Articulos del
gabinetes, griferias, hogar ; Mueblerias ; Disefio
accesorios para su baiio. interior
239 8 Restaurant Casa Urrutia Ninguno Restaurant vasco Restaurantes vascos no tiene
240 1 Spazio Mobil Minguno Tienda de articulos de oficina Oficina, articulos no tiene
241 100 Ama de Casa Ninguno Tienda de toallas Toallas, tiendas no tiene
242 29 Arte y Disefios El Tridngulo Ninguno Tienda de decoracidn Decoracién Antiglledades ; Articulos del

hogar ; Mueblerias ; Disefio

interior




N® N°® Nuevos Nombre del establecimiento Ubicacion: Centro Servicios / productos Categorias Categorias relacionadas
Anteriores Comercial / Edif. / Quinta
Beriitz Ninguno Cursos de inglés Cursos de inglés no tiene
245 1 Centro Comercial Cada Centro Comercial Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
247 258 Centro Venezolano Americano Ninguno Cursos de inglés Cursos de inglés no tiene
(CVA)
253 107 Pizza Hut Ninguno Pizzeria con servicio delivery Pizzerias Restaurantes ; Pastas
254 260 Rest, Dofia Caraotica Casa Restaurant criollo Restaurantes criollos Cormida rapida, arepas ;
Areperas ; Cachaperas
254 260 Marisqueria Casa Marisqueria Restaurantes de mariscos no tiene
254 260 Mr. Pool Casa Poal Pools Bares y pubs ; Discotecas ;
Bingos
254 260 Finlandia Casa ? ? ?
255 261 Unigames Karting Center Ninguno Go cars Go cars Video juegos ; Jugueterias
256 262 Café Restaurant La Llave del Oro Ninguno Cafe y restaurant Cafés Heladerias
257 263 Disdribuidora Old Your Horses Ninguno Distribuidora ? ?
258 264 Garcia Tufion Ninguno Concesionario de Automédviles y concesionarios no tiene
automdviles
259 265 Alicantina Ninguno Panaderia y pasteleria Panaderias y pastelerias Chocolaterias
263 106 Viajes Terepaima Ninguno Agencia de viajes Viajes, agencias Hoteles
264 123 Banco Unién Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
265 105 Antonieta Studios Ninguno Peluqueria Peluguerias Belleza, centros ; Estilistas
267 104 Camino de Compostella Ninguno Restaurant Restaurantes espafioles no tiene
Restaurant
268 103 Tamanacopy / Txapela / Acrilart Edificio San Andrés Mobiliario y disefio en acrilico Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
268 103 Chic-kititos Edificio San Andrés Cunas para bebé Bebé, cunas Ropa infantil ; Mueblerias
infantiles
269 102 Cerrajeria Las Mercedes Ninguno Servicio a domicilio Cerrajerias no tiene
270 124 Security Shop Ninguno ? ? ?




N':J
Amteriores

N° Nuevos

Nombre del establecimiento

Stanza

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Tapiceria y telas

Categorias

Telas y tapicerias, venta

Categorias relacionadas

Mueblerfas ; Decoracién ;
Diserio interior

272 121 interni Cocinas Ninguno Cocinas Cocinas Decoracion ; Disefio interior |
Filtros de ozono
273 120 Centro Comercial Ceres Centro Comercial Ceres Centros Comerciales Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
274 118 Casa Cacha Ninguno Muebleria Mueblerias Articules del hogar ;
Decaracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
275 192 Minicentro Rick's Minicentro Rick's Centros Comerciales Mini Centros Comerciales Centros Comerciales
276 118 Tienda 800 Rumba Store Ninguno Tienda de accesorios para Fiestas, accesorios no tiene
fiestas
278 117 Raphia Ninguno Tienda de decoracion Decoracién Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Muebterias ; Disefio
interior
279 135 Jardin Las Mercedes Ninguno Jardineria Floristerias y jardinerias no tiene
280 136 Charculicores Delicateses Ninguno Charcuteria, licoreria y Charcuterias Carnicerias y pescaderias ;
delicateses Licorerias ; Frigorifico
281 198 Sala Alternativa Artes Visuales Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
282 193 Decoraciones Toda Temporada Ninguno Tienda de decoracion Decoracion Antighiedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
283 213 La Maison de L'Entrecote Frach Ninguno Restaurante francés Restaurantes franceses no tiene
Grill
284 212 Centro Summum Centro Summum Centro profesional Centros profesionales no tiene
285 194 Centro Comercial La Mansién | Centro Comercial La Mansién Centros Comerciales Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
288 275 Domino's pizza Ninguno Pizzeria Pizzerias Restaurantes ; Pastas
288 195 China Garden Ninguno Restaurat chino con servicio Restaurantes chinos no tiene
a domicilio
290 196 Da'Dio Ninguno Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools)
291 274 Multicentro las Mercedes Mutticentro las Mercedes Centros Comerciales Centros Comerciales Mini Centros Gomerciales
292 197 | Centra Arledam Edificio Centro Ariedam Oficinas, torres Oficinas, torres no tisne




NZ
Anteriores

Nombre

ecimientio

 Ubicacior
Comercial / Edif. /| Quinta

Categorias

elacionadas

Gelateria Parmalat Ninguno Heladeria Heladerias Comida répida ; Comida
ferias ; Cafés

294 272 El Ab6 Ninguno Tasca restaurant Restaurantes? ?

206 271 Anexo tas Mercedes Ninguno Consultorios y laboraforios Clinicas y poficlinicas no fiene

297 270 Policlinica Las Mercedes Ninguno Policlinica Clinicas y policlinicas no tiene

300 210 Avanti Casa Pizzeria, homo a lefia, cocina Plzzerias Restaurantes ; Pastas

italiana, almuerzos express

300 210 Milenium Kids Video Juegos Casa Video juegos Video juegos Go cars ; Jugueterfas

30 208 Alcatraz penitentiary Edificio Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools)

302 209 Ferreteria la Esperanza Ferreterla Ferreterias no tiene

303 209 Pajarera Las Mercedes Venta de pdjaros Mascotas Veterinarios

304 208 Banco Venezotano de Crédito Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

305 207 Vito Sastre Quinta Capricho Sastre Sastres Trajes, alquiler y venta ;

Badas, trajes

305 207 Roller Star Quinta Capricho ? ? ki

305 207 Cristal del Este Quinta Capricho Cristaleria Vidrios y cristales no tiene

305 207 Délika Pastas Adriana Quinta Capricho Cocina gourmet en tu casa Pastas Restaurantes ; Pizzerias

306 208 Banco Exterior Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

307 205 Banco Mercantil Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios

308 208 Farmacia Maracapana Ninguno Farmacia Farmacias Emergencias medicas

309 204 Bike World Ninguno Bicicletas Bicicletas Deportes y armas, tiendas

310 203 Dugout Bar & Grill Ninguna Bar v Grill Bares y Pubs Discotecas; Bingos; Pools;

Licorerias
311 202 Rest. La Castafiuela Ninguno Restaurante Restaurantes espafioles no tiene
312 133 Rest. Punta Grill Ninguno Restaurante Restaurantes de camnes no tiene




Nb
Anteriores

N° Nuevos

Nombre del establecimiento

Ubicacién: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Tienda de decoracién

Categorias

Decoracién

Categorias relacionadas

Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio

encuadernacion, etc.

interior
314 200 Bbcitos Boutique infantil Ninguno Tienda de ropa infantil Ropa infantil Bebg, cunas
316 134 Graffiti Hogar Ninguno Tienda por departamento Tiendas por departamentos no tiene
317 199 Seijiro Yazawa Iwai C.A. Ninguno ? ? ?
318 137 Boutique infantil Ninguno Tienda de ropa infantil Ropa infantil Bebé, cunas
321 317 Instituto Universitario de Nuevas Ninguno Instituto Universitario Institutos universitarios no tiene
Profesiones
322 3186 Consesionario Fiat Lumosa Alfa Ninguno Concesionarios Automéviles y concesionarios no tiene
Romeo
323 315 Capi Cel Edificio Avila Agente autorizado Telcel Celulares Telecomunicaciones
323 315 Cel Express Edificio Avila Agente autorizado Movilnet Celulares Telecormnunicaciones
323 315 Mac-Pc Express Edificio Avila Tienda de computadoras Computacién, tiendas no tiene
Apie Masintosh
323 315 Depanel Edificio Avila Amoblamiento sistémico Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Diserio interlor ;
Telas y tapiceria, venta
324 314 Las Tapas de Madrid Restaurant Ninguno Restaurant Restaurantes espafioles no tiene
325 313 Banco Venezuela Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
326 312 El Planeta Ninguno Artefactos eléclricos, Artefactos eléctricos no fiene
cocinas.etc.
327 311 Banco Plaza Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
329 319 Sociedad Financiera Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
330 328 El Caminetto Restaurant Ninguno Restaurant Restaurantes italianos Pizzerias ; Pastas
332 320 Banco Industrial de Venezuela Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
333 309 Compubdali Ninguno Tienda de computacisn Computacion, tiendas o tiene
335 308 King Copy Ninguno Disefio gréfico, Fotocopias Librerias y papelerias




Ne

Anteriores

N® Nuevos

Nombre del establecimiento

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta

Servicios / productos

Categorias

Categorias relacionadas

336 307 La Casa del Closet Ninguno Tienda de closets Closets, tiendas Articulos del hogar
337 229 Kodak Express . Laboratorio Quinta. Roraima Fotografias Fotografias y revelado no tiene
fotografico JP C.A.
337 229 Cerrajeria G S.R.L. Quinta. Roraima Cerrajeria Cerrajerias no tiene
338 306 Quick Press Ninguno Tintoreria ecoldgica Tintorerias no tiene
339 230 Packmail Edificio Plaza C Servicios de entregas y Mensajeria, servicios no tiene
mensajeria
339 230 DHL Edificio Plaza C Servicios de entregas y Mensajeria, servicios no tiene
mensajeria
339 230 Fedex Edificio Plaza C Servicios de entregas y Mensajeria, servicios no tiene
mensajeria
339 230 Coldisefios Edificio Plaza C Tienda de decoracién Decoracién Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
340 321 Centro Maniolo Ninguno ? ? ?
341 232 Centro Internacional de Disefio Quinta Marisela Disefio Diserio interior Decoracién ; Antigliedades ;
Articulos del hogar ;
L'Excellence Mueblerias
3 232 Martinez & Asociados Foto, Quinta Marisela Servicios audiovisuales Audiovisuales no tiene
Cine, Video
341 232 Trajes de Bafio Quinta Marisela Trajes de bafio Trajes de bafio no tiene
342 305 Pro Vivienda Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
343 304 Instituto Universitario De Ninguno Instituto universitario Institutos universitarios no tiene
Tecnologia de Venezuela
344 233 Centro Comercial La Trinidad | Centro Comercial La Trinidad Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
345 234 Casa Caoba Ninguno Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Diserio interior ;
Telas y tapiceria, venta
346 235 Palacio de las Cortinas Ninguno Venta de cortinas Cortinas y persianas Disefio interior
347 236 B&G Fashion Ninguno Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapaterias
348 237 Auyama Café Ninguno Café Cafés Heladerias




NI;
Anteriores

N? Nuevos

Nombre del] establecimiento

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta

Servicios / productos

Categorias

Categorias relacionadas

238 Juan Pablo Gil Centro de Ninguno Jardineria Floristerias y jardinerias no tiene
Jardineria
350 239 Isabel Riera Atelier Ninguno ? ? ?
351 240 Heladeria 4D Ninguno Heladeria italiana Heladerias Comida rapida ; Comida
ferias ; Cafés
352 300 Edificio Movilnet Edificio Movilnet Oficinas Telecomunicaciones Celulares
354 318 Inv. Delika Ninguno ? ? ?
355 325 Le Bon Vivent Casa Bodegdn y frigorifico Frigorificos Charcuterias ; Carnicerias y
pescaderias ; Licorerias
356 325 La Fonda de las Mercedes Restaurant Restaurantes espafioles no tiene
357 330 Edificio Aba Edificio Alba Oficinas Oficinas, torres no tiene
358 326 MA. True Edificio Tamaca Tienda de ropa Ropa, tiendas Trajes, alquiler y venta ;
Zapalerias
358 326 Decoracién Olis Edificio Tamaca Tienda de decoracion Decoracion Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Diseno
interior
358 326 Mix Max Edificio Tamaca Pizzas, pastas, bar y centro Pizzerias Restaurantes ; Pastas
_hipico
359 329 Edif. Torreon Edif. Torreon Oficinas Oficinas, torres no tiene
361 327 Centro Comercial La Hacienda Centro Comercial Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
363 251 Edif. de oficinas Edificio de oficinas Edif. de oficinas Oficinas, torres no tiene
364 252 Muebles Rower Casa Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior |
Telas y tapiceria, venta
365 252 Rustic Shop Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
366 324 Edif Pawa Edif Pawa Oficinas Oficinas, torres no tiene
368 242 Robot Rainbow Ninguno \enta de repuestos ? .
369 188 Antigliedades 1.800 Antique Ninguno Tienda de antigliedades Antigliedades Decoracion ; Disefio interior




N® N®Nuevos Nombre del establecimiento Ubicacion: Centro Servicios ! productos Categorias Categorias relacionadas
Anferiores Gomercial | Edif. | Quinta
Dr. Clemente Gomez Velazquez Edificio Nedda Odontologia y ortopedia Odontélogos Clinicas dentales ; Equipos
odontolégicos
370 187 Spot Medical Edificio Nedda Medicina deportiva y Traumatdlogos no tiene
traumatologia
372 243 Cuicine Ninguno Disefio de cocinas Cocinas, disefios Decoracion ; Disefio interior
373 244 Disuefio Quinta Garbo Tienda de colchones Colchones Almohadas
374 244 Decoldmparas Quinta Garbo Tienda de ldmparas Lémparas Decoracién ; lluminacién ;
Diserio interior
375 244 Muebles Garbo Quinta Garbo Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
376 | 186 Galerias Jimenez Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiens
377 245 Triozon Ninguna Filtros de ozono Filtros de ozono Cocinas
378 185 MPA Casa 7 ? 7
379 245 Lamparas Luz y Dimension Casa Tienda de {amparas Lamparas Decoracion ; lluminacion ;
Disefio interior
380 247 Mexico Lindo - Casa Blarica Ninguno Lista de bodas, muebles y Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracidn ; Disefia interior ;
artesanias Telas y tapiceria, venta
381 184 Good Year Ninguno Cauchera Caucheras Automdviles
382 183 Sucucho Ninguno Arte, disefio y tapiceria Decoraci6n Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
383 182 Les Champs Elsees Ninguno Tintoreria de lujo Tintorerias no tiene
385 256 Hyundai Auto Loi Ninguno Concesionario Automéviles y concesionarios no tiene
386 98 Torre Orinoco Edificio Torre Orinoco Oficinas Oficinas, torres no tiene
387 97 Vepaco Torre Imagen Vallas Vallas no tiene
387 97 Cablevision Torre Imagen TV por cable TV por cable no tiene
388 248 Autopartes Super Autos Ninguno Repuestos para carros Automdéviles, accesorios y no tiene

repuestos




N°
Anteriores

N® Nuevos

Nombre del establecimiento

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Ninguno

Servicios /| productos

Envios urbanos nacionales e

internacionales

Categorias

Mensajeria, servicios

Categorias relacionadas

no tiene

390 255 Gallerie Muebles Ninguno Fabrica de muebles Mueblerias, fabricas Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
391 250 Edificio Avila Edificio Avila Oficinas Oficinas, torres no tiene
392 254 Clinica Dental Ninguno Clinica dental Clinicas dentales Odontélogoes ; Equipos
odontol6gicos
393 253 Conatel Ninguno Telecomunicaciones Telecomunicaciones Celulares
394 189 Agencia de festejos Ninguno Agencia de festejos Fiestas, agencias no tiene
395 323 Mutabile Disefios , Aristides Ninguno Arquitectura, interiorismo y Diserio interior Decoracion ; Antigliedades ;
Articulos del hogar ;
Carballo Mellin mobiliario Mueblerias
396 322 Hotel Nostrum Ninguno Hotel Hoteles Viajes, agencias ; Equipos
para restaurantes y hoteles,
venta
397 321 Tropitone Ninguno Muebles para playa Mueblerias de playa Articulos del hogar ;
Decoracién ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
400 191 Los Riviera Ninguno Pollera Polleras Comida répida, pollo ;
Restaurantes
401 190 Boll Com Ninguno Integradores de sistemas. Computacion, servicios no tiene
Agentes autorizados de
Epson y Compaq
402 171 Frigorifico Rey Andrade Ninguno Frigorifico Frigorificos Charcuterias ; Carnicerias y
pescaderias ; Licorerias
403 170 Digitel Ninguno Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
404 169 Tapestry Ninguno Cocinas italianas Cocinas italianas Decoracién ; Disefio interior
405 168 Evano Grupo Moda Ninguno ? ? ?




STIBFS % dif. 1 O
406 167 Vene Marine Ninguno ? ? ?
407 228 Collage Casa Montura de cuadros Marqueterias Arte ; Restauraciones
408 228 Cosas de bafio (no se les el Accesorios para bafios Barios, tiendas Cerdmicas
nombre)
408 228 Inversiones RRR 83 Tienda de sonido Sonido, tiendas Discos
410 172 Spazio Mobilli Home Furniture Ninguno Sillas y muebles Decoracién Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
interior
411 227 Farmatodo Ninguno Farmacia Farmacias Emergencias médicas
412 173 Proseim Cerdmicas Ninguno Tienda de ceramicas Cerémicas Barios, tiendas ; Artesania
413 226 Hidro Relax Ninguno ? ? ?
414 225 Laboratorio Ceifa Ninguno Laboratorio Laboratorios no tiene
415 175 Casa de oficina sin nombre Ninguno Oficinas Oficinas no tiene
416 224 Ceréamicas Ungaro Casa Tienda de cerdmicas Cerdmicas Barios, tiendas ; Artesania
417 224 Los Profesionales del Colchdn Tienda de colchones Colchones Almohadas
418 224 K-Cel Agente Autorizado Moviinet Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
419 175 Crocantina Bakery Ninguno Panaderia Panaderias y pastelerias Chocolaterias
421 223 Pepitolandia Casa Venta de sandwitches de | Comida rapida, sandwitches no tiene
came, eic.
423 217 Banco Caracas Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
424 241 Kazzana telas del este Ninguno Alta tapiceria Telas y tapicerias, venta Mueblerias ; Decoracion ;
E Disefo interior
425 218 Armandeus Ninguno Muebles Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracién ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
428 219 Centro DMC Centro DMC Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
427 220 Torre Fior Torre Fior Oficinas Oficinas, torres no tiene
428 299 Torre Cemex Venezuela Torre Cemex Venezuela Oficinas Oficinas, torres no tiene
429 221 Telecomunicaciones Bantel Ninguno Telecomunicaciones Telecomunicaciones Celulares




N° N° Nuevos Nombre del establecimiento Ubicacion: Centro Servicios / productos Categorias Cateqgorias relacionadas
Anteriores Comercial / Edif. / Quinta
Centro Comercial Galerias Centro Comercial Galerias Centro Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
Londres Londres
431 157 Feria de las Mercedes Food Feria de las Mercedes Food Feria de comida Comida, ferias Cafés ; Heladerias ; Comida
Court Court rapida
432 158 Only Kids Quinta Leonor Centro de aprendizaje Aprendizaje, centros no tiene
432 158 Friend's Club Quinta Leonor Discoteca Discotecas Bingos ; Bares y pubs; Pools
432 158 Solo Cueros Quinta Leonor Reparacion de cueros y Trajes, alquiler y venta Sastres ; Bodas, trajes ;
alquiler de trajes de etiqueta Ropa, tiendas
434 132 Centro Moto Macia Ninguno Motos Motos no tiene
435 156 Centro Comercial Five Sistemas Centro Comercial Five Centra Comercial Centros Comerciales Mini Centros Comerciales
Sistemas
436 155 Riflory Riflory navidad todo el afio Ninguno Tienda de navidad Navidad, tiendas no tiene
437 154 Bussyk la tienda de las gordas Ninguno Tienda de ropa para gordos Ropa para gordos no tiene
lindas
438 158 Apresso bistro y caffe Ninguno Café Cafés Heladerias
440 214 Electroauto Campanella Ninguno Electroauto Electroautos Automéviles ; Caucheras
441 215 Rustik House Ninguno Muebles, regalos y listas de Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
bodas Telas y tapiceria, venta
442 152 Eurobanco .Organizacion Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
ltalcambio bancarios
4 216 Galeria Medicci Ninguno Galeria de arte Arte, galerias no tiene
445 151 Baraka caffe pizzeria Ninguno Café y pizzeria Pizzerias Restaurantes ; Pastas
446 150 Patio de Tango Parrillada Ninguno Restaurant de parrilla Restaurantes de parrilla no tiene
448 176 Superbafios Ninguno Accesorios para bafios Bafios, tiendas Ceramicas
448 176 Chic Chicken Ninguno Sandwich, pollera y fuente de Polleras Comida répida, polio ;
soda Restaurantes
449 149 Mythos restaurant & Pub Ninguno Comida tipica mexicana Restaurantes mexicanos no tiene
450 148 Bike Pro, tienda Ninguno Tienda de bicicletas Bicicletas Deportes y armas, tiendas




Nl::
Anteriores

N® Nuevos

Nombre del estabiecimiento

Yogen Fruz

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. / Quinta
Ninguno

Servicios / productos

Heladeria

Categorias

Heladerias

Categorias relacionadas

Comida répida ; Comida
ferias ; Cafés

452 177 Ecstasys Ninguno Patines, aerobics, ropa Deportes y armas, tiendas Bicicletas
deportiva
453 146 Agencia Loteria La Estrella de Ninguno Agencia de loteria Loterias Bingos
David

454 89 Zapateria Miami Ninguno Zapateria Zapaterias Ropa, tiendas

455 88 Press To Edificio Arizano Tintoreria répida Tintorerias no tiene

455 88 Industrias Tyelca Celulares Edificio Arizano Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones

455 88 La Tienda del Pintor Edificio Arizano Tienda de pinturas Pintura, tiendas Decoracién ; Disefio interior

456 87 Tienda de trajes de boda (no Ninguno Tienda de trajes de bodas Bodas, trajes Trajes, alquiler y venta ;

tiene nombre) Sastres

457 86 Cosmetologia Ralph's Studio Quinta Quinso Centro de belleza Belleza, centros Peluguerias; Estilistas;
Masajes

457 86 Toma Uno pub bar y restaurant Quinta Quinso Pub, bar y restaurant Bares y Pubs Discotecas; Bingos; Pools;
Licorerias

457 B6 Sachée Quinta Quinso Lista de bodas Bodas, listas no tiene

457 86 La Tigana Quinta Quinso Galeria de arte Arte, galerias no fiene

458 85 Galeria Tabriz Edificio Elite Tienda de alfombras Alfombras Decoracién ; Disefio interior

459 BS Ferreteria y Quincalla Edificio Elite Ferreteria y quincalla Ferreterias no tiene

Copacabana
480 85 Interbank Edificio Elite Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
462 70 Fotocopias papeleria Arti Ninguno Fotocopias y papeleria Librerias y Papelerias Fotocopias
Escritorio

463 71 Estampilias Venezuela Ninguno Estampillas Estampillas no tiene

464 72 Souvenir Tour Edif. Sisaltex Viajes y turismo Viajes, agencias Hoteles

454 72 Café 350 Grados Edif. Sisaltex Café y delicateses Cafés Heladerias

485 96 Mac-Iver marqueteria fina Ninguno Marqueteria Marqueterias Arte ; Restauraciones

466 69 Rattan Ninguno Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;

Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta




NB
Anteriores
467

N° Nuevos

Nombre del establecimiento

Inversiones Maridavi globos

Ubicacion: Centro
Comercial / Edif. /| Quinta
Casa

Servicios / productos

Tienda de decoracidn fiestas

Categorias

Fiestas, decoracién

Categorias relacionadas

no tiene

468 68 Muebleria Bambu Rio Las Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Mercedes Telas y tapiceria, venta
469 67 Pintacasa Ninguno Tienda de pinturas Pinturas, tiendas Decoracién ; Diserio interior
470 66 Max Rodriguez Ninguno Distribuidores e importadores| Equipos para restaurantes y Hoteles ; Restaurantes
de equipos para restaurantes
y hoteles hoteles, venta
471 65 Mitsubishi Motors Autokyo Ninguno Concesionario de Automdviles y concesionarios no tiene
automdviles
472 64 Granjero del Este Ninguno Restaurant de comida criolla Restaurantes criollos Comida répida, arepas ;
Areperas ; Cachaperas
473 63 El Tinajero de los Helechos Ninguno Restaurant de comida criolla Restaurantes criollos Comida répida, arepas ;
Areperas ; Cachaperas
474 62 Electrénica CD Autoradio Ninguno Tienda de sonido Sonido, tiendas Discos
475 61 Lamparas Las Mercedes Ninguno Tienda de lamparas Lamparas Decoracion ; lluminacién ;
: Diseno interior
479 84 Autoson CA Edificio Tienda de sonido Sonido, tiendas Discos
479 84 Comunication Store. Agente Edificio Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
autorizado Telcel
480 83 YVKE Mundial Ninguno Emisora de radio Radio, emisoras no tiene
481 50 Mastranto restaurant Ninguno Restaurant Restaurantes criollos Comida rapida, arepas ;
Areperas ; Cachaperas
482 49 Edif Puerto Azul Ninguneo Edificio del Club Puerto Azul Clubes, oficinas no tiene
483 48 italbraga Edificio El Remanso Tienda de ropa italiana Ropa italiana no tiene
483 48 Stylus Edificio El Remanso Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracion ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
483 48 Peluqueria Estudio la Méche Edificio EI Remanso Peluqueria Peluquerias Belleza, centros ; Estilistas




Nb
Anteriores

N° Nuevos

Nombre del establecimiento

Ubicacion: Centro

Comercial / Edif. / Quinta

Servicios / productos

Categorias

Categorias relacionadas

483 43 Masasalud Edificio El Remanso Masajes Masajes Gimnasios ; Dietética,
centros
485 47 Maute Grill bar restaurant Ninguno Bar restaurant Restaurantes de carmnes no tiene
486 46 Centro Hipico Gazebo. Cocina Ninguno Centro hipico y comida érabe Centros hipicos Loterfas
arabe
487 45 Abitare Le Meuble Ninguno Muebleria Mueblerias Articulos del hogar ;
Decoracidn ; Disefio interior ;
Telas y tapiceria, venta
489 60 UTC Services. Agente autorizado Ninguno Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
Telcel
490 34 Veg A Bar Ninguno Restaurant chino Restaurantes chinos no tiene
491 59 Formalux iluminacién Edificio Canaima Tienda de iluminacién lluminacién Decoracién ; Lamparas
491 59 Taiko Edificio Canaima Restaurant japonés Restaurantes japoneses Sushi
492 33 Centro Rio de Janeiro Centro Rio de Janeiro Oficinas Oficinas, torres no tiene
493 32 El Picoteo Tasca Restaurant Ninguno Restaurant Restaurantes esparioles no tiene
494 3 Banco Republica Ninguno Servicios financieros Bancos Casas de cambio
bancarios
495 30 El Budare del Este Ninguno Pizza, restaurant, Restaurantes criollos Comida répida, arepas ;
cachapas.eic Areperas ; Cachaperas
496 28 Farmacia San German Edificio Farmacia Farmacias Emergencias médicas
496 28 Clinica Dentales Integrales Edificio Clinica dental Clinicas dentales Odontélogos ; Equipos
odontolégicos
497 28 Sol Mania Ninguno Bronceado, depilacién y Masajes Gimnasios ; Dietética,
masajes centros
498 27 Dibuteca Edificio Libreria Librerias y papelerias Fotocopias
498 27 Jugueteria y pifateria Edificio Jugueterias Jugueterias Go cars ; Video juegos
498 27 Mini Globos las Mercedes Edificio Tienda de globos Fiestas, accesorios no tiene
499 Ad Restaurant Aravé Taberna Mora Edificio Restaurant arabe Restaurantes drabes no tiene
499 44 Isaac Chang Young Style Edificio Estilista Estilistas Belleza, centros ;
Peluquerias
489 44 Clinica dental Edificio Clinica dental Clinicas dentales Odontélogos ; Equipos

odontolégicos




N® N° Nuevos Nombre del establecimiento Ubicacion: Centro Servicios / productos Categorias Categorias relacionadas
Anteriores Comercial / Edif. / Quinta
500 43 Decotejidos Ninguno Tienda de telas Telas y tapicerias, venta Mueblerias ; Decoracion ;
Diserio interior
501 19 Barco Aventura Ninguno Peluquerfa infantil y de Peluquerias Belleza, centros ; Estilistas
adultos
502 18 Sefiora Penyi Uniformes Ninguno Tienda de uniformes Uniformes no tiene
503 \ [T Mr, Chow restaurant chino Ninguno Restaurant chino Restaurantes chinos no tiene
504 16 Tenka Motors Ninguno Concecionario Honda Automéviles y concesionarios no tiene
505 15 Ceramihogar Ninguno Tienda de ceramicas Ceramicas Bafios, tiendas ; Artesania
506 14 Sumglobal Ninguno e ? ?
507 13 Lumen educacién de adultos Ninguno Centro educativo Institutos de educacién para no tiene
adultos
509 12 KTM Sport Motorcycles Casa Repuestos y accesorios Motos no tiene
510 1 Super Oferta Colchones Casa Colchones Colchones Almohadas
511 10 Artesania Pablo Ninguno Venta de artesanias Artesanias Cerémicas
512 7 Restaurant Millenium Ninguno Restaurant Restaurantes ? ?
513 6 La Trattoria Ninguno ? ? ?
514 5 Electrodomésticos Mayors Ninguno Tienda de artefactos Artefactos eléctricos no tiene
Apliances 2010 eléctricos
515 4 Cool Cell . Agente autorizado Ninguno Tienda de celulares Celulares Telecomunicaciones
Movilnet
516 3 Real Past. Pasta fresca al huevo Ninguno Restaurant Pastas Restaurantes ; Pizzerlas
restaurant
517 2 Casa Napoledn Ninguno Antiguedades, alfombras Decoracién Antigliedades ; Articulos del
hogar ; Mueblerias ; Disefio
persas interior
518 425 Hotel Tamanaco Inter Continental Ninguno Hotel Hoteles Viajes, agencias ; Equipos
para restaurantes y hoteles,
venta
519 400 Bruno Pasillo, cirujano plastico Ninguno Cirujano pléstico Cirujanos plésticos Clinicas y policlinicas




Ne N° Nuevos Nombre del establecimiento Upicacion:; Centro Servicios / productos Categorias Cateqgorias relacionadas
Anteriores Comercial /| Edif. / Quinta
No lo Colegio Campo Alegre Ninguno Colegio Colegios no tiene
habiamos
contado
No lo 399 Valle Arriba Golf Club Valle Arriba Golf Club Club privado de golf Golf, clubes no tiene
habiamos
contado
Ne la 426 Gimnasio Marcelo Casa Gimnasio Gimnasics Dietética, centras ; Masajes ;
habiamos

contado

Gimnasios




ANEXO C

Guién de contenidos del prototipo




RS MERREEREDS

2 contenidos mas que un gran centro comercial

Codificacién: Entrada

Luego de la animacién inicial, se presenta esta
primera pantalla, donde se pueden encontrar los
siguientes elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acompariado de su
“slogan. La barra de navegacién, que permite el
‘acceso a las principales secciones de la
aplicacién, tales como la Historia y el Mapa, y
también la Salida de la misma. El ment deslizable
llamado vitrinas, donde se encuentran las seis
~ actividades principales que diferencian a Las
Mercedes del resto de las urbanizaciones, y el
sistema de Ayuda.

También se encuentra a Mercedes, la
~ anfitriona de la aplicacion, quién acompanara al
usuario, con diferentes atuendos, a lo largo de
todo su recorrido.

LOCUTORA (VOZ EN OFF:) Bienvenido a las
Mercedes. (3 seg.)

Barra de Navegacion:

Botdén Historia: Al colocar el cursor sobre él, se

_convierte en una mano, el botén cambia de color, y

“aparece una pequefia figura relacionada con el

~ contenido de esa seccion.

| LOCUTORA (VOZ EN OFF:) Descubra su origen y
i secrefos. (3 seg.)

Botén Mapa: Gréficamente ocurre exactamente lo
“mismo que en el botén anterior.

LOCUTORA (VOZ EN OFF:) Ubique y conozca sus
locales y sitios de interés. (4 seg.)

Botén Salida; Ocurre lo mismo que en los botones

| - anteriormente mencionados

LOCUTORA (VOZ EN OFF:) Abandone Ia

aplicacion hasta una proxima oportunidad. (5 seg.)

. Botones controladores de las vitrinas: Al colocar el

rsor sobre ellos, el botén cambia de color vy

desplaza lateralmente el menu de las vitrinas.
La musica que caracteriza a la aplicacion, sonara
al colocar el cursor sobre el botén controlador, y se
acabara cundo se abandone el botdn.

Bot6n de ayuda: Al colocar el cursor del mouse

- sobre él, cambia de color y aparece la palabra

.-Ayuda»

LOCUTORA (VOZ EN OFF:) En caso de

emergencia, haga click.
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LAS MERCEOES

mas que un gran centro comercial

Codificacion: V1

En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acompanado de la
frase "un variado centro de compras y servicios”,
referente a esa vitrina en especifico.

La barra de navegacion, que permite el acceso
a las principales secciones de la aplicacion, tales
como la Historia y el Mapa, y también la Salida de
. |la misma.
' Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
 olras vitrinas, pero el botén Volver permite al
usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a las otras vitrinas. El botén Imprimir,
sirve para plasmar sobre papel, la informacion
que se ofrece en esta aplicacién. El sistema de
Ayuda, brinda una orientacién al usuario que tiene
 dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.

El usuario podréd conocer los locales mas
renombrados, revisando las fotografias de los
| diffentes establecimientos de la urbanizacién, y
obtener informacién especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.

Mercedes, en esta ocasién, acomparia al
usuario con su atuendo de shopping.

A continuacién se presenta la informacién
- suministrada al usuario en esta categoria:

La cantidad de establecimientos dedicados a la
. venta al detal y a la prestacién de distintos
. selvicios, es la que, principalmente, ha dado a Las
’-.Mmdas su caracterizacion como Gran Centro
:Gcmarcfa!. De un total aproximado de 467

establecimienfos comerciales existentes en la
 dedica a este sector.

Urbanizacion, alrededor del 67% (unos 311) se

I
i

. Enfre ambas actividades la predominante es el
comercio al detal, con un 37% del tofal. Se nota
clerta presuncién y coqueterfa en este ramo,
‘constituyendo el 84% de la explotacién de esta
érea la venta de muebles y articulos para el hogar
'y la oficina, asi como también accesorios y
prendas de uso personal, como ropa, joyas y
teléfonos celulares por mencionar algunos. El
- restante 16% del sector detallista esté distribuido
- entre ofros segmentos, como la venta de articulos
| deportivos, farmacéuticos, de decoracién, para
fiestas, bodas y de computacién, asi como
lambién de ferreteria, juguetes, mascotas,
-motocicletas y estampillas. federaciones.

Las Mercedes cuenta también con 13 Centros
Comerciales y 3 Mini Centros, que amplian la
‘gama de comercios y servicios de fa
Urbanizacién, pero manteniendo la misma
tendencia resefiada anteriormente.




ide contenidos

LAS MERCEOES

mas que un gran centro comercial

Codificacién: V1

| En el sector de los servicios, conformado por un
30% de las actividades presentes en la
Urbanizacion, prevalece igualmente la tendencia
hacia la bisqueda de la estética y la salud, con
una cantidad representativa de labores médicas

asistenciales y cirujanos plasticos, casi equitativa
| al nimero de actividades financieras de los
numerosos bancos y casas de cambio. Junto a
ésfos, los servicios relacionados con automdviles
.y |2 belleza y cuidado personal, como masajes,
gimnasios, bronceados, estilistas, peluquerias y
 dietistas, constituyen el 49% de este segmento. El
resto de las actividades se desarrolla, aunque en
menor medida, en gran canfidad de mercados
| como & de fa educacibn media, técnica y
universitaria, los servicios de computacion y de
telecomunicaciones, de hoteleria, de disefio
interior y de cocinas, de tintoreria, tapicerfa,
cerrajeria, fotocopiado, fotografia y revelado, de
| loteria, de restauracién de obras de arte, de
asesorfa  juridica, de  exportaciones e
importaciones, de organizacién de festejos, de
seguridad y de construccién. También se ubican
en la Urbanizacién algunos medios de
comunicacion como dos emisoras de radio, una
compafifa de TV por cable y una agencia de
publicidad exterior, e importantes instifuciones
gubernamentales como embajadas ¥
federaciones.

| Las Mercedes cuenta también con 13 Centros
Comercijales y 3 Mini Centros, que amplian la
gama de comercios y servicios de la Urbanizacién,
pero manteniendo la misma tendencia resefiada
anteriorrmente.

 Referencias:




RS MERCELESS

ontenidos mas Que un gran centro comercial

Codificacion: V2

- En esta pantalla, se encuentran los siguientes
~ elementos visuales:
El titulo de la aplicacion, acompanado de la
frase "un centre gastrondmice por excelencia”,
referente a esa vitrina en especifico.

La barra de navegacién, que permite el acceso
2 las principales secciones de la aplicacion, tales
. coma la Historia y el Mapa, y también la Salida de
|la misma.
Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
‘otras vitrinas, pero el botén Volver permite al
| usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a2 las otras vitrinas. El botén Imprimir,
sirve para plasmar sobre papel, la informacién
‘que se ofrece en esta aplicacién. El sistema de
Ayuda, brinda una orientacion al usuario que tiene
| dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.

El usuario podra conocer los locales mds
renombrados, revisando las fotografias de los
| difrentes establecimientos de la urbanizacion, y
| obtener informacién especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.

Mercedes, en esta ocasiéon, acomparia al
usuario con su atuendo de cheff.
| A continuacion se presenta la informacion

suministrada al usuario en esta categoria:

Las Mercedes, declarada en 1998 como "Centro
Gastronémico por excelencia del Municipio
Baruta®, se le ha llegado a atribuir el ser la zona
con el mayor nimero de sitios de comida, y con
el mejor prestigio, de todo el pafs.

La gasfronomla constituye, aproximadamente, el
24% de toda [a actividad econémica de Las
Mercedes, siendo la segunda cifra mas elevada
en cuanto al numero de establecimientos se

refiere. Este importante porcentaje estd ‘
compuesto en un 51% por los mas renombrados
restaurantes de la cocina internacional, pudiendo l
degustarse, entre algunas selecciones, platillos

de comida italiana, china, espafiola, japonesa,
francesa, vasca, drabe, argentina, coreana,
mediterrénea y mexicana. También puede
disfrutarse de ofras especiglidades como carnes,
parrilla, costillitas y mariscos.

Por supuesto, en tan amplio mend no puede
faltar la comida criolla, fuertemente representada
por un amplio nimero de lugares dedicados a la
preparacion de pabellén, arepas y cachapas.




e contenidos

LARAS MERCEOOES

mas que un gran centro comercial

Codificacién: V2

Otro 14% del sector gastrondmico fo ocupan las
pizzerias y lugares especializados en pastas, y un
porcentaje igual pertenece a la numerosa
variedad de heladerias y cafés, que se extienden
a lo large de las calles y avenidas de |la
 Urhanizacidn.

Una cifra més baja (6%), aunque no menos
significativa, estéd representada por los distintos
establecimientos de comida répida, franquicias en
~ sumayoria, entre los que pueden contarse puntos
de venta de pemocalientes, sandwitches,
hamburguesas, arepas y pollos, entre algunos

~ ofras.

El restante 15% lo componen lugares de cierta
autenticidad en la Urbanizacién, como una pollera,
una chocolateria, una venta de batidos y una feria,
que alberga a su vez a distintos establecimientos

| de venta de alimentos. También forman parte de

este segmento, los locales que, a pesar de gue no
ofrecen la posibilidad a los visitantes de sentarse
a disfrutar de sus mentes, sl se dedican al
expendio de alimentos, como es el caso de las
carnicerias y frigorificos, las pescaderias, las
charcuterias, las panaderias y las pastelerias.

Referencias:

Elaboracién propia. Censo de uso del suelo de
Las Mercedes, 2001.

-




s [MEREEETE=ES

je contenidos mas que un gran centro comercial

Codificacion; V3

En esta pantalla, se encuentran los siguientes
‘elementos visuales:

El titulo de la aplicacion, acompafado de la
frase "un centro estratégico de negocios",
.~ referente a esa vitrina en especifico.

La barra de navegacion, que permite el acceso
” a las principales secciones de la aplicacion, tales
'~ como la Historia y el Mapa, y también la Salida de
la misma.
! Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
otras vitrinas, pero el botén Volver permite al
usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a las otras vitrinas. El botén Imprimir,
sirve para plasmar sobre papel, la informacién
que se ofrece en esta aplicacién. El sistema de
Ayuda, brinda una orientacion al usuario que tiene
dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.
s El usuario podra conocer los locales mas
renombrados, revisando las fotografias de los
difrentes establecimientos de la urbanizacion, y
obtener informacién especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.
Mercedes, en esta ocasion, acompana al
usuario con su atuendo de ejecutiva.
A continuacion se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

Las Mercedes ofrece un ambiente estratégico,
sumamente favorable para la realizacién de
nuevos negocios, y para llevar a cabo reuniones
laborales.

Cuenta actualmente con un aproximado de 13
torres de oficina, 5 centros profesionales, y 4
centros de negocios, y con la posibilidad de
utilizar también parcelas independientes para
establecer una empresa propia en vias bastante
transitadas.

Una cantidad cercana a las 18 entidades
bancarias y casas de cambio (13% del total de
servicios ofrecidos en el sector), distribuidas a
través de toda la Urbanizacion, facilitan las
transacciones financieras debido a su cercania a
cualquier lugar de trabajo.

A su vez, la gran vaniedad de atractivos cafés, de
acogedores y lujosos restaurantes y de famosos
centros comerciales, brinda un excelente y
propicio escenario para dejar una buena
impresion en los invitados de los almuerzos de
negocios.




LAS MERCEOES

contenidos mas gque un gran centro comercial

Codificacién; V3

 La presencia del Hotel Tamanaco, por su parte,
con sus amplios salones y exclusivas
 instalaciones, consfituye un fuerfe punto de
apoyo a la hora de organizar grandes cocktails o
~ eventos importantes, y para alojar a posibles
 jnversionistas, socios o clientes internacionales.

| Las Mercedes facilita también el suministro de
. muchos  recursos, necesarios para el
desenvolvimiento diario de la empresa, o de su
~ personal, sin tener que salir lgjos de la
Urbanizacién, debido al alto indice de
~ establecimientos, existentes en ella, dedicados a
 las ventas al detal y a la prestacién de diversos
servicios.

Referencias:

| Elaboracion propia. Censo de uso del suelo de
Las Mercedes, 2001.
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LAS MERCEOES

mas que un gran centro comercial

Codificacion: V4

En esta pantalla, se encuentran los siguientes
- elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acompariado de la
frase "un centro de diversién diurna y nocturna”,
referente a esa vitrina en especifico.

La barra de navegacién, que permite el acceso
a las principales secciones de la aplicacion, tales
como la Historia y el Mapa, y también la Salida de
la misma.

Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
otras vitrinas, pero el botén Volver permite al
usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a las otras vitrinas. El botén Imprimir,
sirve para plasmar sobre papel, la informacion
que se ofrece en esta aplicacion. El sistema de
Ayuda, brinda una orientacion al usuario que tiene
dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.

El usuario podrd conocer los locales mas
renombrados, revisando las fotografias de los
difrentes establecimientos de la urbanizacion, y
obtener informacién especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.

Mercedes, en esta ocasion, acompafa al
usuario con su atuendo de gala.

A continuacién se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

Las Mercedes es también un centro de diversion,
fanto diurna como noctuma, para todas las
edades, aunque la importancia de esta actividad
radica en ser el corazén de las rumbas nocturnas
de Caracas. El 5% (cerca de 21 lugares) de sus
actividades fo ocupan los establecimientos
dedicados a la diversidn, de los cuales el 57% lo
conforma una canfidad de las mas afamadas
discotecas, bares y pubs nocturnos, de la ciudad.
Aunque esta cifra es baja si se compara con los
elevados indices de comercios al detal, servicios
y gastronomia, constituye una importante
cantidad en el segmento, con relacién al resto de
las urbanizaciones (y centros comerciales) de la
ciudad.

El restante 43% de la actividad recreativa esta
compartida entre distinfos tipos de lugares, que
abren sus puertas tanto en el dia como en la
noche, o Unicamente en el dia: salas de
videojuegos, centros hipicos, un parque infantil y
hasta un club de golf.

También cumplen su funcién como centros de
diversién y de esparcimiento, los inmejorables
establecimientos  gastronémicos, como los
restaurantes, cafés y heladerias, que conforman
un importante porcentaje de las actividades de
la Urbanizacién (alrededor de 24%).

Referencias:
Elaboracién propia. Censo de uso del suelo de
Las Mercedes, 2001.
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LAS MMERCEOES

mas gque un gran centro comercial

Codificacion: V5

En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acompafiado de la
frase “un inmenso centro de arte y cultura”,
referente a esa vitrina en especifico.

La barra de navegacion, que permite el acceso
a las principales secciones de la aplicacién, tales
como la Historia y el Mapa, y también la Salida de
la misma.

Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
otras vitrinas, pero el botén Volver permite al
usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a las ofras vitrinas. El botén Imprimir,
sive para plasmar sobre papel, la informacion
que se ofrece en esta aplicacién. El sistema de
Ayuda, brinda una orientacién al usuario que tiene
dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.

El usuario podra conocer los locales mas
renombrados, revisando las fotografias de los
difrentes establecimientos de la urbanizacién, y
obtener informacién especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.

Mercedes, en esta ocasion, acompafia al
usuario con su atuendo de artista.

A continuacién se presenta la informacién
suministrada al usuario en esta categoria:

Las Mercedes cuenta con una intensa vida
artistica, que abarca cerca del 4% del total de
las actividades de la Urbanizacién. El 89% de
esta cifra estéd representado por distinguidas
galerias, lo que equivale a un aproximado de 18
establecimientos de este tipo, ademéas de contar
con dos establecimientos de restauracion de
obras, un centro de arte y un museo.

Pero el arte de Las Mercedes no esté constituido
tnicamente por estas actividades. El tan sélo
hecho de transitar por sus calles y avenidas
permite toparse con grandes obras artisticas,
que han marcado pauta como hitos histéricos,
armquitecténicos y urbanos en toda la ciudad: Ef
Hotel Tamanaco, con su majestuosa forma de
pirdmide truncada posada sobre la montafia, la
lglesia Nuestra Sefiora de Guadalupe, con sus
artistica decoracién interior, el Centro Comercial
Las Mercedes (CADA de Las Mercedes), que
marcé pauta en la construccion de los
subsiguientes centros comerciales del pails, el
edificio del Centro Comercial La Hacienda,
ejemplo de arquitectura modemna, la Plaza
Alfredo Sadel con su escultura, el Encuentro de
Dos Mundos, y el edifico El Kano, ganador de 2
Premios de Arquitectura Nacional, en la entrada
de la Urbanizacién desde Valle Arriba.
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La actividad cultural, por su parte, tiene como
maximos exponentes a las instituciones
dedicadas al servicio de la educacion privada
media y especializada, las cuales conforman
cerca del 2% de las actividades de la zona. En
Las Mercedes se encuentran ubicados
actualmente 3 colegios, 2 reconocidos institutos
de aprendizaje del idioma inglés, 3 institutos
universitarios, 1 cenfro de aprendizaje, 1 curso
propedéutico y 1 instituto de educacion para
adultos, entre otros planteles.

Referencias:

Alcaldia del Municipio Baruta, Gerencia de
Planificacién y  Disefio  Urbano. (1997,
noviembre). Proyecto de Reforma Parcial de la
Ordenanza de Zonificacién de la Urbanizacion
Las Mercedes. Caracas.

Elaboracién propia. Censo de uso del suelo de
Las Mercedes, 2001.

Gibbs, A. (2.000, marzo 14). Las Mercedes: un
inmenso centro comercial. Guia de fa Ciudad,
45, 14 - 21.




| LLAS MERCEODODES
de contenidos mas Que un gran centro comercial

Codificacion: V6

En esta pantalla, se encuentran los siguientes
- elementos visuales:
El titulo de la aplicacion, acompafiado de la
| frase "un centro turistico con gran potencial”,
referente a esa vitrina en especifico.
La barra de navegacion, que permite el acceso
a las principales secciones de la aplicacién, tales
como la Historia y el Mapa, y también la Salida de
| la misma.
| Desde esta vitrina no se tiene acceso a las
~ ofras vitrinas, pero el botén Volver permite al
usuario regresar a la entrada, y desde ahi,
acceder a las ofras vitrinas. El botén Imprimir,
~ sifve para plasmar sobre papel, la informacian
gue se ofrece en esta aplicacién. El sistema de
 Ayuda, brinda una orientacién al usuario que tiene
dudas acerca del funcionamiento del CD ROM.

El usuario podra conocer los locales mas
renombrados, revisando las fotografias de los
| difrentes establecimientos de fa urbanizacion, y
obtener informacion especifica de cada uno de
ellos, haciendo click sobre la foto.

Mercedes, en esta ocasion, acomparia al
usuario ¢on su atuendo hotelero.

A continuacidn se presenta la informacién
suministrada al usuario en esta categoria:

La ubicacién de la Urbanizacidn Las Mercedes,
constituye una excelente oportunidad para
incentivar el
turismo en la zona. El hecho de ser la
entrada del Municipio Baruta, le imprime un
caracter de drea central, integrando al sureste de
la ciudad con el resto de los Municipios del Area
Metropolitana.

Su localizacién entre importantes urbanizaciones
ha propiciado el desarrollo de diversas éreas,
con predominjo de las relacionadas con el
comercio especializado, representado por la
venta al detal y con la prestacion de servicios de
distinta indole, y de las actividades recreativas,
sobre todo nocturnas, que tanto caracterizan al
sector.

La vida arfistica predominante en la
Urbanizacian, por su parte, ofrece un atractive
adicional para los turistas ansiosos de nuevos
estilos y autores para agregar a sus colecciones.
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Las Mercedes cuenta también con la presencia
de {ujosas vy prestigiosos hoteles, como el Hotel
Teamanco y el Hotel Paseo Las Mercedes (en el
mismo Centro Comercial Paseo Las Mercedes),
que son, a su vez, importantes hitos histéricos y
arquitectonicos de la ciudad.

Por ofra parte, guarda una gran cercania con
importantes nicleos de oficina, comercios y
hoteles, como el Centro Comercial Ciudad
Tamanaco (C.C.C.T.), ubicado justo en frente de
la entrada de la Urbanizacion, desde Chuao.

Referencias:

Alcaldia del Municipic Baruta, Gerencia de
Planificacién y Disefio  Urbano. (1997,
noviembre). Proyecto de Reforma Parcial de la
Ordenanza de Zonificacion de la Urbanizacién
Las Mercedes. Caracas.

Elaboracién propia. Censo de uso del suelo de
Las Mercedes, 2001.
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En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:
| El titulo de la aplicacion, acompariado de la

frase "Una enorme hacienda", referente a esa
época histérica.

La barra de navegacion, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

E! ascensor histérico es un ment creado para
acceder a los otros periodos.

El usuario podra revisar las fotografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mas la informacién escrita. Los enlaces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcién. Para acceder a ellos, el usuario
sélo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
informacidn solicitada.

La seccion de historia se adectia gréficamente
al periodo en que ocurmrieron los hechos que se
narran en el contenido. Esta pantalla se ambientd
con elementos gréficos que evocaran épocas
coloniales. El botén /mprimir, sirve para plasmar
sobre papel, la informacion que se ofrece en esta
aplicacion. El sistema de Ayuda, brinda una
orientacién al usuario que tiene dudas acerca del
funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasion, acomparia al
usuario con su atuendo de de dama colonial.
A continuacion se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

La conformacion de la Hacienda Las Mercedes

Lo que hoy conocemos como la Urbanizacion
Las Mercedes, fue a principios del siglo XX
una enorme Hacienda, bastante alejada del
caso casco de la ciudad, compuesta por la
unién de una serie de tierras adquiridas por
una misma familia hasta el afio 1924.

La extension de su territorio abarcaba también
a las actuales Urbanizaciones de El Rosal,
San Romén y Valle Ariba, las secciones La
Montafia, Las Lomas, La Calera, Cerro
Quintero, La Peria y Los Naranjos de Las
Mercedes, y las zonas en donde se
encuentran ubicados hoy el Hotel Tamanaco,
el Centro Comercial Ciudad Tamanaco
(C.C.C.T), el Aeropuerto de La Carlota y el
Barrio El Giire.




contenidos

LAS MERCEDES
mas gue un gran centro comercial

=

Codificaciéon: H1

En los terrenos donde hoy se ubican Cemo
Quintsro y el Colegio Mater Salvatoris, se
encontraba fa Hacienda Quintero, propiedad de
Don José Maria Rodriguez Supervie, mejor
conocido como “Don Pepe”. Por insistencia de
Henrique Eraso Rodriguez, esposo y primo de su
hija, Marfa Rodriguez, “Don Pepe” comprd
postesiormente la Hacienda La Tiinidad a fa
familia ~ Aguerrevere.  Este  terreno,  que
antiguamente habia pertenecido al procer
independentista José Félix Ribas, conformaria la
parte plana de la Hacienda Las Mercedes.

Al fallecer Don Pepe ocurre la particion de la
Hacienda entre sus cinco hijos. Para ese entonces
ya Henrique Eraso era viudo, por lo que la
herencia correspondiente & su difunta esposa,
Marfa Rodriguez, fue traspasada a sus tres hijos:
Henrique Antonjo, Cecilia y Mercedes.

Para el afio 1903, ya Don Henrique habia
comprado sus herencias de terreno a los cuatro
hermanos Rodriguez, y habia unido, bajo el
nombre de Las Mercedes, a las haciendas La
Trinidad y Quintera,

En 1909 decidié comprar también a sus tres hijos,
quienes eran menores de edad, sus propiedades,
pasando a ser el Unico duefio de la Hacienda Las
Mercedes.

Unos afifos més tarde, Don Eraso compra ofras
dos haciendas: La Estancita, terreno ocupado
actualmente por el Aeropuerfo de La Carlota, el
Ceritro Comercial Ciudad Tamanaco (C.C.C.T) y
la bomba de gasolina La Estancia; y El Rosal,
conocida hay coma la Urbanizacién El Rosal
Acerca de la compra de esta Ultima se comenta
qgue Enrique Eraso pagt por elfa una suma
extraordinaria de dinero, un precio que nurica
antes se hablfa oido en Caracas, al General
Manuel Antonio Matos, ya que por capricho querfa
tener una hacienda cuadrada, que llegara hasta la
camretera del Este de fa ciudad,

El sistema de produccién de la Hacienda Las
Mercedes

La principal actividad econémica de Las Mercedes
era la produccion y comercializacién de cafia de
azlcar y de sus derivados: aguardiente, en primer
lugar, y luego papelén. La Hacienda también fue
una importante productora y abastecedora de
leche y de naranjas para el comercio.
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Todas fas mafianas e/ encargado de fa
Hacienda recibia los pedidos de los
comisionistas de las principajes Casas de
Comercio y Mayoristas de Caracas, a quienes
luego se les despachaba fa mercancia en un
camidén. Algunas de |as Casas de Comercio
gue se atendieron fueron Andrés Sucre,
Tamayo y Compafifa, Santiago Sosa y
Augusto Dominguez, También se vendid
leche diariamente a algunas pasteurizadoras,
a medida que se fundaban.

Inicialmente, fodas fas actividades de fa
Hacienda, tanto de limpieza del terreno como
de produccién, se realizaban con mano de
obra humana, ayudada por la fuerza de las
bestias para fos trabajos mas pesados, como
el arado y el fransporte. Posteriormente, las
personas y animales fueron sustituidos por
tractores y maquinarias que facilitaron la
produccion, exceptuando algunos oficios
como el del transporte de la cafia, que
siempre se llevo a cabo por medio de carretas
tiradas por bueyes.

En la Hacienda habia un trapiche, en donde
se volcaba la cafia, luego de ser pesada en
una balanza romana, para ser molida y
extraido su jugo.

A pariir del afio 1932 fue cuando realmente
comenzé a producirse papelén, con la
instalacion de un frapiche modemo,
sobrepasando con €l tiempo la produccién de
aguardiente, que antes era la mayor. El
papelfén de Las Mercedes, con un color
sumamente pélido, tenfa fama de ser muy
puro y de primera calidad.

La produccién de aguardiente, a pesar de su
disminucion, siempre fue suficiente para
satisfacer su demanda. Al igual que el
papeldn, esta produccion también contd con
mucha fama, e incluso fue ganadora de
alguros premios en la ciudad de Sevilla, en
Espafia. El aguardiente se vendia en unos
barriles largos y delgados de madera,
denominados pipas, con un capacidad entre
40 y 50 litros.
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La leche se extrala de unas vacas que habian
sido importadas de Estados Unidos, que tenfan
la capacidad de producir hasta 35 litros de leche
diarios. Luego de ordefiada, se colocaba la
leche en un refrigerador, en el cual se enfriaba
répidamente, y Iluego se vertla en sus
recipientes y se conservaba en una cava.

Los naranjales, por su parte, hablan sido
cultivados en la zona que hoy conocemos como
la Urbanizacion Los Naranjos de Las Mercedes.

La Hacienda y sus trabajadores

El estilo de vida y la organizacién del trabajo en
la Hacienda eran paternalistas, ya que los
peones vivian dentro de ella, en una especie de
familia con los propietarios.

Los patronos de la Hacienda vivian en la Casa
Principal. Los trabajadores se hospedaban en
ranchifos, pequefias casitas que ellos mismos
construfan con la ayuda de los propietarios o en
partes de las vigjas casas coloniales o casonas
que habla en la Hacienda.

La relacién entre la familia Eraso y sus peones
era muy estrecha. Habla una preocupacién real
en los hacendados por tratar de mejorar la
calidad de vida de sus trabajadores, por lo que
crearon, enfre ofras cosas, una escuela y un
dispensario. Por otra parte, los hijos de los
peones eran los mejores amigos de los hijos y
nietos de los hacendados.

Entre los mismos peones también existian
ciertas jerarquias. Habia un Caporal General,
que se encargaba de vigilar todos los trabajos
de campo, ¥ a su vez €l tenia bajo su cargo a
Caporales especializados en limpieza y
cortadores de cafia, por mencionar algunos.

Los problemas de agua y de comunicacién

La Hacienda Las Mercedes, al igual que todas la
haciendas ubicadas en la parfe més baja def
Valle de Caracas, tenia problemas de escasez
de agua de riego.

El agua que se utilizaba para el riego de la
Hacienda provenia del Rio Valle, y era
conducida por una acequia desde una zona mas
alta, en la confluencia de los rios Guaire y Valle,
en donde actualmente se encuentra el edificio
de Petréleos de \enezuela (PDVSA). Por
gravedad, el agua comria a través de toda la
ladera, hasta llegar a las Mercedes. Hoy en dia
esta acequia es un recolector de aguas de lluvia,
y termina bajo el Puente de Las Mercedes.
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En el mismo lugar de ja acequia se habia instalado
una noria, para aprovechar el exceso de agua y
transformarla en energia, lo que a su vez permitia
mover el trapiche,

Las mujeres de los peones aprovechaban un fiujo
constante de agua situado en frente del frapiche
para lavar la ropa.

Por ofra parte, las comunicaciones eran muy
dificiles, debido a la ubicacién de la Hacienda al
Sur del Rio Guaire. La Unica forma de movilizarse
hacia la Capital era cruzando el rio & caballo, lo
cual era imposible si éste estaba crecido.

Es por esta razén que Don Henrique Eraso
construy6 el primer puente colgante, que permitic el
acceso hacia Caracas,

El mito del énima “Marque Agui”

La Hacienda Las Mercedes fue fambién el
escenario de una de las leyendas mas difundidas
enfre la poblacién de Baruta, durante la época
latifundista: la aparicion del anima Marque Aqui.

La mayoria de las personas residentes en ef pueblo
de Baruta antes de su urbanizacién, contaban la
aparicién de fa figura de un hombre alta y delgada,
con el rostro cubjerto casi en su totalidad por el ala
de un enorme sombréro, que Mmontaba en un
precioso caballo blanco al primer transednte que se
le cruzaba en el camino.

La aparicion ocurrfa en las noches frias, solas y
oscuras, cuando los faroles del pueblo se
apagaban.

El fantasma, con una voz grave e intimidante,
ordenaba al transelnte que lo acompafiara, y lo
flevaba hasta las tierras de la Hacienda Las
Mercedes, en donde se detenfa y fe mostraba un
lugar lleno de rocas y arbustos. Una vez alli,
exclamaba: “marque aqul”. Y ordenaba a! individuc
que cavara hasta encontrar un tesoro en piezas de
aro. Luego le pedia que ardenara unas misas paor el
descanso de su alma, advirtiéndole que mantuviera
en secrefo lo sucedido. De lo contrario, lo
amenazaba aseguréndole que se quedaria mudo
durante cinco meses.
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Sucedido esto, se perdia en la oscuridad de la
noche.

Segun la leyenda, el tesoro fue encontrado en el
lugar exacto sefialado por el espanto, por uno de
los obreros que trabajaban en la construccion de
la urbanizacién.
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En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acomparado de la
frase "Una zona residencial modelo”, referente a
esa época histérica.

La barra de navegacion, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

El ascensor histérico es un mentu creado para
acceder a las otras épocas de la Urbanizacion.

El usuario podra revisar las fotografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mds la informacién escrita. lLos enlaces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcion. Para acceder a ellos, el usuario
sblo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
informacién solicitada.

La seccion de historia se adecta graficamente
al periodo en que ocurrieron los hechos que se
narran en el contenido. Esta pantalla se ambienté
con elementos graficos que evocaran la época de
los afios 50. El botdn Imprimir, sirve para plasmar
sobre papel, la informacién que se ofrece en esta
aplicacion. El sistema de Aywda, brinda una
orientacion al usuario que tiene dudas acerca del
funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasion, acompafia al
usuario con su atuendo tipico de los afios 50.
A continuacion se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

La conformacidn de la Hacienda Las Mercedes

Lo que hoy conocemos coma la Urbanizacidn
Las Mercedes, fue a principios del siglo XX
una enorme Hacienda, bastante alejada del
caso casco de la ciudad, compuesta por la
unién de una serie de tierras adquiridas por
una misma familia hasta el afio 1924,

La extension de su territorio abarcaba también
a las actuales Urbanizaciones de El Rosal,
San Romén y Valle Arriba, las secciones La
Montafia, Las Lomas, La Calera, Cerro
Quintero, La Pefia y Los Naranjos de Las
Mercedes, y las zonas en donde se
encuentran ubicados hoy el Hotel Tamanaco,
el Centro Comercial Ciudad Tamanaco
(C.C.C.T), el Aeropuerto de La Carlota y el
Barrio El Gilire.
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La familia Eraso llegé entonces a la conclusién
de que sus fierras, tarde o temprano,
desaparecerian como fuente de produccién
agricola y que, por el contrario, tendrian un
inmenso valor si se urbanizaban. En 1941,
mientras se desarrollaba la Segunda Guerra
Mundial, el sefior Henrique, junto a sus hijos,
cred una sociedad en comandita bajo el nombre
de ‘“Henrique Eraso & Compafla” para
comenzar a urbanizar la primera parte de la
Hacienda Las Mercedes: la Urbanizacion El
Rosal, otorgéndole al terreno su antiguo
nombre de hacienda.

Se decidié comenzar con El Rosal porque Las
Mercedes era una obra mas importante, que
requeria una mayor inversién de dinero para la
construccién de un puente que se comunicara
con el norte del rio y que ftenia muchos
problemas con el suministro de agua, a
diferencia de El Rosal, que se encontraba al
norte del Guaire, cercano a Sabana Grande y al
casco central de la ciudad, y que poseia unos
magnificos pozos de agua.

Para realizar los trabajos iniciales de El Rosal se
contraté a una gran cantidad de ingenieros,
arquitectos y profesionales, muchos de ellos de
origen espafiol, que emigraron a \enezuela por
causa de la Guerra Civil Espafiola. Estos
profesionales  elaboraron los planos y
posteriormente los sometieron a la aprobacion
de las autoridades, quienes tendrian que
proveer los servicios de acueductos y de
cloacas, entre otros necesarios.

Pero la venta de las parcelas fue sumamente
dificil, debido al miedo que tenian las personas
con respecto a su lejania de las zonas
urbanizadas. Habia una expresion en los
citadinos que decia: “De Chacaito para alld eso
es monte y culebra”. Por otra parfe, el Rio
Guaire desprendia un mal olor, que se hacia
mas fuerte en la época de verano.

Fue tan dificil la venta de las propiedades que
incluso el terreno, que habia sido proyectado
como residencial, llegd a utilizarse como
industrial. Dos de las primeras parcelas fueron
vendidas a unos amigos del sefior Carlos
Rodriguez Landaeta, yerno de Henrique Eraso y
esposo de su hija Mercedes, a un precio muy
econdémico, quienes instauraron en ellas una
embotelladora de bebidas y una bomba de
gasolina.
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En vista de este problema, la familia Eraso
decidié comenzar la construccién de nuevas
casas, para que las personas vieran movimiento
en el terreno. Este hecho fue mejorando poco a
poco la situacién, sobre todo cuando se
construyeron los colectores marginales norte y
sur del Rio Guaire, que disminuyeron el mal ofor
considerablemente.

El "boom" petrolero de la década de los 40
también contribuyé en gran medida con el
impulso de El Rosal como urbanizacion. Este
fendmeno atrajo a una gran cantidad de
norteamericanos al pais que buscaban un lugar
confortable para vivir y no tenfan ese arraigo
predominante al casco de la ciudad. Por ofra
parte, El Rosal les recordaba el estilo de las
casas de California.

Carlos Rodriguez Landaeta fue quien aporté el
modelo de la urbanizacién, en base a las
observaciones que hacia en sus viajes a
California. En ella se impuso un nuevo estilo de
casas residenciales sin cercas, con jardines
abiertos en sus frentes, y una fila de
Chaguaramos en sus calles. Se decia que
parecia un inmenso jardin, en el cual se hubiese
repartido una serie de viviendas distintas.

En unos pocos afios, El Rosal llegé a convertirse
en una urbanizacién modelo, en la que fodos
querian vivir.

Proceso urbanizador de Las Mercedes

Después del éxito alcanzado con El Rosal, la
familia Eraso decidi6 MNevar adelante Ia
urbanizaciéon de Las Mercedes. Para ello, se
asociaron en 1943 con la comparifa constructora
més importante del pais, “Venezolana de
Inversiones C.A." (VICA). Esta empresa fue la
encargada de llevar a cabo desde el trazado del
primer plano hasta la construccion de la
urbanizacion.

En tan sélo un lapso aproximado de cinco afios
se fogré culminar el proceso modernizador. Lo
primero que se construyé en Las Mercedes fue
el puente, que incluso actualmente comunica a
esta urbanizacién con el norte del Rio Guaire, y
constifuye una importante entrada al Municipio
Baruta desde la Urbanizacion EI Rosal. Seguido,
se construyé también la Carretera de Baruta, que
permitié ef paso de los vehiculos hasta El Hatillo.
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Teniendo en cuenta la experiencia del trabajo que
costd vender los terrenos en El Rosal, los Eraso
tenian claro que necesitaban algun atractivo para
lograr que la gente se mudara al sector. Es por
ello que Carlos Rodriguez Landaeta, esposo de
Mercedes Eraso, consideré imprescindible Ja
construccién de un lujoso hotel y de un club de
golf, similar al Country Club. Estos dos proyectos
se culminaron exifosamente, y son los que hoy
conocemos como el Hotel Tamanaco y el Valle
Arriba Golf Club. Se construyé también, a la
entrada de la Urbanizacién, en frente del puente
de El Rosal, un magnifico Centro Comercial. Con
el desarrollo de estos tres atractivos, no sélo
subié de categoria Las Mercedes, sino también
todo el este de Caracas.

Para la década de los 50, la Urbanizacién estaba
dofada de importantes setvicios tales como una
iglesia, un colegio, una bomba de gasolina, varias
plazas y un campo deportivo, y conté con amplias
calles y avenidas, gran diversidad de zonas
verdes y vistosos jardines.

Destinada como zona residencial para familias de
nivel socioeconémico medio y alto, Las Mercedes
siguié el mismo modelo californiano propuesto en
El Rosal por el sefior Carlos Rodriguez Landaeta,
pero con un concepto méas econdmico, por lo cual
sus parcelas y viviendas eran mas pequefias.

Las Mercedes se pensé como una zona
residencial de baja densidad, principalmente
debido a la poca abundancia de agua en el
terreno. De hecho, el agua de El Rosal fue la que
permitié urbanizar Las Mercedes. Sin embargo,
su éxito fue de tal magnitud, que incluso muchos
inversionistas privados construyeron sus casas
alli para luego alquilarlas.

A mediados de los afios 50 ya Las Mercedes era
una zona residencial modelo, habitada en gran
parte por efecutivos norteamericanos que
trabajaban para las compariias petroleras
transnacionales como  Creole  Petroleum
Corporation y Shell de Venezuela.

El problema de la reubicacion de los peones de la
Hacienda
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Ademés de la escasez del agua, la familia
Eraso enfrenté ofro problema para urbanizar
sus ferritorios. Todos los peones que llevaban
tantos afios trabajando en su hacienda
quedarian sin un fugar en donde vivir. La
mayoria de elios Hevaba incluso generaciones
trabajando para la familia, y habian entablado
una refacidn de afecto mutuo con sus
patronos.

Es por ello que los Eraso decidieron subdividir
la porcién de su territorio lfamado El Glire,
entregandp esas lierras a sus peones para que
construyeran alli sus casas y se asentaran con
sus familias.

Para velar por los intereses de sus antiguos
trabajadores y obligarios a establecerse
seriamente en e terreno, evitando que hicieran
negocios con la parcela, los Eraso pusieron
una condicién: era necesario cuidar de la
propiedad durante 20 afies. Una vez
transcurride este periodo de tiempo, podrian
hacer lo que quisieran con sus terrenos.

Hoy en dfa, e bamio EI Giire sigue
mantenienda su  particularidad.  Tadavia
quedan algunos de los antiguos peones
viviendo alli y, junto a su familia, mantienen la
propiedad de su tierra.

El Presidente Carlos Delgado Chalbaud es
asesinado en Las Mercedes

El 13 de diciembre de 1950, fue asesinado en
una casa deshabitada de Las Mercedes e/
Comandante, y en ese entonces Presidente de
la Repiblica, Carlos Delgado Chalbaud.

|
El Corandante fue secuestrado ese mismo
dia por un grupo de asesinos en el Barrio
Chapellin, en donde vivia, ¥ fue flevado a fa
Urbanizacién, en donde le dieron muerte.
El hecho no quedé esclarecido, y se
desconocen los autores intelectuales del
mismo.
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En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acompariado de la
frase "Una transformacién tentadora”, referente a
esa época historica.

L2 barra de navegacion, pemmite el acceso a
secciones de |a aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también |la Salida de la misma.

El ascensor histérico es un ment creado para
acceder a [os otros periodos.

E! usuario podra revisar las fotografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mas la informacién escrita. Los enlsces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcién. Para acceder a ellos, el usuario
sdlo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
informacian salicitada.

La seccidn de historia se adecla graficamente
al periodo en gue ocurrieron los hechos que se
narmran en el contenido. Esta pantalla se ambientd
con elementos graficos que evocaran las décadas
de los afios 60 y 70. El botén Imprimir, sirve para
plasmar sobre papel, la informacidn que se ofrece
en esta aplicacion. El sistema de Ayuda, brinda
una orientacién al usuario que tiene dudas acerca
del funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasion, acompafia al
usuario con una vestimenta sefentosa.
A continuacion se presenta la informacién
suministrada al usuario en esta categoria:

Una tentacién para los comerciantes

Durante los afios 60 y 70, la ciudad crecid
inconteniblemente  hacia  las  zonas
circunvecinas, debida a la blsqueda de
nuevas &reas con mejor acceso para la
actividad comercial y con las condiciones de
vida méas apropiadas para el uso residencial.

£l sureste de Ja Capital representé la
alternativa habitacional méas atractiva para las
clases socioecondmicas medias y altas. Esta
situacién, junto al hecho de que la mayor
parte de las fuentes de empleo se
encontraran en el norte de fa ciudad, generé
un ftréfico obligatoric y constante de
vehiculos y personas por La Urbanizacion
Las Mercedes, la cual constituia la Gnica
entrada de! Municipio Baruta y via de
comunicacion entre ambas zonas.
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En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacion, acomparniado de la
frase "Una explosion comercial", referente a esa
época histérica.

La barra de navegacion, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

El ascensor histdrico es un menu creado para
acceder a los otros periodos.

El usuario podra revisar las fotografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mas la informacién escrita. Los enlaces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcion. Para acceder a ellos, el usuario
solo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
informacion solicitada.

La seccion de historia se adecla graficamente
al periodo en que ocurrieron los hechos que se
narran en el contenido. Esta pantalla se ambientd
con elementos graficos que evocaron la década
de los afios 80. El botén Imprimir, sirve para
plasmar sobre papel, la informacién que se ofrece
en esta aplicacién. El sistema de Ayuda, brinda
una orientacion al usuario que tiene dudas acerca
del funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasién, acompafia al
usuario con una vestimenta tipica de los anos 80.
A continuacion se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

En medio de la explosion

En 1970, el Ministerio de Obras Publicas habia
comenzado a pedir la colaboracion de los
propietarios de los terrenos ubicados en el tramo
comprendido entre el Puente \eracruz y la
Seccién San Romén, de la Urbanizacién Las
Mercedes, para que donaran parte de sus tierras a
la construccion del Elevado que comunicaria a
Prados del Este con fa Autopista Francisco
Fajardo. A pesar de que las autoridades pensaron
que esta obra acabaria con la actividad comercial
en Las Mercedes, debido a que disminuiria el
“trénsitc de paso” por la misma, sucedié lo
contrario. Este tramo de la autopista atrajo a més
visitantes a la Urbanizacién, aumentando, por lo
tanto, su cardcter comercial.
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Para 1980, la multiplicacién de los negocios fue de tal
magnitud, que la antigua “zona residencial modelo" de
baja densidad habia sido avasallada, casi en su
totalidad, por una demanda masiva de bienes y
servicios. Comenzaba a vislumbrarse también una
inclinacién hacia los ramos de la gastronomia y del
entretenimiento. Esta  Gltima  actividad  estuvo
representada principalmente con el surgimiento de
lugares de video juegos, y alcanzé su maéxima
expresion con la construccién del dnico parque de
atracciones del Este de la ciudad: el famoso, y hoy
extinto, Parque Tolén, construido por Antonio
("Tolén") Bréasquez.

Las pequerias parcelas, transformadas en comercios,
carecian de estacionamientos para satisfacer |la gran
demanda de los vehiculos visitantes, por lo que éstos
comenzaron a aparcar en las calzadas y en los retiros
de los establecimientos, obstruyendo el paso peatonal
y los canales laterales de circulacion de las calles y
avenidas.

Primera reaccién ante la explosién

Las autoridades se vieron en la necesidad inmediata
de aceptar y afrontar la nueva realidad de la
Urbanizacién, y en un intentc por ajustar el
crecimiento urbano, sincerar la tendencia comercial y
regular las caracteristicas de las edificaciones,
realizaron la primera Ordenanza de Zonificacion de
las Mercedes.

Pero esta nueva Ley Local tuvo algunas
contradicciones con la dindmica del crecimiento de la
Urbanizacién:  continué  favoreciendo el  uso
residencial de la zona a costas del desarrolio
comercial, prohibié la integracién de parcelas para la
construccién de pequefios centros comerciales y
permitié el levantamiento de forres de muchos pisos.
Por olra parte, legalizé Unicamente el aparcamiento
de vehiculos en sétanos y no incentivé la aparicion de
nuevos estacionamientos.

Segunda reaccién ante la explosion

Alrededor de 1986, la Gobernacién Mirandina y
Consucre propusieron entonces el "Proyecto Las
Mercedes", para corregir las fallas de la Ordenanza de
Zonificacién de 1980, rescatar a la Urbanizacién del
grave estado de deterioro y de descomposicion en
que se encontraba, y evitar asi situaciones de colapso
irreversibles.
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‘. fraestructura urbana y el encauzamiento de su
|desarrollo mediante acciones acardes con la dinémica
|de la zona, consolidando, y no enfrentando, su nueva
Ireafidad: un gran centro comercial ¥ de servicios, con
|Enfasis en la recreacién y el turismo; pero sin dejar de
una grata zona residencial para quienes gustan
incorporados a una zona urbana animada y
lactiva.

\\Para benéficiar lo méximo posible a los habitantes de
. la ciudad como usuarios, garantizar a los vecinos de
.J zona las mejores condiciones residenciales, y
\|ofrecer a los empresarios y trabajadores un esquema
[comercial més adecuado y conveniente, se propuso
tna serie de medidas, centradas principalimente en ef
problema de la falta de estacionamientos.

También se concibieron algunos desarrollos
|parciales, independientes de los estacionamientos
[aunque relacionados entre si, como un cambio de
|flechado para descongestionar la sobrecarga de
lrdnsito que soportaba la zona, y algunas obras de
| paso peatonal, entre ellas, la transformacion de la
Avenida Principal en Boulevard.

|A mediados de 1987 se comenzd la construccion de
|un estacionamiento subterréneo. En su superficie, se
disefi6 y levantd una plaza, conocida actualmente con

lel nombre de Alfredo Sadel.
i
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| En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacién, acomparniado de la
frase "Un gran centro comercial”, referente a esa
época histérica.

La barra de navegacion, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

El ascensor histérico es un ment creado para
acceder a los otros periodos.

El usuario podra revisar las fatografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mas la informacion escrita. Los enlaces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcién. Para acceder a ellos, el usuario
s6lo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
infermacidn solicitada.

La seccion de historia se adecia graficamente
al periodo en que gcurrieron los hechos que se
naman en el contenido. Esta pantalla se ambients
con elementos graficos muy utilizados en 1998. El
botén Imprimir, sirve para plasmar sobre papel, la
informacién que se ofrece en esta aplicacion. El
sistema de Ayuda, brinda una orientacién al
usuario que tiene dudas acerca del
funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasién, acompafia al
usuario con una vestimenta tipica del 88.

A continuacién se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

U desarrollo inevitable

A pesar de los esfuerzos llevados a cabo durante
la década de los 80, los comercios continuaron
funcionando en espacios reducidos, sin
estacionamientos adecuados y de manera ilegal.
Se calculé en el afio 1997, que més de 1 millén
de negocios eran ilegales, constituyendo esta
cantidad el 60% de los establecimientos de la
zona.

La principal actividad econémica, para finales de
los 90, fue el comercio al detal, con un porcentaje
mayor al 50%. La segunda actividad fue la
empresarial- financiera, y se presagiaba el auge
de las actividades turisticas-hoteleras
recreacionales en la zona.

La poblacién de residentes, por su parte, se

previé que continuaria descendiendo
( graduaimente.
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Una zona sincerada

En 1998, la Gerencia de Planificacién y Disefio
Urbano de la Alcaldia de Baruta consideré
impostergable la necesidad de reformar la
Ordenanza de Zonificacion de 1980, para evitar el
deterioro de la Urbanizacién y mejorar su
estructura urbana, potenciando su integracién
funcional con el resto del Municipio Baruta y del
Area Metropolitana de Caracas.

Esta Reforma, aprobada el 14 de diciembre del
mismo afio, tuvo como fin sincerar el uso
comercial de Las Mercedes, adaptandose & la
dindmica de la misma: la conformacién de un
enorme centro comercial.

Para mantener una armonia entre los mundos
comercial y residencial, se establecié un Plan a
cumplir durante 15 6 20 afios, en el que se intenta
legalizar los negocios existentes y organizar la
Urbanizacién en distintas &reas, de acuerdo a sus
distintos usos. Permite también la integracién de
varias parcelas para construir edificios de oficina y
pequerios cenitros comerciales con
estacionamientos particulares.

Para consolidar la imagen e identidad de la
Urbanizacién, la Reforma regula y mantiene la
constancia de la altura de la edificaciones y se
reglamenté la colocacién de vallas publicitarias en
sus Avenidas, para evitar su deterioro. También se
incentiva la construccién  de  nuevos
estacionamientos, y se proponen algunas mejoras
en la vialidad para aligerar la congestion del
trénsito automotor y facilitar la movilizacién de los
peatones.

Se declaré también, en el afio 98, al sector las
Mercedes como ‘“centro gastronémico por
excelencia del Municipio Baruta", debido al
prestigio y a la gran cantidad de restaurantes,
cafés, y sitios dedicados al servicio de la buena
comida.
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En esta pantalla, se encuentran los siguientes
elementos visuales:

El titulo de la aplicacion, acompariado de la
frase "Mas que un gran centro comercial”,
referente a esa época histérica,

La barra de navegacion, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Entrada,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

El ascensor histérico es un menu creado para
acceder a los ofros periodos.

El usuario podra revisar las fotografias que se
encuentran en esta pantalla, para complementar
mas la informacién escrita. Los enlaces de
hipertexto dentro del contenido, cumplen con esa
misma funcién. Para acceder a ellos, el usuario
s6lo debe hacer click en la palabra subrayada, e
inmediatamente se abrird una ventana con la
informacioén solicitada.

La seccidn de historia se adecta graficamente
al periodo en que ocurrieron los hechos que se
narran en el contenido. Esta pantalla se ambiento
con elementos graficos muy utilizados en la
actualidad. El botén /mprimir, sirve para plasmar
sobre papel, la informacién que se ofrece en esta
aplicacion. El sistema de Ayuda, brinda una
orientacién al usuario que tiene dudas acerca del
funcionamiento del CD ROM.

Mercedes, en esta ocasion, acomparia al
usuario con una vestimenta contemporanea.
A continuacién se presenta la informacion
suministrada al usuario en esta categoria:

Hoy, Las Mercedes es més que un enorme
Centro Comercial a techo descubierto.

Ubicada en un lugar estratégico del Municipio
Baruta (constituyendo la principal entrada al
mismo) y localizada enfre importantes
urbanizaciones de la ciudad, cuenta con una
gran diversidad de comercios al detal y de
servicios... pero eso es tan sélo un atributo.

Presenta magnificas oportunidades para hacer
negocios, gracias a la ubicacién de prestigiosas
torres de oficina, y a su cercarnia con las més
renombradas entidades financieras, casas de
cambio y sitios de reunién.

La canfidad y varedad de acogedores
restaurantes y atractivos cafés, asi como de
importantes franquicias de comida répida, han
dado el titulo a Las Mercedes de “Centro
Gastronémico del Municipio”. Incluso se le ha
atribuido a la Urbanizacién, el ser la zona con
mayor numero de lugares destinados a la
gastronomia en fodo el pais.

o
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Es también la primera ruta que se interpone
cuando se estd en blsqueda de diversion, tanto
diuma como nocturna. De hecho, tiene la més
activa vida nocturna de la ciudad, pudiéndose
extender la rumba desde la estadia en el méas
apacible café, hasta el agetreo en un sin fin de
afamadas discotecas, bares y pubs, que abren
sus puertas luego de ocultarse el Sol.

Sus hermosas galerias de arte, asi como el
desarrollo continuo en distintas éreas de la
educacién, le otorgan un caracter humano y
cultural al sector.

Por ditimo, la presencia de prestigiosos hoteles,
unida al resto de las caracteristicas de la zona,
constituye una excelente oportunidad para
desarrollar el turismo en la Urbanizacién.

En fin, Las Mercedes ha demostrado, a lo largo
de su historia, ser una zona adolescente:
dinamica, impredecible, irreverente, presumida, a
la vanguardia de la moda y encantadora; siempre
manteniendo su prestigio vy exclusividad a través
del tiempo.

Se le ha llegado a comparar, incluso, con las
"Zonas Rosa" de las grandes ciudades
latinoamericanas.

Se transformé, porque necesitaba compartir con
los habitantes del Valle de Caracas sus mditiples
vocaciones: comercial, gastronémica,
empresarial, financiera, artistica, recreacional,
cultural y turistica; se sentia egoista siendo tan
sélo una hacienda, la residencia donde vivian
unos pocos o tan sélo un centro comercial.
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Codificacion: M1

El mapa interactivo de la Urbanizaciéon, cuenta
con los siguientes elementos:

El titulo de la aplicacién.

La bamra de navegacién, permite el acceso a
secciones de la aplicacion, tales como la Historia,
el Mapa, y también la Salida de la misma.

Los botones que permiten alejar o acercar el
mapa, Yy desplszarlo horizontalmente vy
verticalmente a lo largo de la pantalla.

El banner animado, que permite el acceso a
la pagina Web, para actualizar el contenido del
mapa.

Los botoness de bidsquedas, que facilitan el
proceso de ubicacién de un local por nombre, o
por categoria, y la sencilla identificacion de las
calles y avenidas.

Una Leyenda principal, que muestra
informacién basica y de mucha utilidad para el
usuario, desde lugares y servicios publicos, hasta
el flechado de las calles, entre ofras cosas.

Un signo que permite identificar la orientacion
del mapa. Un botén para obtener [nformacién
acerca del mapa, otro botén para Imprimir el
mapa y el botén de Ayuda.

La presencia de Mercedes, como exploradora.

En el mapa, serd posible observar todos los
lugares que sean habilitados por el usuario desde
cualquiera de las ventanas de busqueda. Para
obtener informacién acerca de un Jocal en
especifico, sélo hace falta hacer click sobre el
{cono ubicado dentro del mapa,
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Codificacion: S1

Al hacer click en la barra de navegacion, para
salir del CD ROM, el usuario puede observar los
siguientes elementos graficos:

Una pregunta para agegurar que la persona
realmente quiere salir de la aplicacién, o si sdlo
se equivoco.

Los botornes de Sf o Mo, que permitirdn al
usuario salir definitivamente de la aplicacion, o
regresar a fa pantalla de Entrada.

Botén Si: Cambia de color cuando el cursor se
coloca encima de él, y el puntero cambia de una
flecha a una mano. Al hacer click sobre este
botén, se abandona la aplicacion, y aparece una
animacion de despedida, donde se presentan los
créditos y agradecimientos.

Botdn Mo: Fosee las mismas propiedades que el
botén anteriormente sefialado, en cuanto a
cambio de color y puntero. Al hacer click sbre él,
se regresa a la pantalla de Entrada

LOCUCION (VOZ EN OFF): Gracias por su visita,
vuelva pronto
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Story Board del prototipo
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Codificacion: Entrada

MyC.1)
i C.3)

minin
®

Eiemento

Descripcién gréafica

Accidn

Sonido / duracion

Personaje ilustrado

Al culminar la animacion inicial
y llegar a esta pantalla: "Bienvenido a
Las Mercedes" (3 seg.)

Barra deslizable con
fotografias.

Rollover: aparece el nombre
de la vitrina, cursor cambia a
mano

Botén historia.

Rollover; cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seq.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Boton mapa.

Rollover: cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Botdn salida.

Rollover: cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucién introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Botones controladores
de las vitrinas .

Rollover: cambian de color,
cursor cambia a mano

Rollover: Fondo musical
Mouse Leave: Desaparece fondo
musical

Texto con breve instruccion.

Titulo y subtitulo.

R RE B H E‘E;ma

Botén ayuda.

Rollover: cambia de color ,
aparece la palabra ayuda.
Cursor cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucidn

bre un objeto

[érminos técnicos:

Rollover: Accién que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor
bandona al objeto. / Mouse Up: Accién que ocurre después de presionar un objeo / Mouse Click: Accién que ocurre al hacer click
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Codificacion: V1, V2, V3, V4, V5, V6.
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S C.1
giC-2
EigiC.2

Elemento

Descripcion grafica

Accidn

Sonido / duracién

Personaje ilustrado

Texto

Barra y botones para
desplazar el texto
verticalmente

Rollover botén: cambia de
color, cursor cambia a mano

O I 00 B
§ §E=

Boton historia.

Rollover: cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Rollover: cambia de color ,

Rollover: Locucion introductoria de la

Cursor cambia a mano

Boton imprimir,

Rollover: cambia de color ,
aparece la palabra imprimir.
Cursor cambia a mano

Botdn volver.

Rollover: cambia de color ,
aparece la palabra volver

Cursor cambia a mano

Botén mapa. aparece una figura. Cursor seccion (3 seg.)
cambia a mano Mouse Leave: Desaparece locucion
Rollover: cambia de color, | Rollover: Locucién introductoria de la
Botén salida. aparece una figura. Cursor seccion (3 seg.)
£ cambia a mano Mouse Leave: Desaparece locucién
m Botones controladores Rollover: cambian de color,
de fotografias. cursor cambia a mano
E Rollover: cursor cambia a mano
Botén ampliar. Mouse click: abre una ventana.
cursor cambia a lupa
F Fotografia. Rollover: cursor cambia a lupa.
G Titulo de la fotografia.
Titulo y subtitulo.
Rollover: cambia de color , Rollover: Locucidn introductoria de la
[ | ] Botén ayuda. aparece la palabra ayuda. seccion (3 seg.)

Términos técnicos:

- sobre un objeto

Rollover. Accién que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor
-abandona al objeto. / Mouse Up: Accién que ocurre después de presionar un objeo / Mouse Click: Accién que ocurre al hacer click
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Codificacion: H1, H2, H3, H4, H5, HE.

Sonido / duracién

‘Efemento Descripcion grafica i Accion
’ Personaje ilustrado l

Texto !

Barra y botones para
desplazar el texto
verticalmente

Rollover botén: cambia de
color, cursor cambia a mano

Rollover: cambia de color , | Rollover: Locucién introductoria de la
Botén historia. aparece una figura. Cursor seccion (3 seg.)
cambia a mano Mouse Leave: Desaparece locucion

Rollover: cambia de color, | Rollover: Loca:'ién introductoria de la
Botén mapa. aparece una figura. Cursor seccion (3 seg.)
cambia a mano Mouse Leave: Desaparece locucion

Rollover: Locucién introductoria de la
seccidn (3 seg.)
Mouse Leave Desaparece Iocuclon

Rollover: cambia de color |
Botdn salida. aparece una figura. Cursar
e cambia a mano

m Botones controladores Rollover: cambian de wuor
de fotografias. cursor cambia a mano

Rollover: cursor cambia a mano
Mouse click: abre una ventana.
cursor cambia 2 lupa |

Botén ampliar,

Fotografia. Rollover: cursor cambia a lupa.
[ | Titulo de la fotografia. |
T ~ Titulo y subtitulo. | =
_ "Rollover: cambia de aspecto, | Rollover: Locucion introductoria de la
n Bot6n ayuda. aparece la palabra ayuda. seccion (3 seg.)
Cursor cambia a mano Mouse Leave: Desaparece locucion
Rollover: cambia de aspecto ,
. Boton imprimir. aparece la palabra imprimir.
| Cursorcambiaa mano | -
Rollover: cambian de aspecto,|  pouse Click: sonido de timbre de
Botones historicos. aparece titulo histérico. Cursor ascensor (1 segundo).
cambia @ mano

Términas técnicos:
Roflover: Accion que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor

abandona al objeto. { Mouse Up: Accidn que acurre después de presionar un objea / Moause Click: Accidn que acurre al hacer click
sobre un objeto J
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Codificacion: M1. PARTE |
o -
' | ISR L
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| ——1 | NC-2
Elemento | Descripcidn grafica Acciéon Sonido / duracién

Personaje ilustrado

Titulo de la leyenda

Casilla de activacion

Mouse click: habilita y
deshablita los locales del mapa

(Texto) Lugares que se
encuentran en el mapa

llustracion de la
categoria del local

Barra y botones para
desplazar el texto
verticalmente

Mouse click: cambia de color
de los botones.

Botdn todos.

Rollover: cambia el tamario del
botdn.
Mouse click: habilita todas las
opciones de la leyenda

0 i (0 g 00
B BHEEER =

Botén ninguno.

Rollover: cambia el tamarfio del
botén.
Mouse click: deshabilita todas
las opciones de la leyenda

Botdn historia.

Rollover; cambia de colar ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Botén mapa.

Rollover: cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucidn introductoria de la

seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Boton salida.

Rollover: cambia de color ,
aparece una figura. Cursor
cambia a mano

Rollover: Locucion introductoria de la
seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucién

el | el | (%]
E BN H

Botdn de busqueda por
nombres.

Rollover: cambia el tamario del
boton.

Mouse click: abre una ventana

Términos técnicos:

bre un objeto

Rollover. Accion que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor
abandona al objeto. / Mouse Up: Accién que ocurre después de presionar un objeo / Mouse Click: Accién que ocurre al hacer click
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calles y avenidas.

Mouse click: abre una ventana

board mas que un gran centro comercial
Codificacion: M1. PARTE Il
m M- I
o l IIRNIET | |
I3
il | | S
A== Elec.2
J i
Elemento | Descripcién grafica Accion Sonido / duracién
Botén de busqueda por Rollover: can;i:{gnei tamafio del
| categorias. Mouse click: abre una ventana
Botbryde biisqueda de Rollover: can;?g:l tamario del

O]

Banner animado.

Mouse click: acceso a la
pagina Web

E

Botones de
desplazamiento horizontal
y vertical del mapa.

Rollover: cambia el color del
boton.

Boton zoom in y zoom out.

Rollover: cambia el color del
botén.
Mouse click: acercay aleja
el mapa y muestra el
porcentaje

Botén tamafio y posicion
iniciales.

Rollover: cambia el color del
boton.
Mouse click: coloca el mapa
en su sitio original.

Orientacion del mapa.

Boton ayuda,

Rollover: cambia de color,
aparece la palabra ayuda.

" Rollover: Locucién introductoria de la

seccion (3 seg.)
Mouse Leave: Desaparece locucion

Botén imprimir.

Rollover: cambia de color,
aparece la palabra imprimir.

Boton informacion.

Rollover: cambia de color,

aparece la palabra informacion.

Mouse click: abre una ventana

Titulo.

EEEE EE A

Mapa interactivo.

Mouse click iconos: abre

ventanas.

‘sobre un objeto

Términos técnicos:
Rollover. Accién que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor
“abandona al objeto. / Mouse Up: Accidn que ocurre después de presionar un objeo / Mouse Click: Accién que ocurre al hacer click
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Codificacién: S1

Elemento | Descripcion grafica Accion ’ Sonido / duracion
. Pregunta para salir de
A la aplicacién
E Botén Si Rollover: cambia de color, | Mouse click : Locucién de despedida
: cursor cambia a mano (3seg.)

Rollover: cambia de color,
. cursor cambia a mano.

Bigtan Noy Mouse click: regresa a la

aplicacion

Términos técnicos:
‘Rollover. Accién que ocurre al colocar el cursor del mouse sobre un objeto. / Mouse Leave: Accién que se detiene cuando el cursor

abandona al objeto. / Mouse Up: Accidn que ocurre después de presionar un objec / Mouse Click: Accion que ocurre al hacer click
‘sobre un objeto
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fconos de actividades de Las Mercedes para el mapa




iconos de la leyenda principal .

icono | categoria
Lugares y servicios publicos

Iglesias Catdlicas

Iglesias Evangélicas

Hitos Histéricos

Instituciones del Gobierno

SRR

Parques

Carritos de perrocalientes

Transporte
Gasolineras

Lineas de Taxi

Metrobus, paradas

Metrobus, rutas

Vialidad

Entradas de la Urbanizacion

Estacionamientos

Flechado de una via

Flechado de doble via

pe—mm | ED= DO

Islas
) ( Puentes
| L
B W\ | Vviascerradas
Sitios sin actividad laboral
@ Terrenos o locales en venta
@ Terrenos o locales en alquiler
&5 -
j_- & Terrenos en construccién
n Viviendas




LSS M EDESsS

iconos de las categorias
icono | categoria icono categoria
. A
L oo
Abogados, escritorios juridicos Bebe. cunas
Alfombras ﬁ (Ver también: Ropa infantil; Mueblerias infantiles )
(Ver también: Decoracién : Disefio Interior) Q Belleza, centl;;s )
P———— ‘ (Ver también: Peluguerias ; Estilistas ; Masajes )
(Ver también: Decoraci6n ; Disefio Interior) Bicicletas
& (Ver también: Deportes y armas, tiendas)
Alnatacas (=) Bi
(Ver tambiém: Colchones) {Va’mm' : Discotecas; Bares y pubs;Pools)
(Vermm’ : — Bodas (Ver también:Fiestas : Viajes, agencias)
—— Bodas, tra,
“ (Wanw]ﬁ'mjesﬁmibrym;swrﬁ)

Yy Bodas, listas de

k=

Areperas (Ver también:

1’[ B
cr
P o e
@

Comida r3| s ; Cachaperas - Restaurantes) Cc

Cachaperas (Ver también:

Remfl.noioms; Escuelas de orfebres : Marqueterias) ( — | Restaurantes criollos ; Areperas . Comida Rapida, arepas)
Cafés

Arte, centros (Ver tambiém. Heladerias)
Camnicerias y pescaderias

Arte, galerias (Ver también: Charcuterias ; Licorerias : Frigorificos)
Casas de'_ cambio

Arte, museos (Ver también: Bancos)
Caucheras
(Ver tambiém. Automéviles)

\Artefactos eléctricos
c&m Telecomunicacio

Artesanias ( - Telacomunicacionas)

(Ver tambiér: Ceramicas)

ChEs=efro )

Centros Comerciales )
Articulos del hogar (Ver también: fVe dmititr. Wiy Cortius Commprcialon)
|Mueblerias ; Decoracién ; Disefio interior ; Closets)
Centros de negocios internacionales
Audiovisuales
Centros de negocios
Automoviles (Ver también: Caucheras : Electroautos)
Autolavados Certios hiplos
Automéviles alquiler Centros profesionales
Ceramicas

Automotrices, centros (Ver también: Bafios ; Artesania)

Automéviles y concesionarios Cerajerias

Charcuterias (Ver también:
Carmnicerias y pescaderias ; Licorerias ; Frigorificos)

]

ﬁ /Automoviles, accesorios y repuestos

' i N Chocolaterias
fguly |Automévies, baterias (Ver también: Panaderias y pastelerias)
B Cirujanos plasticos
= (Ver también: Policlinicas)
(Ver también: Casas de cambio) Clinicas dentales

(Ver también: Odontblogos ; Equipos odontolégicos)

Banos, tiendas

(Ver también: Ceramicas) ?v!:rsas tiendas p——

Bares y Pubs
(Ver también: Discotecas ; Bingos ; Pools; Licorerias)

(¥ W’

Clubs, oficinas
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iconos de las categorias

Restaurantes ;Heladerlas ; Comida, ferias )

categoria icono categoria
Cocinas (Ver también: & |potraces
Decoracion ; Disefio interior ; Fiftros de 0zono) @ |(Vertambin Fiestas)
E
qu:inas italianas o € s mbdias
(Ver también. Decoracién : Disefio interior ) E (Ver también: Farmacias; Policlinicas ; Consuitorios)
Cocinas, disefios
(Ver también: Decoracién : Disefio interior) Electroautos
ﬁ (Ver también: Automoviles : Caucheras)
Colchones Equipos odontolégicos
(Ver también: Aimohadas) W ? '
(Ver también: Odontblogos ; Clinicas dentales)
o %- Equipos para restaurantes y hoteles, venta
legios (Ver tambin. Hoteles  Restaurantes)
Columnas policromadas (% i
Esoterismo, tienda
- - A1
(Vo lamben: Gatés ; Holaderias  Comida répida) |  [pramones
Comida rapida (Ver también: Estlice

(Veer ambién: Belleza, cenfros; Peluguerias)

Comida rapida, arepas (Ver fambién:
Areperas ; Cahaperas ; Restaurantes )

Comida rapida, hamburguesas

! | Comida rapida, perros calientes

Comida rapida, pollo (Ver fambién: Polleras

= | Comida rapida, sandwitches

- i i

Computacion, tiendas

Cortinas y persianas
{Ver también: Disefio Interior)

Cursos de inglés

Cursos propedéuticos

F

Farmacias

(Ver también. Emergencias médicas)
Federaciones

Femeterias

Fiestas (Ver fambién: Disfraces)

Fiestas, accesorios

Fiestas, agencias

Fiestas, decoracion

Fiestas, manteles

Filtros de ozono
(Ver también: Cocinas)

Floristerias y jardinerias

(Ver también: Librerias y papelerias)

Deportes y armas, tiendas
(Ver también: Bicicletas )

Decoracion (Ver también:
Articulos del hogar; Mueblerfas ; Dﬁemmenun

Dietética, centros
(Ver también: Gimnasios ; Masajes ; Modelaje, escuelas)

Discos
(Ver también: Tiendas de sonido)

Discotecas
(Ver tambiér: Bingos ; Bares y pubs ; Pools)

Disefio interior (Vier también:
Decoracion; Antigiedades ; Articulos del hogar , Mueblerias)

Fotografias y revelado

Frigorificas
(Ver también. Charcuterias; Camicerias y pescaderias; Licorerias)

Gimnasios
(Ver también: Dietética, centros; Masajes; Modelaje, escuelas)

Gocars

(Ver también: Video juegos; Jugueterias)

Granitos y mérmoles
(Veer tamb#én: Decoracion ; Disefio interior)

Heladerias
{Ver también: Donuts ; Comida rapida; Comida, ferias . Cafés)

Hoteles {Ver también:
Viajes, agencias; Equipes para restaurantes y hoteles, venta
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iconos de las categorias

categoria

lluminacion

Mueblerias de playa (Ver también: Articulos del 5
m;amm;m_@)ﬂ

(Ver también: Decoraci6n ;Ldmparas)

Mueblerias, fibricas (Ver también: Articulos del hogar |
Decoracion ; Disefio interior ; Telas y tapiceria)

Mueblerias infantiles (Ver también: Bebés, cunas )

icono
"
s Importaciones y exportaciones
I

Imprentas, repuestos y maquinarias

Inmoviliarias Navidad, tiendas

o

‘y Institutos de educacion para adultos mﬂf‘s _ .
(Ver tam . Clinicas dentales ; Equipos odontolégicos)

= Joyerias Oficina, articulos
| Jugueterias Oficina, torres
(Ver bién. Go cars ; Video juegos)
K Opticas y oftaimologia
L
= P
A Laboratorios
U Panaderias y pastelerias

(Ver también: Chocolaterfas)

La
(th Decoracion ; lluminacién ; Disefio Interior)

E
| )
— s
K.
i
>

Pastas
(Ver también: Restaurantes ; Pizzerias)

Librerias_ypapeleﬁas = Peluguerias
(Ver también: Fotocopias) i)  |(Ver también: Belleza, centros; Estilistas)
Licorerias (Ver también: Bares y pubs; y
@ Camicerias y pescaderias Charouterias: Frigorificos) !i (Vo e B oracion: Disefio Inerior)
Loterias y
a (Ver también: Bingos) @ Piscinas
” y
Pizzerias
*‘. Magquinarias @ (Ver también: Restaurantes ; Pastas)
Polleras
Marqueterias % (Ver también: Comida répida, polio ; Restaurantes)
I‘ (Ver también: Arte; Restauraciones)
0“ Pools
NS (Ver también: Bares y pubs  Discotecas; Bingos)
1 |(Ver también: Gimnasios Dietética, centros ) =
Mascotas i
(Ver también: Veterinarios) @ -
:g Mensajeria, servicios i e
Mini Centros Comerciales g ;
(Ver también; Centros Comerciales) =i
Restauraciones

Modelaje, escuelas (Ver fambién: Arte ; Escuela de orfebres)

(Ver también: Dietética, centros ; Masajes ; Gimnasios)

Restaurantes (Ver también:
Comida rapida ; Equipos para restaurantes y hoteles, venta)

)

- Restaurantes drabes
Mueblerias (Ver fambién. Articulos del hogar ; )
Decoracion ; Disefio interior ; Telas y tapiceria) @? Restaurantes argentinos
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iconos de las categorias

categoria icono categoria
) : Telecomunicaciones
Restaurantes chinos (Ver también: Celulares )
Tiendas naturistas
Restaurantes coreanos

Restaurantes criollos (Ver también: Tiendas orientales

Comida rapida, arepas ; Areperas ;Cachaperas)

Tiendas por departamentos

Restaurantes de cames

Tintorerias
Restaurantes de comida mediterranea

Toallas, tiendas
Restaurantes de costillas

) Trajes de bafio

Restaurantes de mariscos

Trajes. Alquiler y venta
Restaurantes de parrilla (Ver también: Sastres ;Bodas, trajes .Ropa, tiendas)
Restaurantes espaiioles Traumatélogos
Restaurantes franceses TV por cable

U
Restaurantes italianos (Ver también: Pizzerias ; Pastas) ®
' Uniformes
Restaurantes japoneses (Ver también: Sushi) v
vallas
Restaurantes mexicanos Vallas
Veterinarios

Restaurantes vascos (Ver también: Mascotas )

Viajes, agencias

Ropa infantil A= :
(vfmuan:mmsdebebey | (Vertambién: Hoteles )

Video juegos
Ropa italiana (Ver también: Go cars ; Jugueterias)

Ropa para gordos Vidrios y cristales

Ropa, tiendas Zapaterias

(Ver también: Trajes, alquiler y venta ; Zapaterias) (Ver también: Ropa, tiendas)
s

Sastres

(Ver también: Trajes, alquiler y venta - Bodas, trajes )

Seguridad, servicios

Sonido, tiendas
(Ver también: Discos)

Sushi (Ver también: Restaurantes japoneses)

T

Telas y tapicerias, venta
(Ver también: Muebierias - Decoracion: Disefio interior)
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Artes finales del prototipo




LASsS MERCEOES
mas que un gran centro comercial

Codificacion: Entrada

2]
ASsS MERCEDES

mas que un gran centro comercial

pasee por nuestras vitrinas |4

Codificaciéon: V1

<[ &7

LARAS MERCEOES
un variado centro de compras y servicios

La cantided de establecimientos - ;
dedicados a la venta &l detal v a la . [RESL’T\-‘;HIU para publicidad Il
prestacion de distinlos servicios, es _

existertes en & LUrbanizaciin,
arededor del 67% (unos 311) se
dedica a este sector,

Ertre ambas aclividades s
precominante es el comercio al detal,
con un 37% del total. Se nota cierta
presuncion v cogueteria en este ramo,




LLAS MERCEOOES
mas que un gran centro comercial
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un centro gastronomico por excelencia

1998 como “Cenitro Gastrondmico por
excelencia del Municipio Baruta®, se le
ha llegado a sribuir el ser la zona con el
mayor némero de sitios de comicda, y con
el mejor prestigio, de todo el paks.

La gestronomka  constiuye,
aproximadaments, e 24% de foda I
actividad econdmica de Les Mercedes,
siendo la segunda cifre mis elevada en
cuanto al némero de establecimientos se
refiere. Esle importante porcentaje est]
compuesto en un 51% por los mis
renombrados restaurantes de la cocina
internacional, pudiendo degustarse,

Codificacion: V3

[{=]f7]

e R s —mm -

un centro estratégico de negocios

W Resanvado para publicidad Iﬁ

» un A
If N sumamente favorable para la .
realizacion  de nuevos
negocios, ¥ para levar a cabo
reuniones laborales .

Cuenta actusimerte con un
aproximado de 13 torres de oficing, 5
cenfros profesionales, vy 4 centros de

Una cantidad cercana a las 16
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LLAS MERCEOES
mas que un gran centro comercial

Codificacién: V4 l
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un centro de diversion diurna y nocturna

Las Mercedes es también un u - - - -
centro de diversion, tanto diumna como H Reservado para publicidad !

[Ji=[?]

B R T ==

m ] un inmenso centro de arte g cultura
-Kvw

t‘w

rﬂaﬁmm,phgcﬁg n [I Reservado para publicikdad n
del 4% del iotal de las actividades de la . o

Urbanizacin. El B3% de esta cifra est]
epresentado por MW,
lo cue equivale & un aproximado de
18 establecimientos de este tipo,
ademis de contar con dos
Zwablecimientos de restauracion de
obras, uncentro  de arte y un museo.

Pero el arte de Las Mercedes no
esti constituido Snicamente por estas
actividades. B tan sdlo hecho de
transitar por sus calles y avenidas
permite toparse con grandes obres b
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Codificacion: V6
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un centro turistico con gran potencial

)

=L wicacitn de ko Y _—
Lrbenizacibn Las Mercedes, ﬂ_ Peservato para publicidad i
AN constituye una excelents .

b oportunidad para  incentiver el
B turismo en s zona. B hecho de
ser la enfrada del Municipio
Banuta, le imprime un carjcter de jrea
central, integrandio al sureste de la
ciudad con &l resto de los Municipios del
rea Metropoltana.

Su locelizecion entre importartes

predominio de les relacionadas con el
comercio  especiaiizado, representaco
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LS MERREEES

mas que un gran centro comercial

Lo gue hoy conocemos como s

Urbanizacion Las Mercedes,

fue a principios del siglo XX

una enorme Hacienda,

bastante alejada del caso casco de la

ciudad, compuesta por 3 unidn de una

serie de fierres edouirides por una
misma familia hasta el afio 1924,

La exdension de su teritorio
sbarcaba también a las acluales
umm&aw.mmvﬂ
Walle Arriba las sercinnes | a Montans

H Rosai, inicio del proceso
urbanizador de Las Mercedes

Comienza el crecimiento explosivo de
Caracas a mediados del siglo XX. Para
1928 se habka niciado ya con éxto el
proceso wrbanizedor en las heciendas
ubicadas al este de la ciudad, al norte del
Rgo Gusre. Enfre las  principales
wrbanizaciones que se desamroliaron se
encontraban La Florida, ARamira, Los
Palos Grandes, Campo Alegre y el Country
Cub. Sin embargo, las haciendas
ubicadas &l sur del rko no se integraban
asn a la transformacian.

Salida ... 3
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Codificacion: H3
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El sureste de la Capital represento la
alternativa habitacional mis atractiva para
las clases socioecondmicas medias y
altas. Esta situacion, junto al hecho de
que la mayor parte de las fuenies de
empleo se encontraran en el notte de la 54

Codificacién: H4

En 1970, el Ministerio de Obras
Péblicas hebia comenzedo a pedr la -5
colaboracion de los propietarios de los ;
lerrenos ubicados en el tramo
comprendido entre el Puente Yeracruz v la

Seccitn San Romip, de la Urbanizacion
Las Mercedes, para que donaran parte de
sus tierras a la construccidn del Blevado
que comunicarka a Prados del Este conla
Autopista Francisco Fejardo. A pesar de
que las autoridades pensaron que este
obra acabarka con la actividad comercial
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mas que un gran centro comercial

Codificacién: H5

“‘1}— l=as merceres

un gran centro comerclal

Un desarrollo inevitable

A pesar de los esfuerzos levados
a cabo durante la década de los B0, los

manera ilegal. Se calculd en el afio 1997,
que mis de 1 millin de negocios eran
flegsles, constituyento esta cantidad el
60% de los establecimientos de la zona.

La principal actividad econdmica,

para finsles de los 90, fue e comercio al

l == detal, con un porcentsie mayor al S0%.
1. La segunda actividad fue fa empresarial- Bl

: Codificacion: H6

m.mmmesﬂnmmﬁ
enorme  Centro  Comerciddl a  techo 55
descubierto.

=]
.

Ubicada en un luger estratégico del &
‘cipio  Barta  (constiuyendo la |
apal entrada al mismo) vy localizada
“are importantes urbanizeciones de la |
ciudad, cuenta con una gran diversidad de &
comercios &l detal y de servicios... pero |
es0 es tan soio un atributo. =

oportunidades para hacer negocios, |
gracias & la ubicecidn de prestigiosas &5 T - =
torres de oficina, yemwcanﬁacﬂl‘lbsﬁ | pha le 5 Sl
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Eugares y
sarvitios pablicos

buscar comercios
por nombre
DUSCAr Comercios
por categoria
buscar calies
y avenidas

Iegue o

por la mejor via
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ANEXO G

Instrumento de Prueba Conceptual para los consumidores




CUESTIONARIO -

Luego de haber analizado cuidadosamente el contenido y desempeiio de la aplicacion
contenida en el CD ROM, por favor, lea las instrucciones de cada item y responda de la manera
mas sincera posible las preguntas que siguen a continuacion.

1) En general. este CD-ROM le parccid: (Margue sdfo una opcidn)

() () () () ()
Pésimo Malo Regular Bueno  Excelente

2) De todas las secciones de la aplicacion, ;Cual llamé mas su atencion y por qué?

Seceidn:
,Por qué?:

3) Segun su opinion, ;Cual seria el uso principal de esta aplicacion?

4);Considera Ud. que exista actualmente en el mercado otro producto con un uso igual o similar al
de la presente aplicacion? (Marque sélo una opcidn)

( ) Si (Siga con la siguiente pregunta)
( ) No (Salte a la pregunta n° 7)

5) (Ve Ud. algin beneficio en esta aplicacion que no tenga el resto de los productos similares
existentes en el mercado?

() Si (Siga con la siguienie pregunta)
() No (Salte a la pregunta n° 7)

6) Si su respuesta anterior fue afirmativa, ;cual es el beneficio que diferencia a esta aplicacion del
resta de los productos similares existentes en el mercado?

7) (Considera Ud. que existe actualmente en el mercado algin otro producto que pueda cumplir
mejor las funciones que éste? (Marque sélo una opcidn)

() Si (Siga con la siguiente pregunta)

() No (Salte a la pregunta n° 9)

8) ;Cudl es ¢l nombse del producto que Ud. considera que cumple mejor Jas funciones de este CD
ROM?

9) Menciones si percibié algun defecto en el producto.




10) ;Cémo podria mejorarse este producto?

11) (Cree Ud. que existe otro medio mas adecuado para este producto que el del CD ROM?
(Margque sélo una opcidn)

() Si (Siga con la siguiente pregunta)
( ) No (Pase a la pregunta n°I3) -

12) En caso de ser afirmativa su respuesta anterior, jcual seria el medio més apropiado y por qué?
(Marque solo una opcion)

() Internet

() Impreso

( ) Telefénico

() Otro. Especifique:

(Por qué?:

13) Considera que la informacion suministrada de Las Mercedes cs: (Marque sélo una opcion)

() () () () ¢ D

Nada creible  Poco creible  Medianamente creible  Muy creible  Sumamente creible

14) ;Qué clases de lugares comerciales le gustaria que aparecieran en ¢l mapa interactivo de Las
Mercedes? (Marque todas las opciones que considere convenientes).

) Restaurantes, cafés y franquicias de comida rapida

) Lugares de entretenimiento (discotecas, bares, pubs, parques, ctc.)
) Bancos y Casas de Cambio.

) Mueblerias y tiendas de venta de articulos para el hogar y la decoracion
) Tiendas de ropa y zapaterias

) Sastres y lugares de venta y alquiler de trajes

) Galerias, tiendas y museos de arte

) Tiendas de teléfonos celulares

) Embajadas e instituciones del Gobierno

) Clinicas, consultorios médicos, odontélogos y cirujanos plasticos.
) Torres de oficina.

) Centros comerciales

) Hoteles

) Otros:

) Todos

) Ninguno

S ——  — . — A Ag—

15) (Compraria Ud. este producto? (Marque sdlo una opcion)
() Si (Siga con la siguiente pregunta)
( ) No (Gracias. Por favor, entregue el cuestionario)

El___




ANEXO H

Instrumento de Prueba Conceptual para los anunciantes




CUESTIONARIO DE COMERCIANTES DE LAS MERCEDES

1) En general, este CD-ROM le parecio: (Marque sdlo una opcion)

() () () () ()

Pésimo Malo Regular Bueno  Excelente

2) Exprese su opinion considerando este CD ROM como medio para anunciar su establecimiento
(Marque sélo una opcion)

() () , () ()

Muy poco efectivo  Poco efectivo Regular Efectivo  Muy efectivo
3) (Se anunciaria en algun lugar de este CD ROM? (Marque sdlo una apcidn)

( )Si
( )No

4) (En qué seccion o categoria le gustaria anunciarse? (Marque todas las que considere
convenientes)

() En las secciones promocionales de la entrada
( ) Enelmapa

( ) En la historia

( ) En la pagina Web

5) (Qué modalidades de anuncios le interesan mas? (Marque todas las que considere
convenientes)

( ) Banners en ¢l CD ROM

( ) Anuncios en la pagina Web

() Pantallas con informacion del establecimiento

( ) Informaciones del establecimiento incluidas dentro del texto de la historia de Las Mercedes
( ) Visitas virtuales del establecimiento

6) (De las modalidades que escogio de la pregunta anterior, cuanto estaria dispuesto a pagar
mensualmente?

7) Si se establecieran los paquetes promocionales que siguen a continuacion, jle interesaria
alguno?;cudles? (Marque sdlo una opcién)

{ ) Un pago unico anual. de los cuales solo se pagan 10 meses (2 meses gratis)

() Un pago unico semestral , de los cuales solo s¢ pagan 5 meses (1 meses gratis)

() Un pago unico trimestral , con un descuento del 5%

( ) Pequenas aplicaciones personalizadas con precios negociables entre el cliente y la empresa



8) ;Le gustaria distribuir en su establecimiento este CD ROM?

()Si
() No

Nombre del local:
Sector al que se dedica:
Tiempo de funcionamiento:
Persona de contacto:
Teléfono:

Pagina Web:
Correo electronico:
Publicidad (medios):




