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RESUMEN

El objeto de este trabajo especial de grado es presentar la propuesta y
desarrollo de un Plan de Promocion que permita posicionar a una Revista
Cientifica de Gerencia de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB). La
iniciativa de crear la revista cientifica con tono gerencial, nace del
planteamiento de profesionales del postgrado de la UCAB, dado que
actualmente esta institucion de educacion superior no cuenta con un medio
donde se incluyan las investigaciones en el campo gerencial que tenga el
caracter “cientifico” y que posea entre sus principales caracteristicas el
proceso de arbitraje e indizacidon y como ventajas la versatilidad producto de
su divulgacion a través de Internet y en una segunda etapa su presentacion
impresa. El tipo de estudio es un trabajo de campo, no experimental, en su
etapa inicial es de tipo exploratorio dado los pocos antecedentes de planes
promocionales para revistas cientificas de gerencia en Venezuela, para pasar
a un tipo de investigacion de caracter descriptivo. Es transeccional o
transversal dado el tiempo Unico de recoleccién de datos.

La investigacion se realizo en 4 fases, la primera fase incluye el analisis del
mercado, en el que analizaremos la demanda potencial del servicio y cual
sera el alcance en términos de audiencia; la segunda fase, comprende el
desarrollo de la mezcla de mercadotecnia; en la tercera fase desarrollamos el
plan de promocién para pasar a la cuarta fase de estudio o el desarrollo de la
mezcla de promocion para la revista cientifica de gerencia de la UCAB. Se
concluye con el desarrollo de la mezcla promocional al desarrollo y propuesta
de un mix promocional que incluye la mezcla de publicidad, promocion de
ventas y relaciones publicas.

Palabras claves: revista cientifica de gerencia, mercadeo de revistas
electronicas, publicaciones cientificas, promocion



INTRODUCCION

La palabra promocion se ha vuelto un término cada vez mas utilizado; pocos
productos o servicios sobrevivirian en el mercado sin una promocion efectiva
gue los hiciesen conocidos y recordados. El término se refiere a la accion de
promover o0 a las actividades cuyo fin son impulsar las ventas de ciertos
productos, dirigiéndose directamente a posibles consumidores mediante
campafas promocionales. Se refiere a una parte de la estrategia del
marketing, la que se considera mas importante que consiste en la
comunicaciébn que se realiza para informar, persuadir y recordar a los
compradores potenciales de la existencia y beneficios del producto y de que

estos brindan una ventaja diferencial respecto a los de la competencia.

La estrategia de promocion es un plan gque incluye la publicidad, las
relaciones publicas, las ventas personales y la promocion de ventas dada
una mezcla de mercado. Lambin (1987) considera en su libro titulado

Marketing Estratégico que para poder vender mas productos o servicios, hay



que fabricar nuevas necesidades, por ello al marketing se le conoce como el

gran corruptor de la actual sociedad de consumo.

Por otro lado, el comportamiento de compra es visto como un proceso de
resolucion de un problema y lo que busca el comprador no es el bien en si,

sino el servicio que el bien es susceptible de prestar.

En este sentido, las revistas cientificas constituyen tradicionalmente el
principal medio de comunicacién y conservacion de los avances de la ciencia
a través de la organizacion y publicacion de articulos cientificos que
comunican los resultados de las investigaciones. El conocimiento cientifico
se desarrolla a partir del conocimiento previo, producto de investigaciones
anteriores; la ciencia es ciencia cuando la misma es publicada y los
cientificos, investigadores, autores, editores cientificos y comerciales desean

que sus trabajos sean publicados, leidos y citados.

El presente trabajo se propone presentar la promocion de un medio de
comunicacién dirigido a una audiencia especifica, como es la Revista
Cientifica de Gerencia de la Universidad Catolica Andrés Bello, como parte
de un proceso originado de la idea de profesores del postgrado de la UCAB,
apoyado en el hecho de que esta universidad esta impulsando el desarrollo
investigativo, su divulgacion a las comunidades cientificas, educativas,
empresariales y aunado ademas a que el nuevo requerimiento del Consejo

Nacional de Universidades (CNU), promueve que las Universidades tengan

10



su centro de investigacion, investigadores registrados y revistas cientificas.

Por ello constituiremos una propuesta novedosa en el campo profesional.

El proyecto se apoya en que existen muy pocas revistas cientificas dentro de
la UCAB, y gerencialmente hablando, en nuestro pais, no se cuenta con
muchas revistas cientificas que toquen temas gerenciales, con procesos de
arbitraje y mecanismos de indizacion. Por otro lado, el proyecto de la
creacion de la revista de gerencia de la UCAB, se apoya en el hecho de que
no se cuenta con un numero minimo de investigadores comparados con
otras universidades nacionales. Apoyados en estos puntos, nos proponemos
desarrollar en este trabajo, un Plan Promocional que se adecue a las

caracteristicas de la revista y a su audiencia.

El contenido de este trabajo consta de las siguientes partes:

Capitulo I, El Problema de Investigacion que incluye el planteamiento del
problema, el objetivo general y los objetivos especificos, la justificacion, el

alcance y limitaciones.

Capitulo I, Marco Tedrico, compuesto por los antecedentes de la
investigacion, el significado de las publicaciones cientificas en el ambito
general y gerencial, la importancia y los objetivos del conocimiento cientifico,
el proceso de revision editorial, las implicaciones de formular un plan

promocional.

11



Capitulo Ill, Marco Metodologico, se especifica el tipo y disefio de
investigacion, los procedimientos de la investigacion, la factibilidad del

proyecto y los aspectos éticos.

Capitulo 1V, Plan Promocional, compuesto por una pequefia introduccion,
seguido por el analisis del mercado, la mezcla de mercadotecnia, el plan de

promocioén y la mezcla promocional.

12



Capitulo |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El Problema a Estudiar

El objetivo principal de la ciencia es la produccion del conocimiento cientifico
que ha de hacerse llegar a la comunidad cientifica para permitir su
verificacion. Entre los vehiculos utilizados por los cientificos, para dar a
conocer los resultados de sus investigaciones, la revista cientifica es el mas

empleado en las ciencias exactas, naturales y sociales.

En este sentido, las revistas cientificas constituyen en primer lugar, un medio
formal para la transmision de conocimientos cientificos, de aplicacion al
ambito local o internacional; en segundo lugar, como medio indirecto para la
evaluacion de la actividad investigadora de sus autores y en tercer lugar

como un medio de consulta para todos los usuarios.
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La promocién de estas publicaciones condiciona en gran medida la difusion
de la informacion de los articulos que contienen, tomando en cuenta que el
cientifico busca la maxima visibilidad de los resultados de su investigacion y
esta interesado en publicar en revistas que posean la mayor difusion posible,
y que lleguen a mayores audiencias, por ello es importante lograr la maxima

visibilidad de las mismas.

La visibilidad de una revista puede darse a partir de su difusion. La difusion
directa tiene lugar a través de los propios suscriptores, a través de la tirada o
cantidad de ejemplares producidos por numero, analizando su presencia en
catadlogos nacionales e internacionales y en bibliotecas. Por otra parte la
difusion indirecta que se da a patrtir de la existencia en directorios, tiene una
gran importancia ya que los mismos se utilizan con frecuencia como
herramientas para localizar y seleccionar revistas de una manera
determinada. Se trata de directorios, bases de datos y presencia en Internet.
Esta dltima, proporciona a las revistas un amplio campo para su difusién
pues son muchos los cauces a través de los cuales se pueden dar a conocer

y son muchos los usuarios potenciales que pueden acceder a la informacion.

En todos los paises hay una presencia creciente de revistas cientificas
disponibles en Internet, a través del libre acceso. Igualmente vemos como los
editores cientificos de las grandes revistas, encargados de la seleccion,
revision y edicion de los articulos enviados por los investigadores, ofrecen

sus textos en formato electronico ademas de la edicion en papel. Es un
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paradigma que ha cambiado en estos tiempos, con las llamadas e-revistas,
que si bien han crecido en los dltimos afilos han optado por la edicion
electronica con ciertos criterios de calidad editorial y cuyo objetivo final es

posibilitar el acceso de forma gratuita.

Hoy en dia, las publicaciones cientificas, suelen ser publicadas por
departamentos e instituciones universitarias sin animo de lucro, con la Unica
intencion de conseguir una mayor visibilidad y reconocimiento entre la

comunidad académica.

Los datos actuales revelan que en el mundo se publican aproximadamente
24.000 revistas cientificas que recogen 2.500.000 articulos al afio. En
Venezuela el numero de publicaciones cientificas encontradas en los
principales indices internacionales no sobrepasan las 200 revistas y en su
mayoria tratan temas referentes al area de la medicina, psiquiatria,
agronomia, y otros aspectos cientificos, seguidas por no mas de veinte
revistas en el area de investigacién, de comunicacion, ciencias sociales y
econOmicas, pero pocas con caracter gerencial, por lo que este representa

un interesante nicho de mercado.

Se trata de un producto no existente en la Universidad Catélica Andrés Bello
gue como tal ha tenido poco desarrollo en el area gerencial en el mercado

venezolano y en especial en universidades nacionales; que cuenta con
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posibles competidores a nivel impreso y electronico, pero pocos que cuentan

con criterios cientificos.

El producto consistird en una Revista Cientifica de Gerencia por Internet de
la UCAB, que seria una publicaciéon periddica con un cuerpo editorial
dedicado a temas gerenciales y una cartera de arbitros, que ssometerian a
evaluacion las investigaciones propuestas y que tendrian criterios claros
acerca de que tipo de trabajos publicar. Se trata de una revista que tendria
un link en la pagina Web de la UCAB y que servira como medio de difusion
de informacion de trabajos cientificos. De acuerdo a los estudios que se
estan realizando también es posible que se presente de manera impresa con

los costes y precios a que tenga lugar una publicacion como esta.

Por otro lado para posicionar y dar prestigio a la universidad se requiere de la
produccion de conocimiento avalado por la institucion y la publicacion
cientifica es la manifestacion mas accesible y duradera de la actividad de
investigacion; de cumplimiento de la mision de las universidades publicas y

como requisito del Consejo Nacional de Universidades (CNU).

De esta manera, encontraremos en esta publicacion importantes
caracteristicas diferenciadoras de las demas revistas de gerencia conocidas
y de las cuales nos podriamos regir para definir cual seria la imagen que se
quiere ofrecer de la misma, cdmo se va a dar a conocer el producto en el

mercado y los medios de promocion que vamos a utilizar.
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En este sentido, consideramos importante definir ciertos objetivos para

nuestra investigacion:

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Desarrollar un Plan de Promocién que permita posicionar a la “La Revista

Cientifica de Gerencia de la UCAB”".

Objetivos Especificos

1. Analizar el mercado: tamafio, demanda potencial del servicio y cual es

el alcance dada la plataforma planteada (www.ucab.edu.ve).

2. Determinar el mercado meta (publico objetivo) al que vamos a dirigir

nuestra actividad.

3. Determinar los objetivos promocionales.

4. Determinar los objetivos de comunicacion.

5. Desarrollar una mezcla de promocion aplicable a la revista cientifica

de gerencia de la UCAB.

Justificacion de la Investigacién

La Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB, proyecto que nace hace un

afio, no cuenta con tipos de estudios de esta naturaleza. Por ello, este

17



trabajo servird como plataforma para comenzar a plantearse la posibilidad de
convertir a este medio, sea electronico, impreso o ambos, en un medio de
comunicacion conocido y reconocido por la comunidad cientifica y académica

a nivel nacional e internacional dada la plataforma de acceso planteada.

En este sentido la revista constituiria un medio para promocionar y divulgar
los trabajos de investigaciones cientificas en el area de gerencia, avalado por
una institucion académica reconocida como lo es la Universidad Catolica
Andrés Bello, convirtiéndose en balaustre dentro de la comunidad académica
y brindando prestigio a la universidad. Para ello es indispensable desarrollar
una propuesta promocional, para asi darle forma a este proyecto y que sirva
como antecedente de los pasos promocionales que deberan realizarse en el
futuro. En este sentido esta investigacion buscar dar un aporte al ambito

gerencial y de mercadeo.

Alcance

Esta propuesta promocional, se basa en estrategias estudiadas y utilizadas
en la experiencia profesional y académica que servira de apoyo para tomar
decisiones estratégicas de tal manera de fortalecer la imagen de la revista y

permitir posicionarla dentro del segmento de mercado correspondiente

18



Limitaciones

Las limitaciones encontradas fueron dos, en primer lugar la inexistencia de
investigaciones actualizadas, sobre el desarrollo de un plan de promocion
para revistas cientificas de gerencia o revista cientifica en otras ciencias, a
pesar de que Venezuela es uno de los paises de América Latina con mayor
namero de revistas cientificas en los directorios internacionales. Sin
embargo, este hecho fue una palanca que nos llevo a desarrollar una
propuesta promocional basada en otros productos editoriales impresos. En
este sentido, se buscé desarrollar esta propuesta basandonos en la
experiencia profesional en marketing de impresos especificamente en una

empresa editora nacional, experiencia desarrollada en revistas y tabloides.

En segundo lugar no se contaba con conocimientos sobre lo que implicaba
una revista cientifica, esto permiti6 ahondar mas en la investigacion y
conocer a valiosas personalidades que conforman la comunidad de

cientificos e investigadores.
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Capitulo Il

MARCO TEORICO

Antecedentes: El mundo de las revistas

En la actualidad, las revistas como importante canal de comunicacion,
representan uno de los recursos masivos mas especializados. Existen
innumerables publicaciones para distintos gustos y distintas audiencias que

ha hecho que crezcan desde el punto de vista mercadotécnico.

Las revistas se clasifican en dos grandes grupos: a) segun frecuencia de
circulacién; b) segun la audiencia o aquellas que se dirigen a grupos

especiales como por ejemplo las revistas de negocios.

Dentro de este grupo, Maria José Martin Sempere (Roman, 2001) distingue
dos tipos de revistas, las académicas y las profesionales. Las primeras
contienen investigaciones cuya informacion esta dirigida a la comunidad

cientifica y académica y pasan por un proceso de revision. Las segundas,
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estan dirigidas a una audiencia mucho mas restringida como son los
miembros de una profesion para mantenerlos informados de avances

relativos a su carrera.

Toda publicacion se enfrenta con problemas de presupuesto y de incremento
en los costos de edicion y distribucion, asi como, en el caso de que sean

impresas, un porcentaje de devoluciones por cada numero.

Las Revistas Cientificas

La revista cientifica es una publicacion peridédica con un cuerpo editorial y
una cartera de arbitros que someten a evaluacion los trabajos propuestos por

los autores. Entre sus caracteristicas tenemos:

= Son tradicionalmente el principal medio de comunicacion y

conservacion de los avances de la ciencia.

Comunican el resultado de las investigaciones

» Tienen una politica editorial, dictamen por pares, revision de

estilos, entre otras.

Son indizadas

Tienen formato impreso u online

21



Importancia y Difusion de la Comunicacion Cientifica

La investigacion cientifica debe ser transmitida o comunicada ya que de lo
contrario sus resultados, aportes y conocimientos quedarian solo a los que

trabajaron en ellos.

Hay dos tipos de comunicacion cientifico, la formal y la informal. La primera,
pasa por un riguroso control de calidad para garantizar que la misma sea
inédita, correcta y exacta y que sea susceptible de publicarse en las revistas

cientificas.

La comunicacion cientifica informal, al contrario no tiene estos controles de
calidad y puede ser divulgada a través de documentos incluidos en revistas
no necesariamente cientificas, conferencias, congresos y su posterior

intercambio de informacidn entre investigadores.

La revista cientifica constituye un medio indirecto para evaluar la actividad
investigadora de los autores que publican sus resultados y por lo tanto a que
los cientificos comiencen a tener prestigio dada la reputacién de la revista a

la cual envian sus articulos.

La difusibn de los nuevos conocimientos se hace en funcién de varios
supuestos: por los objetivos perseguidos en la investigacion, de la
contribucion al progreso del conocimiento universal y que los estudios se

orienten a la solucion de problemas y de interés local.
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Categorias y Edicion de las Revistas Cientificas

Actualmente, la UNESCO considera 4 categorias de revistas cientificas

como.

1. Revistas de informacion que dan a conocer programas cientificos,

técnicos, educativos o econdmicos.

2. Revistas primarias que pueden denominarse también revistas de

investigacion y desarrollo.

3. Revistas de resumenes 0 secundarias en las que se recoge el contenido

de las revistas primarias.

4. Revistas de progresos cientificos o tecnoldgicos, llamadas por algunos
autores revistas terciarias que publican informes resumidos de los principales
programas de investigacion contenidos en las revistas primarias, durante

amplios periodos de tiempo.

Desventajas de la edicion de Revistas Cientificas

Segun Patalano (2005), el actual proceso de edicion de las revistas

cientificas tiene una serie de desventajas como:

» El tiempo transcurrido entre el envio del original a la revista y su

publicacién (6 meses);

« Elaumento de precios y la cancelacion de suscripciones;
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» El monopolio de grandes empresas sobre el mercado;

Directorios

Los directorios son utilizados como herramientas para localizar y seleccionar

revistas.

El nacimiento de distintos directorios, se debe a los esfuerzos por hacer que
la investigacion y el conocimiento cientifico estén a disposicion del publico de

forma gratuita en Internet

Revistas alojada (por

Directorio Pais de Origen e
zona geogréficas)

=EHIEET (SlEelung e - Latinoamérica y el Caribe
publicaciones cientificas MEXICO ~ Y '

. Espafia y Portugal
seriadas)
S'Cle|0 (SC|ent|f|c Electronic BRASIL Latinoamérica
Library Online)
Tecnociencia ESPANA Espafia y Latinoamérica
Revencyt (Universidad de los VENEZUELA Venezuela
Andes)

Tabla 1. Directorios, Fuente: Elaboracion Propia

En Venezuela, el indice y la Biblioteca Electrénica de Revistas Venezolanas
de Ciencia y Tecnologia auspiciado por la Universidad de los Andes,
Revencyt (http://revencyt.ula.ve), contiene un indice, directorio y una
biblioteca electronica con la informacion y el contenido a texto completo de la

produccion cientifica registrada en las principales revistas venezolanas
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A nivel mundial, el Ulrich’s International Periodicals Directory
(http://www.ulrichweb.com) es el mayor directorio de publicaciones periodicas

del mundo, aunque no todas las revistas que incluye son cientificas.

Presencia de publicaciones de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal en
Internacional Science Index (ISI)

Paises Ndmero de revistas %
registradas
América Latina (s6lo México, Venezuela, 62 0.72
Brasil, Argentina y Chile)
Espafia 49 0.57
Portugal 2 0.023
Total Revistas registradas 8.655 100

Tabla 2. Presencia de Publicaciones en América Latina, El Caribe, Espafia y Portugal. Fuente: International Science
Index (ISl), 2006

En Latindex se registran mas de 10.000 titulos de revistas de América Latina,
el Caribe, Espafa y Portugal con 28 paises distintos. De ese universo solo
1062 cumplen los requisitos de alta calidad académica.

N° DE REVISTAS QUE CUMPLEN ALTA CALIDAD ACADEMICA
(por zona geografica)

Zona Geogréfica N° %
América Latina y el Caribe 634 59.69
Espafna 402 37.85
Portugal 25 2.35

1062 100

Directorio LATINDEX

(+de 10.000 titulos)

Indice realizado por la Biblioteca Central de la Universidad Autbnoma de México (UNAM)

Fuente: www.latindex.unam.mx

Tabla 3. N° Revistas por zona geogréfica con alta calidad académica. Fuente: www.latindex.unam.mx

Sin embargo, el escaso numero de revistas registradas en los mismos
representa una limitacion que tienen las publicaciones de la region en cuanto

a su visibilidad y accesibilidad.
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Tipos de Decisiones acerca de la publicaciéon de un articulo cientifico

Existen tres tipos de decisiones:

= Aceptacion,

= Rechazo,

= Aceptacion con pedido de correcciones 0 aclaraciones que permitan

una mejor comprension del texto

La idea es que los articulos se adecuen en consonancia a la especialidad o
tematica de la publicacion. En algunos casos el proceso de revision es a
doble ciego, es decir ni el autor conoce quien es el revisor y el revisor no
sabe quien es el autor. Sin embargo dada la trascendencia que tuvo el
Congreso de Praga en 1998 (Arribalzaga, 1998), se debe preferir la
publicacion de los articulos por un sistema mas abierto, en el cual tanto el

revisor como el autor saben quienes actlian en el proceso.

En este sentido, los revisores deben tener una especial experiencia en una
particular area o especialidad con contribuciones sustanciales en la literatura

cientifica o con intensa actividad profesional.

Una adecuada revision debe ser facilitada por formularios especiales de

evaluacion que permita destacar la originalidad, importancia, disefio e

26



interpretacion del trabajo en detalle sin olvidar las pruebas estadisticas y la

relevancia de las referencias bibliograficas.

Criterios de calidad para las revistas cientificas

Es el contenido cientifico el que finalmente determina la calidad de una

publicacion.

En Latinoamérica se le ha dado mucha importancia a estos temas y se han
disefiado modelos para la evaluacion de las revistas. Entre los modelos
desarrollados destacan los de la Universidad de Sao Paulo (Brasil),
CONACYT (México), o COLCIENCIAS (Colombia), LATINDEX (México), este
altimo un sistema regional de publicaciones cientificas seriadas de América
Latina, el Caribe, Espafa y Portugal, iniciado en 1995,. El mismo esta
estructurado en dos fases que concluyen en 2 productos documentales
distintos: un directorio y un catalogo. El primero es un inventario de las

revistas cientifico-técnicas de todos los paises participantes.

Aspectos relativos a la calidad formal::

En la siguiente tabla se presentan los aspectos que demuestran la calidad

formal de la revista de edicién electrénica.

Indicadores de Calidad Formal de la publicacién Electrénica Cientifica

Se debe valorar el cuidado estético y la presentacion de la
publicacion.

Se busca medir el cumplimento de las normas mas relevantes
emitidas por organismos internacionales

Edicién e impresion

Normalizacion
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Fecha de Recepciény
aceptacion de originales

Organizacion Cientifica

Mecanismos de
evaluacion de originales

Periodicidad

Se debe incluir esta informacion antes de cada articulo para evaluar
la mayor o menor agilidad en el proceso de evaluacion de los
trabajos originales.

Es importante cumplir con los plazos.

La organizacion cientifica de la revista debe servir como filtro o
seleccion de los contenidos que se van a dar a conocer.

La misma se debe componer de un consejo de redaccién o comité
editorial, un comité asesor y una cartera de expertos o evaluadores
externos.

Existen 3 practicas habituales de evaluacion de la calidad de los

contenidos:

1. Ladecision de publicacion del Director o editor

2. La evaluacion del consejo de redaccion (evaluadores internos).
Debe de estar conformado de manera plural, con una
procedencia institucional e ideolégica distinta.

3. Los evaluadores externos o especialistas (colaboradores
externos) que evallan los originales que les remite el consejo
de redaccion

Es el nimero de fasciculos que se editan en el afio. Representa un
compromiso con el publico que se debe respetar. Es una fecha que
se puede tener en cuenta para efectos de ubicacion y de cierre de
ventas en el caso de que la revista tenga pauta publicitaria.

Tabla 4. Aspectos de calidad Formal en la Edicion electrénica. Fuente: Milagros Sanoja (2006)

Aspectos indirectos de calidad:

Indicadores de Calidad indirectos de la publicacion Electrénica Cientifica

Naturaleza de las
Contribuciones

Distribucion Editorial

Difusiobn en bases de
datos e Internet

Continuidad o prestigio
histérico

Apertura institucional de
las contribuciones

La importancia de contar con Articulos originales no publicados
anteriormente en otra fuentes.

No es lo mismo una publicacion cientifica que se distribuye
gratuitamente que una que lo hace por suscripcion. La distribucion
gratuita es una practica poco comun. Sin embargo es importante
evaluar la posibilidad de que el medio sea gratuito o si se busque un
beneficio por ello.

La visibilidad de las revistas se favorece a medida que las revistas
tengan presencia en distintos servicios de indizacion lo cual avala la
calidad de sus contenidos.

Para ello es indispensable cumplir con requisitos de calidad,
adaptandose a los requerimientos de cada una e las bases de datos
o directorios.

La presencia en la propia pagina Web es importante como medio de
difusioén

El ndmero de afos transcurridos desde su primera edicion es un
simbolo de calidad, y también demuestra una buena gestién y
buena oferta de contenidos.

Es importante que la revista acepte contribuciones de distintas
instituciones que garantizan la riqueza de los contenidos que se
ofrecen.
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Consumo en Bibliotecas
y servicios de préstamo
Consumo medido en
citas recibidas

El nimero de veces que los usuarios hacen uso de determinado uso
de revista es un indicador de calidad

El nimero de veces que la revista sea citada en trabajos de
investigacion.

Tabla 5. Aspectos indirectos de calidad en la Edicion electrénica. Fuente: Sanoja (2006)

Indicadores para validar el contenido cientifico

Existen otros aspectos relativos al contenido cientifico que de alguna manera

viene a apoyar la calidad intrinseca de la revista.

Contenido cientifico como indicador de calidad en la revista

Porcentaje de
aceptacion y rechazo de
originales

Aparato critico de los
trabajo

Colaboraciones /
Coautorias

Juicio de los pares o
expertos

Resumen en Espafiol e
inglés

Adicionales

El alto porcentaje de aceptacion de originales indica que cuenta con
pocos trabajos originales en su cartera y acepta publicar cualquier
trabajo remitido. Si la tasa de rechazo es elevada existe la
percepcion de que hay una mayor exigencia por parte del consejo
de redacciéon pero también que la revista cuenta con un fondo de
originales suficiente como para mantener el nivel de exigencia.

Mediante el caracter critico se esta indicando que los resultados que
se presentan estan considerando trabajos anteriores citados en el
mismo, para asi mejorarlos marcando asi el camino de la actividad
cientifica.

Los trabajos que toman en cuenta las colaboraciones estas
fomentan el intercambio de opiniones, métodos, informacion y la
revision por parte de otros autores que enriquecen el trabajo
cientifico.

Mediante el juicio de los expertos se asegura la calidad de los
trabajos cientificos. Su funcién esta en evaluar los originales
enviados a las revistas y valorar a la revista en su conjunto

Las revistas deben contener resumen en espafiol e inglés, asi como
palabras claves en ambos idiomas.

Adicionalmente un porcentaje de contribuciones internacionales vy
las reglas al publicar

Tabla 6. Indicadores para validar el contenido cientifico. Fuente: Sanoja (2006)

Una Aproximacion Histérica

Las primeras revistas cientificas que se conocen datan del siglo XVII (en

Europa). La primera revista cientifica fue el “Journal des Savants”, se publico
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en el aflo 1665 en Paris. La segunda aparece en Inglaterra y se llamo

“Philosophical Transactions”, de la Royal Society of London.

En este siglo las causas que promueven este nacimiento de revistas, fueron
el constante aumento de cientificos, y la desventaja que tenia el liboro como
portador de conocimientos cientificos, sobre todo el tiempo que demandaba
su produccion, y ademas el caracter de obra acabada y cerrada que lo hacia
menos conveniente para los contenidos cientificos que necesitaban adiciones
y actualizaciones, en este sentido, los fisicos y médicos, quienes mantenian
contactos internacionales con sus colegas, deseaban formalizar sus
investigaciones en un medio que fuera diferente al libro o a las cartas, por

ello la revista cientifica fue inicialmente una respuesta a esta necesidad.

Desde el punto del arbitraje como forma de rigurosidad cientifica el primer
proceso de arbitraje, se dio a conocer formalmente en 1753 cuando la Royal
Society of London tomd la responsabilidad formal de evaluar los textos

publicados.

La necesidad de organizar y seleccionar el material que luego seria
publicado, conllevé al surgimiento de los dos actores principales en el
proceso de evaluacion: el editor cientifico, representado por el secretario de
la Sociedad, encargado de organizar las revistas; y los evaluadores,
representados por el Consejo de la Sociedad (Pessanha, 2005), esta practica

fue institucionalizada a partir del Siglo XX, después de la Segunda Guerra
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Mundial, debido al crecimiento del nimero de investigadores, a la division de
las ciencias en subdisciplinas y al desarrollo de terminologias especificas. En
esta época la distincion que conllevaba la calidad de las revistas comienza a
tomarse en cuenta para evaluar las condiciones académicas de los
cientificos y de esta manera, el prestigio de las revistas desempefié un papel

muy significativo en la evaluacion de la produccion cientifica.

El desarrollo de la Edicion Electronica

En la década de los noventa se originaron las revistas electronicas o e-
revistas. Tiene cabida con la generalizacion de Internet y de la World Wide
Web a partir de 1993, que le da un giro a la forma de comunicar los
conocimientos mediante las revistas tradicionales. La aparicion de Internet
posibilitd que el panorama cambiara radicalmente con una publicacion que
puede llegar a millones de lectores a través de la Web, cuestion que en la
forma impresa solo se puede conseguir con unas fuertes inversiones, en

impresion y distribucion.

Actualmente suelen ser publicadas por departamentos e instituciones

universitarias sin animo de lucro.

Segun datos Patalano (2005), existen en el mundo un total de 180.000 titulos
activos de revistas de las cuales 21.000 son revistas académicas con
evaluacion de la calidad de sus articulos y hay 11.000 revistas electrénicas

también con arbitraje por parte de sus pares.
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Open Access

El 22 de octubre de 2003, representantes de varias instituciones europeas,
avalaron el paradigma de Open Access a través de Internet, llegando a la
Declaracion de Berlin (Berlin Declaration on Open Access to knowledge in
the Sciences and Humanities), siendo convocados por la Sociedad Max
Planck, en Minchen, Alemania. A continuacion proporcionamos algunos

parrafos de la declaracion:

“La Internet ha cambiado fundamentalmente las realidades
practicas y economicas relacionadas con la distribucion del
conocimiento cientifico y el patrimonio cultural. Por primera
vez en todos los tiempos, la Internet nos ofrece la
oportunidad de construir una representacion global e
interactiva del conocimiento humano, incluyendo el
patrimonio cultural y la perspectiva de acceso a escala
mundial...

...En concordancia con el espiritu de la Declaracion de la
Iniciativa sobre Acceso Abierto de Budapest, la Carta de
ECHO y la Declaracién de Bethesda sobre Publicacion para
Acceso Abierto, hemos redactado la Declaracion de Berlin
para promover la Internet como el instrumento funcional que
sirva de base global, del conocimiento cientifico y la
reflexion humana y para especificar medidas que deben ser
tomadas en cuenta por los encargados de las politicas de
investigacion y por las instituciones cientificas, agencias de
financiamiento, bibliotecas, archivos y museos...

...Para que se pueda alcanzar la vision de una
representacion del conocimiento global accesible, la Web
del futuro tiene que ser sustentable, interactiva vy
transparente. El contenido y las herramientas de software
deben ser libremente accesibles y compatibles”.

Declaracion de Berlin sobre acceso abierto. Disponible en espafiol en:
http://www.geotropico.org/berlin-1-2.pdf. Texto en inglés:
http://www.zim.mpg.de/openaccess-berlin/berlin_declaration.pdf [16 de Enero 2007]

Es asi como la difusion de los nuevos conocimientos debe garantizar a todos

los usuarios por igual su acceso gratuito para poder copiarlo, usarlo,
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distribuirlo, transmitirlo y exhibirlo pudblicamente siempre y cuando se

reconozca la autoria.

Debido a este movimiento se presentan en diversos paises como Espafia y
México plataformas donde se recogen, seleccionan y se alojan revistas

cientificas electronicas previo cumplimiento de los requisitos de calidad.

Caracteristicas de las Ediciones Electronicas

José Manuel Barrueco (2000) y Elea Giménez (2001) evaltan las principales
caracteristicas que diferencian a las revistas electronicas de las impresas,
entre ellas encontramos rapidez en la produccién y distribucion dada la
facilidad de la casi instantanea distribucion del documento a nivel mundial
comparado con los correos postales tradicionales; la estructura de costos
viene siendo mas econdmica que la version impresa. Una vez hecha la
inversion inicial en equipamiento informatico para instalar el servidor, su
mantenimiento es bastante reducido comparado con los costos que tiene la
version impresa (de primera copia, impresion y distribucion) En el caso de
las revista cientificas el producto base editorial es el articulo producido por
cientificos sin coste para la editorial. Para las bibliotecas es evidente el
ahorro que supone la revista electronica en cuanto a gastos de
almacenamiento y conservacion se refiere. La capacidad multimedia y la
interaccion entre el autor y lector, en el que las revista online pueden incluir

diferentes elementos que no sean solo texto sino fotografias, imagenes en
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movimiento y sonido, ello constituiria un valor agregado de la misma que la
haria diferenciable de las demas, también se cuenta interaccion directa entre
el autor — lector proporcionando un feedback rapido y efectivo a través de la

inclusion del correo electrénico

Las Revistas Cientificas en América Latina

En América Latina, la comunicacion cientifica, ha presentado problemas que
son parecidos en todo el mundo, sin embargo, adquieren caracteristicas de
mayor gravedad, debido a que hay mucho por hacer, en relacién con la
internacionalizacion de la produccién cultural, especificamente del disefio de
politicas de produccién y comercializacion de la cultura, acuerdos sobre
aranceles, propiedad intelectual e inversiones extranjeras y multinacionales,
derecho de los consumidores y alternativas de inclusion y apropiacion de los

bienes culturales que permitan el rescate de la produccion.

La produccién de publicaciones académicas es muy débil debido a que los
cientificos prefieren publicar en revistas de Estados Unidos y Europa mas

gue en revistas de sus propios paises.

La Edicion de Revistas Cientificas En Venezuela

En Venezuela el nimero de publicaciones cientificas encontradas en los
principales indices internacionales no sobrepasan las doscientas revistas,

que tratan temas referentes al area de la medicina, pedagogia, botanica,
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odontologica, contabilidad, nutricion, farmacologia y terapéutica, psiquiatria,
salud ambiental, materiales y modelos estructurales, ciencias de gobierno,
ciencias de la comunicacidon, agronomia, y otros aspectos cientificos,
seguidas por no mas de veinte revistas en el area de investigacion,
comunicacion, ciencias sociales y economicas, pero pocas con caracter
gerencial y de desarrollo de negocios. Estas ultimas areas tematicas han sido

desarrolladas por Universidades Nacionales.

Revistas Cientificas Venezolanas en el Campo Gerencial

La Universidad del Zulia ha protagonizado la iniciativa de crear publicaciones
de caracter cientifico, estableciendo en 1996 la Revista Venezolana de
Gerencia, que publica temas gerenciales. La misma, inicialmente fue una
publicacion semestral; a partir de 1999 se publicada cuatrimestre y desde
2001 se edita trimestralmente. Esta revista difunde trabajos originales desde
diversas perspectivas tedrico-metodolégicas de autores nacionales y
extranjeros que constituyen trabajos de investigacion sobre los procesos
administrativos o de gestidbn, hoy denominados gerenciales. En estos
procesos tienen lugar todo tipo de organizaciones, y expresan las diversas
funciones administrativas relacionadas con la toma de decisiones, la
optimizacién de recursos humanos, materiales y financieros, la evaluaciéon y

control de los resultados obtenidos y su impacto en la sociedad.
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Las areas tematicas son: administracion publica, gobierno, gestion publica,
sistemas econdmicos, organizacion industrial, produccién, productividad,
organizacion y administracion de empresas, cooperativas, economia social,
administracion del tercer sector, sociologia del trabajo, sistemas de
informacion y contabilidad, estd indizada a nivel nacional e internacional.
Internacionalmente se encuentra indizada en Chile, en la CEPAL, en
Latindex y en Estados Unidos (Universidad de Texas). Inicialmente se
constituyé impresa y ha migrado a un esquema en que se publica su
contenido en la red y continda imprimiendo ejemplares. Es una publicacion
trimestral y cuenta con suscripciéon anual (cuatro nameros). El acceso a la

informacion es gratuito. www.serbi.luz.edu.ve/revistas/rvg/eaboutj.htm

La Universidad Nacional Experimental “Rafael Maria Baralt” (UNERMB) tiene
la Revista Venezolana de Ciencias Sociales, editada 2 veces al afio, las
areas tematicas son: gerencia, sociologia, educacion, derecho, nuevas
tecnologias y todas las areas interconectadas con el campo social. La misma
se encuentra indizada en The library of Congreso USA, Latindex, Dare

(UNESCO) y Registro de Publicaciones del Fonacit.

http://150.185.136.100/scielo.php?script=sci_serial&pid=1316-4090&ing=es&nim=iso)

La Universidad Nacional Experimental Simén Rodriguez, edita Gerencia

2000 revista cuyas areas de interés son las ciencias administrativas

La Universidad de los Andes tiene otra iniciativa gerencial desde el afio 2002

y es la Revista Vision Gerencial a través de la cual se publican resultados de
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investigaciones que promuevan la reflexion de los valores de la gerencia, es

una revista semestral, sin embargo no esta actualizada a partir del afio 2003.

http://lwww.saber.ula.ve/visiongerencial

La Universidad de Carabobo, tiene la Revista FACES, publicacion semestral
y arbitrada de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales, en la cual se
divulgan estudios teéricos, empiricos y de campo. Fue publicada por primera
vez en 1989 y hoy en dia tiene 21 numeros en total en las &reas econdmicas,
sociales, humanisticas, temas de economia, economia petrolera, ciencias
politicas, historia econdmica, cambios tecnoldgicos, descentralizacion,

SOCiO|nga. http://iwww.faces.uc.edu.ve/infases/revista.htm

La Universidad Metropolitana publica la Revista Anales de la UNIMET, cuyo
objetivo es difundir los resultados de las investigaciones de los profesores de
la UNIMET asi como de los estudiantes de postgrado manteniendo un
caracter multidisciplinario. Fue fundada en abril de 1994 y para el afio 2000 la
revista presenta una nueva serie con el objeto de cumplir con las normas de
indexacion. A partir de esta fecha se presenta semestralmente, con articulos

en el area gerencial.

La Universidad Central de Venezuela tiene la Revista Venezolana de
Economia y Ciencias Sociales realizada, por la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales. Es una publicacién cuatrimestral y fue fundada en

1958. El actual nombre se adopto en 1995.
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La Fundacion Unamuno, edita dos revistas relacionadas, una en el area de
Ciencias Humanas y la otra en el area de Ciencias Gerenciales, ambas
iniciativas de profesores de la Universidad del Zulia. La primera se titula
Revista Orbis, revista electronica, cientifica, arbitrada e indizada
(www.revistaorbis.org.ve). La segunda la Revista Negotium
(www.revistanegotium.org.ve), cuyas publicaciones es gratuita previo

arbitraje. http://www.fundacionunamuno.org.ve

Bases tedricas parala formulacién de un Plan Promocional

La definicion de Promocion
La Promocion es una importante herramienta de mercadotecnia.

Es la accion de promover o el conjunto de actividades cuyo fin es impulsar
las ventas de ciertos productos de una empresa dirigiéndose a los posibles

consumidores mediante campafas (Enciclopedia Visor, 1999).

Es el conjunto de medidas publicitarias que sirven para la introduccion de un
nuevo producto o de una nueva marca, como por ejemplo exposiciones,

ferias, publicidad en prensa, concursos, filmes, radio y television.

Es una técnica destinada a aumentar la cifra de negocios de una empresa
mediante la accion propia de la red de distribucion (Diccionario Laorusse,

1998).
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Es la comunicacion que realizan los mercaddlogos para informar, persuadir y
recordar a los compradores potenciales de un producto, con el objeto de
influir en su opinibn y obtener una respuesta, ofreciendo un incentivo
adicional y estimulando al mercado meta para que realice algun
comportamiento complementario, obteniendo un incremento en las ventas a

corto plazo y la recordacion del producto (Lamb, Hair, Mc Daniel, 1998)

Consideraciones sobre el concepto:

= Son actividades especiales que se dirigen a los consumidores.

= Es una comunicaciéon cuyo fin es informar, persuadir y recordar sobre el

producto.
= Su fin dltimo es la recordacion del producto y el incremento de las ventas.

= Sus vehiculos 0 medios mas utilizados incluyen anuncios publicitarios,
folletos, articulos de prensa, manuales, publicidad BTL, palabras en el

embalaje, entre otros medios.

La Promocion como parte integrante de la Mezcla de Mercadotecnia

La promocion es la cuarta P de la mezcla de producto, quiza la mas
importante después de las demas. Para desarrollar un plan de promocién se

requiere pensamiento estratégico, creatividad e ingenio.
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La Estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar y
describir uno o0 mas mercados metas y desarrollar y mantener una mezcla de
mercado que sea efectiva para estos segmentos de clientes, mediante
cambios en las estrategias de producto, distribucién, promocioén y precio

disefiadas para producir intercambios satisfactorios.

Histéricamente, segun Jean Jacques Lambin (1987), el concepto de lo que
hoy en dia conocemos como mercado nace desde finales del siglo XVIII en
el aflo 1776 con Adan Smith, quien crea la teoria de la economia del
mercado e indica que “el bienestar social no depende de las intenciones
altruistas sino que resulta de la conjuncion para el intercambio competitivo de
los méviles interesados de productores y consumidores”. En este sentido en

la economia del mercado se encuentras 3 ideas centrales:

1. Los individuos buscan experiencias gratificantes que provienen de las
opciones individuales, las cuales varian segun los gustos, culturas,
sistemas de valores. La busqueda de estas experiencias es el motor

del desarrollo individual y esto es lo que determina el bienestar.

2. Por el intercambio voluntario y competitivo es por lo que los individuos
y las organizaciones que se dirigen a ellos alcanzaran mejor sus
objetivos. Si el intercambio es asi, se dara lugar cuando el mismo sea

satisfactorio para ambas partes.
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3. Los mecanismos de la economia de mercado se apoyan en el
principio de libertad individual y mas particularmente en el principio de
soberania del comprador, es decir la oferta esta en funcion de la

demanda.

Para este tedrico, la empresa debe satisfacer las necesidades de la clientela
y esto debe ser el objetivo primario de toda su actividad, porque esa es la

mejor manera de alcanzar sus propios objetivos.

El mismo autor considera al Marketing como el proceso social orientado
hacia la satisfaccion de necesidades y deseos de individuos y organizaciones
para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y
servicios generadores de utilidades. Los tres conceptos claves de esta

definicion son necesidad, producto e intercambio

Mezcla de
Mercadotecnia
Producto
Precio
Plaza
Promocion

Producto

-
" & \

Necesidad Intercambio

Figura 1. Pilares del Marketing. Fuente: Elaboracion Propia

» Necesidad: le da importancia a las motivaciones y comportamientos del

comprador
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» Producto: remite a los modos de accion, produccion y de organizacion de

los productos

» Intercambio: pone en juego el mercado y los mecanismos de equilibrio

entre la oferta y la demanda.

Para Gregory Carpenter en el libro Master en Marketing (2003), las reglas del
juego del marketing estan cambiando, debido a la intensa competencia y al
aumento de clientes sofisticados basado en que las empresas quieren “estar

cerca de sus clientes”.

Los competidores estan hablando con los mismos clientes y se acercan a
mercados con la misma perspectiva produciendo productos que son
competitivamente indistinguibles. La falta de diferenciacion presenta un reto,
ahora la actual vision del marketing es que se trata de dar a los clientes lo

que quieren.

El marketing es esencialmente descubrimiento. La idea central es que los
compradores saben lo que quieren. Sin embargo el desarrollo del concepto
de marketing reta esta vision ya que al menos inicialmente los compradores
no saben lo que quieren, sino que aprenden lo que quieren, por ello la
percepcion de marca y preferencia son resultado de un proceso de

aprendizaje.
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El concepto emergente sugiere que el marketing es en parte aprendizaje —
comprendiendo lo que los compradores saben — y en parte ensefianza —

ensefiando al comprador.

Entonces el marketing estratégico debe apoyarse en el andlisis de los
individuos, ya que el comprador busca no es el producto como tal, sino el

servicio que el producto es susceptible de ofrecer.

Ventaja del Pionero

El pionero es aquel que dentro de un mercado, es el primero en entrar por
ende vende mas que los otros en su categoria ya que han obtenido una

mejor posicion en el mercado.

Segun Carpenter, el pionero juega un papel definido en el mercado:
construye el primer juego de vinculos meta- marca definiendo el valor basico
para la categoria y establece la percepcion de marca, por ello es asociado
con la categoria de marca y como consecuencia todas las marcas son

comparadas con el y todas sufren comparacion.

Las ventajas de del pionero no solo es jugar primero sino que define el juego
que tendran que jugar los que entren después. El reto para los que entren

luego no es jugar mejor que el pionero sino cambiar la naturaleza del juego.

Carpenter cree que cada dia las empresas se estdn enfrentando a

competidores orientados de forma similar, el resultado es una falta de
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diferenciacion en lugar de la competitividad. Igualmente cree que las
empresas deben reconocer que las preferencias de productos de los

consumidores son percepciones aprendidas.

Estrategias basadas en la Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia se refiere entonces a las “cuatro Ps”: Producto,
Plaza, Promocion y Precio. Cada una de estas “Ps” conforman estrategias.
Estas estrategias se deben combinarse para alcanzar resultados 6ptimos en

los mercados objetivos.

Las estrategias de mercadotecnia deben cambiar con el tiempo debido a que,
continuamente cambian los factores ambientales o contextuales en que se
enmarca la empresa. Estos factores son la demografia, el cambio social, las
condiciones econdmicas, los factores politicos y legales, y la competencia. La
meta de toda estrategia de mercadotecnia es reconocer las amenazas y

oportunidades presentes y futuras que pueda tener el mercado.

A continuacion explicaremos cada una de ellas, enfocandonos en este caso

en la estrategia de promocion.

e Estrategia de producto

El producto en funcion del marketing no se refiere solamente a un bien fisico
o tangible sino que puede ser también un elemento intangible (ideas,

organizaciones, servicios). El mismo debe ser ofrecido al mercado, es decir
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un producto cuyo fin es el consumo propio no cae en la definicibn que se
utiliza en marketing. Y por ultimo la razén de ser del mismo es la satisfaccion

de ciertas necesidades de los consumidores.

Generalmente se reconoce al producto como el centro de la estrategia de
marketing y que todas las variable giran alrededor de el (Arellano, 2001). La

nocion del producto no puede estar separada de la necesidad que satisface.

La mezcla de mercadotecnia comienza con la P del producto que incluye
entre sus componentes el producto en si, el embalaje, la marca, el
funcionamiento y la garantia (de buen funcionamiento, de mantenimiento, de
disponibilidad de piezas, de repuesto, de reparacion y de devolucion) y lo que
significa para el comprador o usuario final en términos de estatus, calidad o

reputacion.

Tipos de Productos:

Segun Arellano existen diversas formas de clasificar los productos. Los mas
comunes son bienes y servicios, productos tangibles e intangibles, productos
de uso, de consumos, no duraderos, de consumo domeéstico, de consumo
industrial, de conveniencia, de comparacién, de conviccién, materias primas,

productos semiacabados y acabados.
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Componentes del producto:

El producto no solo es el bien que se ofrece sino que contempla otras cosas,
entre ellas, el producto intrinseco, el embalaje, la marca, el funcionamiento y
la garantia (de bien, funcionamiento, de mantenimiento, de disponibilidad de

piezas de repuesto, de reparacion, de devolucion).

Lineas y Gamas de Productos:

Una empresa puede tener diferentes productos y se pueden organizar en

lineas y gamas de productos.

- Linea de Producto: estd compuesta por todos los modelos y variedades de

un mismo producto o de una misma empresa, productora o comercializadora.

- Gamas de productos: es la cantidad de productos diferentes de una misma

empresa. La gama es la cantidad de lineas de que dispone.

Las modificaciones del producto

Existen 3 tipos de modificaciones que se pueden lograr con el producto:

- Modificacion de calidad: es un cambio en la confiabilidad o durabilidad de
un producto que se realiza de dos maneras: a) La reduccion de calidad del
producto que permite al fabricante rebajar el precio y atraer mercados que no
pueden pagar el producto original; b) el incremento de la calidad ayuda a la

empresa a competir con compafias rivales y redunda en una mayor lealtad
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de marca, mayor capacidad para elevar precios 0 nuevas oportunidades para

segmentar el mercado.

- Modificacién funcional: es el cambio en la versatilidad, efectividad,

conveniencia o seguridad de un producto.

- Modificacién del estilo: es el cambio estético en el producto, en lugar de la
calidad. Existe una practica denominada obsolescencia planeada usada para
modificar productos de manera que aquellos que ya se vendieron se vuelvan

obsoletos antes de que en realidad necesiten ser reemplazados.

La Marca:

El éxito de un producto depende de la capacidad del mercado para
diferenciar un productos de otro. El manejo de la marca se define como un
elemento de diferenciacion del producto frente a sus competidores. Arellano

define a la marca asi:
“Un nombre, un sonido, un disefio, un simbolo o toda
combinacion de esos elementos que sirven para
identificar los bienes y servicios de una empresa y la

diferencian de sus competidores”. Arellano (1999), Pag.149

“Una marca no es mas que una palabra en la mente”.
Ries, Al (2000)

La mayoria de los nombres de marca efectivos tienen caracteristicas como
facilidad de pronunciacién, reconocimiento, es corto, distintivo, singular,
describe el producto, sus usos y sus beneficios y refuerza la imagen deseada

del mismo.
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Los componentes de una marca son nombre de marca, el logotipo y el

isotipo.

- Nombre de Marca: es aquella parte de la marca que puede ser vocalizada.

Puede ser una palabra existente o creada especialmente para el producto.

- El Logotipo o emblema comercial: es la parte de la marca que no es

vocalizable.

- El Isotipo: es la forma usual de presentar el nombre de la marca. Entre sus

elementos esta la caligrafia.

Funciones de la Marca:

La marca cumple diversas funciones en marketing, Entre ellas se encuentran

la funcidn para el productor, para el distribuidor o el consumidor.

- Para el productor: diferencia su producto frente a la competencia creando
asi una identidad propia al producto. La marca da a los productos un atributo

gue los ayuda al posicionamiento en el mercado.

- Para el distribuidor: por medio de la marca los distribuidores pueden

asegurar a sus clientes garantia.

- Para el consumidor: le ofrece garantia y que un producto determinado tenga
determinadas caracteristicas de calidad. Reconocimiento, la identidad visual

de una marca facilita al consumidor una ubicacion visual y un reconocimiento
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instantaneo del producto que desea. Proporciona un marco de decision de
compra con respecto a los productos existentes en el mercado. Le da al

producto cierto status al consumidor que compre el producto.

El poder de una marca esta en su capacidad de influir en el comportamiento

de compra (Ries, 2000).

Posicionamiento:

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto, marca o grupo de
productos en la mente de los consumidores en relacion a la oferta de la
competencia. El posicionamiento se refiere al desarrollo de una mezcla de
mercadotecnia especifica, para influir en la percepcion global de los
consumidores potenciales de una marca, linea de producto o una

organizacion en general en relacion con sus competidores.

Cuando se dan cambios en la demografia, en el ambiente social o existen
bajas ventas, se recurre al Reposicionamiento que es el cambio de la
percepcion de los consumidores respecto a una marca en relacién a como la

conocian y a marcas competidoras.

El manejo de la marca tiene tres propdsitos claros:

— Laidentificacion del producto,

— La repeticion de las ventas y

49



— La venta de nuevos productos.

Caracteristicas de una buena marca:

e Sefalar las ventajas y caracteristicas
e Sefialar beneficios del producto

e Ser corta

e Ser facil de pronunciar

e No debe ser genérica

e Ser estable en el tiempo

e Ser diferenciable

e Ser registrable

e Ser facil de reclinar: da pie a la creacion de marcas secundarias actuando como
marca paraguas, posibilidad que disminuye los costos de introduccién de una nueva
marca puesto que se aprovecha el conocimientos existente en el mercado sobre la
marca inicial.

Tabla 7. Caracteristicas de una buena marca. Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de Marca:

Segun Arellano, existen 5 estrategias de marcas aplicables en la actualidad.

1. Estrategia de Marca Unica: consiste en tener una sola marca en la
empresa para todos los productos que esta genera, minimizando los
costos de uso de una marca puesto que todo nuevo producto de la firma

se beneficia de la imagen que ésta ha creado con su marca unica.

2. Estrategia de Multimarcas: es el uso de marcas completamente
independientes para cada uno de sus productos, teniendo cada producto
su personalidad y posicionamiento diferente y permitiendo a la empresa
tener dos o mas productos competidores en el mismo mercado. Su

desventaja es el alto costo de creacion y mantenimiento de cada marca.
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3. Estrategia de Familia de Marcas: es una estrategia intermedia entre las
dos primeras. Es el caso en que la empresa asigna una marca a cada
grupo de productos que tienen una relacion especifica y que se pueden

presentar de manera similar al mercado.

4. Marca Paraguas: es una estrategia mixta en el que las empresas utilizan

conjuntamente su marca unica con una marca especifica de producto.

5. Marca Declinable: es una estrategia mixta, se trata de una marca base a
partir de la cual se derivan las marcas de productos especificos. Identifica

tanto el producto como a los productores.

En el momento de lanzamiento e introduccion en cuando se realizan las
mayores inversiones de marketing para posicionar un producto en el
mercado ya que en el comienzo, la empresa debe hacer esfuerzos para que

el publico conozca la existencia del producto y para que lo prefiera.

La Segmentacién y el Mercado Meta

El Mercado meta es un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir.

Para seleccionar estos subgrupos se selecciona primero el comprador o
usuario potencial del producto y luego se subdivide este grupo general en
segmentos mas relevantes para conseguir la comunicacién y ventas mas

adecuadas y eficientes
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La segmentacion es un proceso de seleccion que divide ese amplio mercado

de consumo en segmentos manejables provistos de caracteristicas comunes

que permite alcanzar el maximo potencial de ventas con el menor costo. La

técnica se basa en la diversidad de la demanda y de las necesidades y tiene

por objeto ajustar la oferta de productos de una empresa a esta diversidad.

Segun la siguiente tabla, la segmentacion se hace de varias maneras:

Segmentacion
por Ventajas

Segmentacién
Demogréfica

Segmentacion
Psicografica

Segmentacién
Corportamental

Segmentacion
en base al
criterio
geografico

Tipos de Segmentacion

Se realiza en base a ventajas buscadas en el producto por los consumidores
potenciales. Se apoya en la preferencia de los consumidores y en las ventajas o
servicios que buscan en el producto.

En base a las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores. La
hipétesis es que son las diferencias en los perfiles sociodemograficos los que
estan en el origen de las diferencias en las ventajas buscadas.

Criterios mas utilizados: ocupacion, localizacion, el sexo, la edad y la renta

En base a los estilos de vida o actividades, interese y opiniones. Parte de la
idea de que los individuos son muy diferentes en términos sociodemograficos y
pueden tener comportamientos muy similares o muy diferentes.

Criterios mas utilizados: actividades de ocio, centros de intereses, habitos de
trabajo, opiniones, actitudes respecto a ellos mismos.

En base a las caracteristicas del comportamiento de compra.

Se apoya en la idea de que las necesidades varian segin la localizacién por
razones economicas, culturales, climaticas

Tabla 8. Tipos de Segmentacion. Fuente: Arellano (2001)

e Estrategia de distribucion (Plaza)

Esta estrategia se aplica para hacer que los productos estén a disposicion en

el momento y en el lugar donde los consumidores lo deseen y se basa en la

distribucion eficiente que se debe lograr del producto con el uso de canales

de distribucion.
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e Estrategia de precios:

El precio es lo que un comprador da a cambio para obtener el producto y es
el ingreso final de una empresa. Esta estrategia suele ser mas flexible de los
otros componentes de la mezcla de mercado, ya que es un elemento que se

cambia con mayor rapidez y representa una importante arma competitiva.

e Estrategia de promocion:

La promocion se refiere a la comunicacion efectiva de los resultados de la
estrategia de marketing a las audiencias objetivos. Consta de tres elementos

fundamentales:

— Comunicacion persuasiva: persuade a la audiencia objetivo para adquirir

un nuevo comportamiento frente a un producto.

— Audiencia Objetivo: conjunto de consumidores potenciales del producto.

La promocién se puede dirigir a otras audiencias.

— Objetivos: generalmente en la etapa de lanzamiento se pretende enviar
crear conciencia de marca, enviar informacion, educar y anticipar una imagen

positiva para la venta del producto.

Consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los
mercados meta mediante la informacion, educacion, persuasion y recuerdo

de los atributos y beneficios del producto.
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Esta estrategia incluye:

e Publicidad o cualquier forma pagada de comunicacion no personal para la
promocién de ideas, bienes o servicios, realizada por un anunciante o
patrocinador. Por lo general se vale de medios de comunicacidon masivos
como la radio, la television, los periédicos, las revistas, la publicidad exterior,

BTL, recursos de la Web entre otros.

e Ventas personales: es la comunicacion personal con uno o mas clientes
potenciales para lograr ventas. Las ventas personales son una comunicaciéon
personal en dos direcciones pero es muy lenta para difundir el mensaje a

grandes publicos.

e Promocion de ventas: son bonos y ofertas comerciales, concursos,
reuniones que se hacen con el fin de incrementar el conocimiento del

producto.

¢ Relaciones Publicas: es el intento coordinado de crear en la mente del
publico una imagen favorable del producto mediante actividades, programas
de apoyos, publicaciones de noticias, obtenciéon de publicidad favorable,

presentacion en radio.

La seleccion de la mezcla promocional viene determinada por varios factores:
tipo de producto, la etapa del ciclo de vida, las caracteristicas del mercado

meta, el tipo de decision a consumir y los fondos disponibles.
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Factores que afectan la
Mezcla de Promoci6n

5

Figura 2. Factores que afectan a la Mezcla de Promocion. Fuente: Elaboracion Propia

La promocion debe proporcionar informacion, expresar ideas, modificar el
comportamiento, los pensamientos y reforzar el comportamiento existente de
los consumidores. En este sentido, desempefia tres tareas fundamentales:
informar al publico meta, persuadirlo o recordarle. Estas tareas se realizan al
mismo tiempo. El objetivo es crear conciencia de marca, enviar informacion,
educar y anticipar una imagen positiva para obtener la venta del producto o

servicio

Cuando se trata de introducir un producto y una marca nueva es importante
gue se conozca el proposito y beneficio del mismo, de tal manera que el
consumidor perciba su presencia, comprenda sus beneficios y su

posicionamiento en el mercado.

La mayor parte de los elementos de la mezcla de promocion son indirectos e
impersonales cuando se les utiliza para comunicarse con un mercado meta.

La publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas suelen ser
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medios impersonales de una sola direccion de comunicacion masiva, ya que
no permiten una retroalimentacion directa y no es posible adaptarlos con

facilidad a los cambios de preferencias de los consumidores.

Ciclo de Vida del Producto

Las etapas del ciclo de vida del producto, es un factor de gran envergadura a
la hora del disefio de una mezcla de promocion, desde su introduccion
(nacimiento) hasta su declive (muerte), que puede ser utilizado para una

categoria o clase de producto.

A cada producto o mercado les corresponde un ciclo de vida distinto. No solo
refleja la evolucion del producto sino la del mercado a la que esta destinado y
da pie a adoptar las estrategias en las diferentes fases del ciclo que son las
lo moldean. Los cambios en un producto, sus usos, Su imagen o su

posicionamiento son capaces de extender el ciclo de vida del mismo.

Madurez

Ventas

Posicionamiento
de marca — Declinacion

\ Crecimiento

Introduceion

| Tiempo

Figura 3. Etapas del ciclo de vida. Fuente: Lamb (1998)
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Factores fuera de control que afectan al Ciclo de Vida

Existen varios factores que moldean involuntariamente el ciclo de vida. La
evolucion de la tecnologia favorece el desarrollo de productos mas rentables
y la evolucién de los habitos de consumo o de produccion que hacen algunos

productos inadaptables.

Etapas del Ciclo de Vida.

Introduccion

Representa el lanzamiento a gran escala del producto al mercado. En esta
etapa la empresa insiste mucho en la descripcion del producto tratando que
el consumidor memorice la marca que lo acompafa. Los costos de
mercadotecnia son elevados debido a los gastos de promocion al intentar
educar al consumidor sobre los beneficios del producto y los incentivos para
lograr que se pruebe el producto. Es normal que en esta etapa las ventas
aumenten con lentitud, y que las utilidades resulten negativas por los costos

de investigacion y desarrollo.

Crecimiento

Es la etapa siguiente en la que el producto sobrevivié a la etapa introductoria.
La marca es mas conocida y sirve como elemento de diferenciacion en el

mercado, pero comienzan a aparecer competidores y otros compradores
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potenciales. En esta etapa, las ventas suelen ser altas ya que los

consumidores necesitan menores incentivos para efectuar la compra.

Madurez

Es la etapa mas larga del ciclo de vida, en el que la competencia se vuelve
mas dura. Es un periodo durante el cual las ventas aumentan en una
proporcidn menor que en la otra etapa. Los mayores esfuerzos deben estar
en evitar la copia o falsificacion de la marca y evitar su uso indebido dentro y
fuera de la empresa. Segun Arellano, las empresas suelen aprovechar el
prestigio de la marca para lanzar productos complementarios utilizando el

mismo nombre o0 marca paraguas.

Declinaciéon

Sefiala una baja en las ventas, el cambio de gustos del consumidor y el
nacimiento de productos sustitutos. Toda la promocion en especial la
publicidad se reduce, sin embargo es posible mantener las ventas personales

y la promocién de ventas en el ambito detallista.
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Capitulo Il

METODOLOGIA

En este capitulo abordaremos toda la informacion referente a los métodos que
se utilizaron para desarrollar la presente investigacion. El Marco metodolégico
se utiliza para encauzar la presente investigacion, en tal sentido, se desarrollan
cuatro elementos bases para integrar el mismo: tipo y disefio de investigacion,
los procedimientos de la investigacion, la factibilidad del proyecto y los

aspectos éticos.
Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de estudio se enmarca en su fase inicial como un estudio tipo
exploratorio debido a que el desarrollo de un plan promocional para una
revista cientifica de gerencia con las caracteristicas mencionadas tiene pocos
antecedentes en cuanto a su aplicacion en Venezuela; por otro lado, de
acuerdo con las caracteristicas y propositos del estudio, se estima que se

corresponda con el tipo de investigacion de campo de caracter descriptivo, ya
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que segun el Manual de la Universidad Pedagodgica Experimental Libertador
(2003) el estudio consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una
propuesta viable para solucionar un problema, requerimiento o necesidades
de organizaciones y puede referirse a la formulacién de politicas, programas,
tecnologias, métodos y procesos. Se considera de campo por cuanto se
aborda una problematica de caracter externo, la cual exige la busqueda de
informacion en lugares exteriores de tal manera de analizar como es y se
manifiesta un fenomeno (Méndez, 1995). Por otro lado, el plan promocional
de la revista cientifica y sus componentes serviran de base para la

realizacion de nuevas investigaciones por otros autores.

Es una investigacion no experimental ya que no se manipularan las variables,
s6lo observaremos fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para
después analizarlos. Es transeccional o transversal ya que se “recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir
variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”

(Hernandez, 1998).

Procedimientos de la investigacién

A fin de desarrollar el objeto del Proyecto “Desarrollo de un Plan de
Promocién de la revista cientifica de Gerencia de la UCAB”, se realizd una
revision documental en 4 fases, la primera fase incluye, el analisis del

mercado en el que estudiamos la demanda potencial del servicio y cual es el
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alcance en términos de audiencia; la segunda fase, en la cual desarrollamos
la mezcla de mercadotecnia de la revista cientifica de gerencia; la tercera
fase, desarrollamos el plan de promocién que incluye los objetivos de
promocion, la seleccion de la audiencia, entre otros elementos y por ultimo,
en la cuarta fase, desarrollamos la mezcla de promocion para la revista
cientifica de gerencia de la UCAB que incluye la mezcla de publicidad,

promocién de ventas, ventas personales y relaciones publicas.

Factibilidad del proyecto

El presente proyecto de investigacion tiene muchas perspectivas desde el
punto de vista de investigacion de campo. Se le considera factible, por ser

realizable, dado varios elementos que a continuacion se mencionan:

e Conocimiento de la teoria referencial del proyecto.

e Conocimiento a un nivel aceptable de la actividad de las empresas del

sector editorial.

e Experiencia en el manejo de marcas a nivel de impresos

especificamente de revistas que circulan con diarios nacionales.

e Conocimiento del mercado, adicional de poseer experiencia laboral en

el area.
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e Conocimiento de personas relacionadas con el tema a estudiar en las

distintas fases del proyecto.

e Manejo de la metodologia de trabajo y relacion con el ambiente de

mercadeo e investigacién de mercados del sector.

Adicionalmente se poseen equipos informaticos y software aplicables,
bibliografia suficiente y potencial de trabajo. Por estas razones antes
mencionadas se le considera que este proyecto de investigacion es factible de

realizar.

Aspectos éticos

La presente investigacidn se enmarca en un aporte a un proyecto que esta en
pleno desarrollo y que se pretende emprender a mediados del afio 2007.
Constituye pues una propuesta que se fundamenta en una revision bibliogréafica
bastante extensa, la cual le da un marco teorico referencial ajustado a lo que se
pretende desarrollar. Adicionalmente, la informacion que se utiliza sera tomada
de fuentes bibliograficas que han citado el desarrollo de la distribucién y
marketing de revistas. Se manejara un codigo de ética profesional, al emitir los
resultados de la investigacion sin expresar juicios de valor y opiniones
sesgadas. Asimismo, el investigador velara por el cumplimiento de los aspectos
metodologicos y éticos en la construccion de este trabajo de investigacion,

trabajando con el nivel profesional adecuado.
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Capitulo IV

DESARROLLO DEL PLAN DE PROMOCION

Introduccién

El plan de promocién de la Revista Cientifica de Gerencia se disefiara en

base a varios pasos:

e Andlisis del mercado de revistas cientificas y no cientificas

e Andlisis Situacional donde se definira la mezcla de mercado, los
factores internos y externos que influyen en la publicacion y el analisis

DOFA

e Plan de Promocion donde se desarrollaran las estrategias y planes
gue permitan alcanzar los objetivos planteados para su posterior

ejecucion y evaluacién de resultados
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El desarrollar un Plan de Promocion se deriva del plan de marketing y va

paralelo a éste de muchas formas:

PLAN DE MARKETING
Objetivos de marketing
Mezcla de marketing|
- Canales de .
Promocion distribucién Precio Producto
PLAN DE PROMOCION
1. 2. 3 4. 5.
Determinar Determinar . . .
una oportunidad los objetivos de Organlzar” Selecc_lona_r Selecmona_\r
d D 1 i P la promocién [P la audiencia | P | un mensaje
e promocién promocién
9; - 8. 7. i 6. -
Medir los Implementar Determinar un Seleccionar la| «—
resultados | €—t una estrategia [€—| Presupuesto ¢—| mezcla
promocional

Figura 4. La planeacion de la promocién se deriva del plan de marketing y va paralela a éste en muchas formas.

Fuente: Jean — Jacques Lambin (1987)

El Mercado de Revistas Cientificas y No Cientificas de Gerencia en

Venezuela

En Venezuela el mercado de las revistas de gerencia ha estado
protagonizado principalmente por revistas impresas no cientificas que se
adquieren en diversos puntos de ventas. A nivel de instituciones
universitarias, la mas sonada es Debates IESA, revista arbitrada, cuyo

objetivo es promover la discusion publica sobre la gerencia y su entorno
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mediante la difusion de informacion y la confrontacion de ideas. A nivel
comercial, se cuenta con revistas como Gerente, Producto, Publicidad y

Mercadeo (PyM), Dinero en sus formatos online e impreso.

Desde el punto de vista cientifico, en los ultimos afios ha tomado gran fuerza
en el mercado la presencia de revistas dedicadas a las ciencias sociales y
econdémicas, de alguna manera para promover el desarrollo sociocultural del
pais, contribuir al mejoramiento de la calidad de vida venezolana y propiciar
en los circulos universitarios venezolanos la investigacion. Las mismas han

sido promovidas por diversas universidades nacionales.

Andlisis del Mercado para la Revista Cientifica de Gerencia

Mediante el analisis de mercado pretendemos identificar al mercado meta del

producto y los objetivos promocionales del plan.

El mercado meta esta representado por posibles y potenciales usuarios: a)
que leeran la revista: investigadores, cientificos, estudiantes, profesores,
gerentes y ejecutivos; b) los que publicaran en ella y ¢) los que anunciaran

publicitariamente en ella.

Fuentes de informacién para estudiar el mercado: Entre las fuentes para
estudiar el mercado hemos utilizado las fuentes de informacién secundaria
interna, conformado por los datos internos de la institucion, en este caso la

Universidad Catolica Andrés Bello. Entre estos datos hemos consultado el
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namero de investigadores conformado por estudiantes de pre y postgrado,

profesores, o toda persona que necesite como recurso la informacion.

Tamano del Mercado

Para determinar el tamafio de mercado, se ha evaluado dentro de la
Universidad Catoélica Andrés Bello, el nUmero de estudiantes inscritos por
escuela, y el numero de estudiantes de postgrado. Para determinar este
punto se solicité la informacion al Centro de Investigacion y Evaluacion

Institucional de la UCAB y hemos colocado un resumen de cifras:

Resumen de Cifras - UCAB Caracas

e Aproximadamente 11.000 alumnos de pregrado, entre los que
contamos como usuarios potenciales, a los alumnos de carreras como:
Administracion y Contaduria, Ciencias Sociales, Comunicacion Social,

Economia, Ingenieria Industrial, Psicologia.

e Aproximadamente 3000 alumnos de postgrado en las 6 areas de
postgrado, sobre todo de Administracion de Empresas, Economia

Empresarial, Gestion Publica.

e Personas que realizan estudios a distancia con el Centro de
Formacion Continua y Centro Internacional de Actualizacion

Profesional (CIAP UCAB), en sus distintos cursos.
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e Numerosa plantilla de profesores.

e Otras personas que utilizan los recursos de la UCAB (Biblioteca,

pagina web) para realizar investigaciones.

Es decir segun estos datos, se tiene una demanda potencial de
aproximadamente 13.000 usuarios, solo de manera interna en la universidad.
Aunado a que la universidad cuenta con otras sedes que pueden aportar al
desarrollo cientifico e investigativo de la revista y de las demas instituciones

universitarias nacionales e internacionales

Dada la plataforma electrénica planteada, se cuenta con un namero infinito
de usuarios. En este sentido las oportunidades que presenta Internet son

importantes no solo en la forma de divulgacion nacional sino internacional.

Demanda Potencial del Servicio

La demanda potencial del servicio de la revista cientifica, esta representado
por los potenciales usuarios que utilizaran en un futuro la revista cientifica de

gerencia para sus investigaciones.

Es importante aclarar que el mercado inicial para la revista seria la UCAB.
Sin embargo no estariamos limitados a este namero sino al niumero de
usuarios que visitan la pagina de la UCAB (www.ucab.edu.ve) para buscar

informacion.
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Analisis Situacional

Los siguientes contenidos detallados a continuacion, comprenden la
metodologia basica y el desarrollo de toda gestién al abordar el lanzamiento
de un producto en nuestro caso el de la Revista Cientifica de Gerencia de la
UCAB se comenzara definiendo la mezcla de mercado, pasando por un
analisis de los factores internos y externos que afectaran a la revista para

luego definir el plan promocional.

Mezcla de Mercado de la Revista Cientifica de Gerencia:

1. Producto

Definicion del Producto:

La Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB sera una publicacion con corte
editorial gerencial y cientifico amparada con un cuerpo de arbitros. Tendra

dos versiones una online y otra impresa.

Areas Tematicas: Ciencias Administrativas y gerenciales

Objetivos:

a. Difusion de conocimientos provenientes de investigaciones en el area

gerencial

b. Formalizacion del aspecto cientifico e investigativo

68



c. Apoyo al acento local del quehacer empresarial venezolano

d. Apoyo a la divulgacion del conocimiento gerencial da la comunidad
universitaria venezolana y a otras comunidades universitarias a nivel

internacional

e. Medio de evaluacion de la actividad investigadora de los autores

Factores diferenciadores del Producto:

e Publicacion periédica arbitrada e indizada dedicada a temas

gerenciales

e Primer medio formal para comunicar el conocimiento generado en

investigaciones en el area e gerencia de la UCAB

e Revista online que funcionara de acuerdo a un disefio y desarrollo en

un espacio en la pagina Web de la UCAB

e Apoyada por la imagen institucional de la UCAB

Beneficios del Producto para el usuario:

e A través del formato electrénico se podra enlazar con diferentes
recursos de la Internet posibilitando su lectura en cualquier parte del

mundo

e Lectura de articulos inmediata y facil
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e Los usuarios veran en este medio una forma de difusion de

informacion o de consulta en el area gerencial

e El formato impreso tendréa beneficios para los usuarios a través de una

politica de distribucién y de suscripcion clave

Gestion y Operacion

El grupo que operara la revista sera el siguiente:

o Bilsel Ultimo responsable, arbitro y animador de la revista
2. Consejo de Redaccion Co-responsable con el director

3. Consejo Asesor nacional e internacional * Mision: difusion de la revista en distintos paises

4. Equipo de Arbitro Revision de Originales

5. Asistente o Secretaria de Redaccion Responsable de la coordinacion del proceso editorial
6. Grupo de Edicion** Diagramacion e impresion de la Revista

7. Grupo de Disefo*** Diagramacion y mantenimiento online

8. Grupo de Promocion y Distribucion Planes de mercadeo y distribucion de la publicacion

*Etapa de Internacionalizacién
**Si es impresa
***Sj es online

Tabla 9. Organizacién y personal propuesto para la revista cientifica de Gerencia de la UCAB. Fuente: Sanoja
(2006)

El proceso Editorial estd conformado por los siguientes pasos:

1° Paso: Recepcion del Articulo Cientifico

2° Paso: Envio a Arbitros

3° Paso: Recepcion de la revisiéon del articulo

4° Paso: Aceptado o No

5° Paso: Sino es aceptado se le envia comunicacién al autor
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6° Paso: Si es aceptado y tiene modificaciones se le envia observaciones al

autor y se vuelve al 3° paso (recepcion de revision)

7° Paso: Si es aceptado y no tiene modificaciones se selecciona el

Contenido

8° Paso: Se procede al proceso de produccion, Promocion y Distribucion

(o]
10p 4° Paso 5° Paso
aso 2° Paso  3°Paso NO Enviar
= - ~ Aceptado comunicacion al
Recepcion Envio a Recepcion autor
del Articulo ||:> Arbitros E> de Revision
Cientifico Slﬁ
(o] (0}
8° Paso 7° Paso Tiene g 6°Paso
Proceso de <:|| Seleccién <j| modificaciones -
prOdUC(.:I’én, del- NO obserC:g;nes —
Promocion y contenido Ao
Distribucion

Figura 5. Proceso de revision editorial. Fuente: Sanoja (2006)

Criterios de Evaluacién

La evaluacion de revistas cientificas se justifica por el exceso de titulos de
revistas para un mismo campo tematico, las tiradas limitadas que se hacen
de muchos de los titulos y la escasez de ayudas para las publicaciones. Las
conclusiones que se obtienen aportan informacion sobre la situacion real de
cada publicacion para asi aumentar la calidad, adquirir financiamiento y

fortalecer el prestigio.
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La calidad de la publicaciéOn se reflejara en el interés en publicar en ella que
influird directamente en el nimero de originales que se reciben para publicar

y en el nimero de suscriptores.

Hay varios organismos que han fomentado indicadores que limitan la
subjetividad en la evaluacion, entre ellos Latindex, de México; Institute for
Scientific Information (ISI), Conciencias (Instituto Colombiano para el

Desarrollo de la ciencia y la tecnologia) y la UNESCO.

Principios basicos que validan el sistema

Antes de diseflar un sistema de evaluacibn se deben considerar los

siguientes principios que validan el sistema y suponen una aceptacion

unanime:

Universalidad Cualidad que permite que el sistema que se aplique sea aplicable
a todas las actividades

Especifidad Capacidad del sistema para adaptarse a las distintas disciplinas

Claridad para los Los indicadores deben ser facilmente comprensibles

indicadores de calidad

Neutralidad Garantiza la independencia con respecto a los interesados

Consenso El modelo serd una “regla del juego” aceptable para todos los
interesados

Internacionalidad Que el sistema sea comparable internacionalmente

Publicidad El modelo aplicado debe ser de conocimiento publico y accesible

Tabla 10. Principios basicos para el Sistema de Evaluacion de la Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB.
Fuente: Sanoja (2006)

Indicadores:

1. Instrucciones a los autores
2. Afiliacion institucional de los autores
3. Resumen en espafiol y/o inglés
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Palabras clave en espaiiol y/o inglés

Pervivencia de la revista

Difusion o presencia en base de datos

Porcentaje de contribuciones internacionales /coautorias
Cumplimiento de la periodicidad

Sistema de evaluacion de originales

Tabla 11. Indicadores para medir la calidad de la publicacién de la UCAB. Fuente: Sanoja (2006)

B B s

Caracteristicas de la Presentacion Online:

La revista contara en su presentacion con un titulo, ISSN, Volumen, niamero
y afo, seguido por los objetivos y las normas a los autores para la redaccion

de los trabajos.

La presentacion serd homogénea en cuanto a colores y tipografia. Cada
pagina llevara un cédigo HTML y la informacion para permitir su rapida
identificacion en caso de que sean accedidas individualmente: dicha
identificacion ira ubicada en la parte inferior de cada pagina separada del
resto por una raya horizontal y tendra el titulo de la revistas, el ISSN
(International Estandar Serial’'s Number) y el URI (Uniform Resouce
Identifier). Los textos estaran estructurados mediante HTML, SGML, XML O
PEDF, PDL. El usuario debe poseer el programa Adobe Acrobat para su

lectura.

Presentacion Tipo de Software
Archivos Texto XML, HTML, TXT
Archivos Imagen TIFF, PNG, JPEG
Archivos Mixtos Postcript, PDF

Tabla 12. Presentacion y Tipo de Software. Fuente: Elaboracién Propia
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Parametros de calidad utilizados:

1.Periodicidad declarada
2.Tabla de contenidos (sumario)
3.ISSN

4.Mencién del objetivo, cobertura tematica y publico al que va dirigida la revista
Mencion del sistema de arbitraje para la selecciéon de originales

5.Identificacion de los miembros del Consejo Editorial
6.Resumen de los trabajos

7.Palabras clave del contenido de los trabajos
8.Membrete bibliografico al comienzo de cada articulo

9.Inclusion en portada o cubierta de: titulo completo, ISSN, volumen, nimero, fecha y

membrete bibliografico
10. Sistema de arbitraje con evaluadores externos

11. Afiliacién institucional de los miembros del Consejo editorial

12. Porcentaje de contenido cientifico

13. Lugar de trabajo de los autores

14. Apertura exterior de la revista (autores)

15. Apertura exterior de la revista (consejo editorial)

16. Inclusion de palabras clave en dos idiomas: idioma oficial mas ingles o francés
17. Instrucciones a los autores para la elaboracion de las referencias bibliograficas

18. Instrucciones a los autores para el envio de originales y la elaboracién de resimenes

19. Fecha de recepcién y aceptacion de originales
20. Membrete Bibliografico en cada pagina

Tabla 13. Listado De parametros de calidad utilizados. Fuente: Sanoja (2006)

2. Precio:

Se recomienda para la edicidn electronica los siguientes formatos: gratuito o

no
Precio Formato de la revista
Gratuito Online
Impreso
No gratuito

Precio

Totalmente Gratuito- acceso
libre

Los determinard un estudio
de costos y de mercado.
Pagadero en Puntos de
Ventas

Suscripcién y envio por cierto
periodo de tiempo
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Online Pay Per View (Pago por ver o
obtener articulo)
Suscripcién por periodo de
tiempo

Tabla 14. Formato de Precios recomendados. Fuente: Elaboracion Propia

En el caso de que se decida que sea paga se evallan dos modalidades: la

suscripcion por un periodo de tiempo y el “pay per view”.

Se estima que los costos de produccion de la revista cientifica no sean
econdémicos debido a los factores econdémicos de hoy en dia, al nimero de
subscriptores, al crecimiento de articulos publicados y el beneficios para los

editores.

3. Plaza

Canales de Distribucién recomendados:

a) Canal de Distribucién online:

Es el canal natural de la revista a través de la pagina Web www.ucab.edu.ve
mediante un link que facilitard su acceso en cualquier pare del pais y del
mundo. El formato de presentacion serd legible y se tendran copias de

seguridad con soportes en Cd y DVD.
b) Canal de Distribucion Tradicional:
Si la revista es aprobada en formato impreso la publicacién tendra distintos

puntos de venta apoyados por la red de distribucién de publicaciones UCAB
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y dado el target al cual de dirige. Adicionalmente se recomienda distribuirlo
mediante suscripcion y mediante intercambio con las demas instituciones

universitarias y de ambito cientifico gerencial.

En el formato impreso se tendra que evaluar el tiraje, la forma de impresion,

analizar los costos y futuro precio.

4. Promocioén

Consideraciones a tomar en cuenta para el desarrollo de la Promocion

La idea de la publicacion es ir alineada con la imagen institucional de la
universidad y se debe utilizar la marca como parte de una linea de productos

obteniendo cierta sinergia.

a) Mercado Meta — Segmentos de Mercado

La revista estard dirigida a personas interesadas en investigar, leer y

anunciar en ella.

b) Anélisis de Factores Internos y Externos influyentes

Competencia Directa en territorio Nacional

Los competidores directos son aquellas revistas de gerencia que tienen

caracter cientifico y que son realizadas por una universidad nacional.
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UNIVERSIDADES
NACIONALES
Universidad del Zulia

La Universidad Nacional
Experimental “Rafael Maria Baralt”

Universidad Nacional Experimental
Simoén Rodriguez

Universidad de los Andes
Universidad de Carabobo
Universidad Metropolitana
Universidad Central de Venezuela

REVISTA CIENTIFICA DE GERENCIA

Revista Venezolana de Gerencia
Revista Venezolana de Ciencias Sociales

Gerencia 2000

Revista Vision Gerencial
Revista FACES

Revista Anales de la UNIMET

Revista Venezolana de Economia y Ciencias

Sociales

Tabla 15. Algunas revistas cientificas en el area de Gerencia publicadas por Universidades Nacionales. Fuente:

Elaboracién Propia

Competencia Indirecta en territorio Nacional

Los competidores indirectos son aquellas revistas cientificas de gerencia que

no son realizadas por una universidad nacional. La Revista Negotium, es una

revista cientifica, electrénica, arbitrada e indizada que se distribuye gratis a

nivel nacional e internacional a mas de 2500 correos electrénicos y que

publica articulos inéditos, estudios, resefias y documentos relacionados con

las ciencias gerenciales en desarrollo de negocios. El acceso via web es

www.revistanegotium.org.ve.

Revistas Sustitutas

A nivel Nacional

Empresa

Ry Editora

Debates IESA  Ediciones IESA

Grupo Editorial

Producto Producto

Dinero
Grupo Gerente

Sitio Web

http://www.iesa.edu.ve/publi
ccaciones/debates

www.producto.com.ve

www.dinero.com
wWww.gep.com.ve

Origen
Producciéon Nacional

Produccion Nacional

Producciéon Nacional
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América —

Gerente Bloque de
Prensa
Venezolano y
Sociedad de
Prensa
ANSA
(Asociacion
Punto de - ., .
Nacional de www.ansa.org.ve Produccién Nacional
Venta
Supermercados
y Afines)
i) www.publicidady L
Publicidad y P&M ‘ Produccién Nacional
mercadeo.net
Mercadeo

Tabla 16. Revistas Sustitutas a Nivel Nacional. Fuente: Elaboracion Propia

A nivel internacional

Son aquellas revistas editadas en otros paises, distribuidas via Internet o

importadas para Venezuela.

Harvard Business Review, Edicidon Estadounidense y Latinoamericana

Estudios Gerenciales, Edicion Colombiana

Journal of International Business, Edicién Estadounidense

Economia y Administracién, Edicién Chilena

c) Analisis DOFA

Considerando que es un producto en préximo lanzamiento y que se
encuentra en la etapa introductoria del ciclo de vida, es importante definir sus

Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.
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A

Producto

-El caracter cientifico
podria ahuyentar o
resonar
negativamente en el
mercado

-Producto en
desarrollo
-Oportunidad de
indizacion y
participacion de
investigadores
nacionales e
internacionales en la
revista

-Primera revista

cientifica de gerencia
en la universidad con
patrocinio de marca
UCAB
-Reconocimiento en
ambito académico
nacional e
internacional

-El Caracter cientifico
-Proceso de arbitraje
-Producto innovador
-Apoyada por la
imagen institucional
e la UCAB
-Fortaleceria al
sistema venezolano
de revistas cientificas
en el area gerencial
-Acento Local

-Aparicion de nuevas
revistas

-Ventajas del pionero
-Altos costos de
produccion
-Presupuesto para el
personal que dirigira
la revista

-Cambios de gustos y
expectativas del
mercado

“4 P'S” DEL MERCADO.
REVISTA CIENTIFICA DE GERENCIA DE LA UCAB

Precio

-No hay politica
precios

de

-No se han fijado
politicas de precio

-Precio en funciéon

de pauta
publicitaria

-No se han fijado
politicas de precio

-No se ha fijado

politica de precio
-Altos costos
produccioén

Tabla 17. Analisis DOFA. Fuente: Elaboracion Propia

de

Promocién
-Presupuesto de
promociéon

-Adecuacion de los
medios - mensaje

captado errGneamente

-Posibilidad de uso de
espacios publicitarios en
medios internos de la
UCAB — Pagina web., El
UCABISTA, entre otros
-Posibilidad del uso de
convenios de la UCAB
dentro y fuera para la
promociéon

-Uso de Marca UCAB
-Reconocimiento
institucional de la UCAB
-Posibilidad del su de
paginas web de Sponsors
en el uso de sus paginas
web para promocionarla

-Pagina Web de la UCAB
como apoyo promocional
-Prestigio de marca UCAB
-Facil acceso a medio
internos de la UCAB

-Altos
promocionales
-Influencia de medios de
comunicacion

-Poder del mas grande

costos

Plaza

-Ausencia de
medio impreso
-Poca visibilidad
de la pagina web
de la UCAB
-Fuerte
distribucion  de
otras revistas de
gerencia
-Posibilidad  de
uso de paginas
Web de Sponsors

mediante links
que lleven a la
revista

-Contratacion de
Fuerza de Ventas
y conformaciéon
de un equipo de
Mercadeo y
Comercializacion
-Medio impreso:
uso de la fuerza
de distribucion
de editoriales
que promueven
libros de la
Universidad
-Amigabilidad del
Internet como
recurso

-Las que
conlleven al uso
de la pagina web
(falta de
accesibilidad)

79



Plan de Promocion

Consideramos que el valor que percibe el consumidor es una ecuacion en la
gue intervienen diferentes variables, entre las que encontramos: la imagen, la
innovacion del producto o servicio, la calidad, la conveniencia y el precio,
ademas de los beneficios tangibles e intangibles y aspectos como el tiempo

de entrega, el riesgo de eleccion y el costo de oportunidad.

Es importante sefialar que en la relacién con el cliente, en el juego de la
competencia, las fortalezas, la manera de trabajar y los productos y servicios
pueden ser imitados por los competidores, por ello lo que realmente
diferencia es el desarrollo de relaciones con los clientes y en la generacion y

entrega de valor al mismo.

Figura 6. Ecuacion de Valor. Fuente: Flores (2002)
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Objetivos del Plan de Promocion

Objetivo General del Plan

Desarrollar un plan de promocion que de a conocer la Revista Cientifica de
Gerencia de la UCAB a la comunidad ucabista, nacional e internacional a

partir de las estrategias promocionales propuestas.

Objetivos Especificos del Plan

1. Dar a conocer a la revista al mayor numero de personas de nuestro

mercado meta.

2. Posicionar el producto en la primera etapa del ciclo de vida.

3. Crear conciencia de marca de la revista.

4. Informar al mercado de los atributos y beneficios de la nueva revista.

Target

La comunicacion debe dirigirse a:

Cientificos e Investigadores Nacionales e Internacionales en el
area de gerencia con edades comprendidas entre 18 y 90 afios
pertenecientes a todos los niveles econdmicos que vean en este
medio un vehiculo comunicacional para sus trabajos; un medio
atractivo para leer y un canal atractivo para promocionar
productos y servicios se realiza la campafa promocional.

81



Segmentos de Mercado:

» Segmento 1: Cientificos e Investigadores Nacionales e Internacionales:
estudiantes de pregrado, postgrado, doctorado, profesores, personas en
cargos gerenciales u otro individuo que necesite publicar  alguna

investigacion.
» Segmento 2: Personas interesadas en leer la publicacion

» Segmento 3: Anunciantes

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

I . INVESTIGADORES / PROFESORES

Figura 7. Niveles e interés en la Comunicacion publicitaria de la Revista Cientifica de Gerencia UCAB. Fuente:
Elaboracién Propia

En este sentido el publico mas importante es el de cientificos e

investigadores, quienes conformaran el recurso primario para la publicacion.
Objetivo de la Comunicacion

Las piezas comunicacionales se haran para dar a conocer a la revista, a todo
el universo universitario y empresarial, la comunicacion debe darse dentro y
fuera de la universidad para captar posibles investigadores interesados en

escribir en la revista.
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El tema a comunicar debe incluir las mas importantes necesidades y deseos
de las audiencias objetivo, ademas de enviarse con claridad y de manera

oportuna.

Entre los principales atributos y beneficios que comunicaremos

encontraremos:

¢ Se tratara de un producto innovador, en el area de gerencia de la Universidad Catolica
Andrés Bello.

e Contara con un Consejo de Arbitros que garantizaran que no se tratara de articulos de
opinién, sino que validaran los articulos mediante, el método cientifico pautado para la
revista.

e Serd una revista reconocida nacional e internacionalmente y de facil acceso y
conocimiento mediante los indices mundiales.

e Serd un medio de difusion de informacién y de consulta para trabajo en el area de
gerencia y negocios.

e Sera una e-revista o revista online a través de la plataforma digital www.ucab.edu.ve.
¢ Impulsaréa la comunicacion de las investigaciones

e Su acceso sera gratuito salvo el hecho de contar con acceso a Internet

Tabla 18. Principales atributos y beneficios que comunicaremos de la Revista Cientifica de Gerencia. Fuente:
Elaboracién Propia

Tendencia de los mensajes a comunicar dentro de la Campafia

= Tono institucional

» Producto innovador en el area de gerencia de la Universidad

Catolica Andrés Bello.

» La UCAB esté promoviendo el desarrollo de revistas cientificas
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= Iniciativa de profesionales de la UCAB

» Profesionales que construyen un mundo

= Profesionales innovadores

Promesa Basica

Los elementos diferenciadores o beneficios principales que ofreceran seran:

e Acento Local — casos venezolanos
e Apoyados por la imagen institucional de la UCAB
e Con certificacion cientifica — arbitrada
e Online — acceso libre en cualquier lugar de mundo
e Medio de difusion de conocimientos gerenciales
Positioning de la Comunicacion:
Entre los propdsitos de la comunicacion, consideramos importante la

recordacion de la marca. En este sentido hemos propuesto varios nombres o

marcas, que incluyen en su contenido la idea de gerencia para la revista.

Posibles Nombres

Gerenciate UCAB
Gestion UCAB
Gerencia UCAB
UCAB Gerencial

Tabla 19. Posibles Marcas para la Revista. Fuente: Elaboracién Propia
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Seria de gran ayuda realizar un estudio de mercado proximo al lanzamiento

gue tenga como objetivo seleccionar el nombre de la revista.

Mensajes Finales Percibidos

Entre los mensajes que queremos que perciba en la mente del consumidor

después de la campafa encontramos:

e Es una revista que puedo utilizar para mis investigaciones, tiene casos

venezolanos de empresas radicadas aqui.
e Es de facil acceso a través de la pagina Web (www.ucab.edu.ve)
e Es de libre acceso
e Tiene validez cientifica: es arbitrada e indizada

¢ Es hecha por profesionales de la UCAB
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Mezcla Promocional para la Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB

La mezcla de promocidn de la revista, se compone de un mix entre

Publicidad, Promocion de Ventas, Ventas Personales y Relaciones Publicas.

Promocion
de Ventas

Relaciones
Puablicas

Revista 4 p~s del
Cientifica Mercadeo
de Gerencia » Producto
Publicidad
s * Precio
» Plaza
= Promocion

Ventas
Personales

Figura 8. Mezcla Promocional para la Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB. Fuente: Elaboracién Propia

Mezcla de Publicidad:

a) Mezcla Creativa: Las piezas publicitarias realizadas, deben
presentarse de manera creativa, basadas en el objetivo de la
comunicacion y en el mercado meta. Las piezas bases son, los

anuncios publicitarios en sus distintas formatos y logotipo de la marca.

b) Mezcla de Medios: La mezcla de medios estaria basada de acuerdo
al periodo de lanzamiento y determinadas épocas del afio. La
recomendacion es lograr la continuidad de presentacion en los

medios.
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Para lograr una efectiva campafa publicitaria, se debe tomar en cuenta, que
debemos acoplar los medios publicitarios con el mercado meta y con el

producto.

Entre los factores a tomar en cuenta tenemos, el costo por contacto, el
alcance (numero de consumidores meta expuestos a un comercial). Niveles
altos de alcance (nos indican niveles altos de conciencia de la marca) y la
frecuencia (nUmero de veces que un individuo esta expuesto a un mensaje).
Igualmente consideraremos la cobertura geografica, la cobertura estacional

(de acuerdo a periodos del afo).

Los medios a utilizarse serian los siguientes:

Medios Masivos tradicionales

a) Medios impresos: Periddicos y revistas

b) Medios audiovisuales: Radio y Television

c) Medios Exteriores

Otros Medios:

a) Correo Directo

b) Medios Digitales e interactivos

c) Actividades BTL (Below the line)
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Medios Complementarios

a) Exposiciones

b) Medios de Promocion de Ventas

c) Otros Medios

d) Medios Exteriores

Actividad Propuesta en Medios

Tipo de Pauta en

Medio . Recomendacién Alcance
Medios
- El Nacional y El Universal,
Impresos: . o Primgra Ho_ral, Ultimas GRAN CARACAS
Peri6dicos y Piezas Publicitarias Not|C|.as, D|ar|p de,Caracas _ Y
Revistas Nota de Prensa - Revistas de interés gerencial NIVEL
(Debates IESA, PyM, Gerente, NACIONAL
Producto).
Entrevistas -Programas de radio FM y AM
Audiovisual:  Menciones en Vivo como invitado. — GRAN CARACAS
Radio Notas de Prensa en -Circuitos de radio FM y AM. Y
TV Noticieros -Canales de Television NIVEL
Nacionales NACIONAL
Piezas publicitarias a Banner con link directo a la NIVEL
través de: revista en Pagina Web NACIONAL
Internet Banners, Popup, Pop Sponsors y de la UCAB E

Under, Vallas Web,
HTML

Correos Electrénicos a base
de datos

Tabla 20. Actividad Propuesta en Medios. Fuente: Elaboracién Propia

Promocion Interna dentro de la UCAB

INTERNACIONAL

Medio Recomendacién Tipo de Pauta
Internet Pagina Web: www.ucab.edu.ve Piezas publicitarias a través
Correos electrénicos a de: Links, Banners, Pop Up,
profesores, investigadores Pop Under Illamativos que
promocionen la revista
Exteriores Pendones / Gigantografia /Valla Buscar lugares estratégicos
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en el campus UCAB en primera para colocarlos.

etapa, campus Los Teques, Valla en la entrada de la
Guyana y Coro a medida que se UCAB. En acceso vehicular y
mida el impacto en el mercado peatonal

Impresos El Ucabista Entrevistas y Notas de Prensa
Gaceta UCABISTA Rellenos (pautas publicitarias
no pagas para promocionar la
revista)

Tabla 21. Actividad en Medios publicitarios en la UCAB. Fuente: Elaboracion Propia

Otros Medios: Actividades BTL (Bellow the line)

Son actividades que se dirigen a grupos pequefos y que han demostrado
que sus resultados suelen ser mas efectivos tanto en ventas como en
recordacion de marca que el uso de medios masivos. Ejemplo de estas:
ambientacion de restaurantes, eventos puntuales, conciertos, autobuses
pintados, fiestas, sefalizadores, tiendas tematicas, disefio de muebles,

ceniceros, barras, modulos, etc. [hitp:/mww.producto.com.ve, 15/03/06]

Los recursos propuestos para la revista bajo el nombre BTL son:
sefalizadores en el campus ucabista, eventos puntuales y ambientacion de

espacios.

Recursos publicitarios en la pagina Web:

- Pop-up: o ventanas que emergen automaticamente mientras se accede
a ciertas paginas Web. A menudo los pop up se utilizan con el objeto de

mostrar un aviso publicitario de manera ilustrativa.
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- Pop Under que consiste en abrir intempestivamente nuevas ventanas

que se sitan detras de la ventana en uso.

- Banner: es un formato publicitario en Internet que consiste en incluir una
pieza publicitaria dentro de una pagina Web. Se crean a partir de imagenes
(GIF o JEPG) o de animaciones creadas por Java, Adobe Schockwave y

Flash. [http://es.wikipedia.org/wiky/ventana_emergente, 18/01/07]

Mezcla de Promocidon de Ventas:

La mezcla de promocion de ventas tiene dos vertientes: una dirigida al

consumidor final y otra dirigida a la institucion.

e Dirigidas al consumidor: Material POP, protectores de pantalla (via
web), lapiceros o en el caso de que la revista sea impresa, revisteros
en material acrilico. Se proponen también Concursos sobre un tema

puntual, como por ejemplo, el mejor articulo de gerencia.

e Dirigidas a la institucion: Foros o Reuniones en determinadas
épocas del afio para conocer la actualidad en gerencia patrocinados

por la marca de la revista.

Se proponen realizar tripticos informativos o crear hojas de ventas que
promocione y que ayuden a “vender” a la revista. En este material se debe
incluir toda la informacion, que sea necesaria, para promocionar la revista

dentro de los circulo de investigadores, como por ejemplo: normas para la
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publicacion de articulo, proceso de arbitraje, informacion de la pagina web
donde se publica, fecha de cierre y fecha de circulacion de cada namero e

informacion de contacto del comité editorial.

Mezcla de Relaciones Publicas:

Estas campafas luchan por mantener una imagen positiva de la empresa

ante el publico, entre los tipos de eventos recomendados tenemos:

Lanzamiento,

Ruedas de prensa,

Patrocinio de eventos,

Asuntos publicos,

Relaciones con empresas y sectores industriales, entre otros

Dentro de la Mezcla de Relaciones Publicas proponemos una Campafia de
Intriga propuesta para el periodo de introduccién al mercado, planteamos al
menos 3 semanas antes del lanzamiento formal, a través de los medios
internos de la Universidad, como el punto com de la UCAB

(www.ucab.edu.ve), el UCABISTA, volantes, entre otros recursos.

Mensajes durante la Camparia de Intriga

e ¢;Sabes lo que es un producto innovador?
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e ¢Sabes lo que es un comité de arbitraje?
e ¢;Conoces lo que es una revista cientifica?

e ¢;Quieres que se publiquen tus investigaciones de gerencia en un

medio online?
Mezcla de Ventas Personales:

Recomendamos aprovechar el modo de comunicacién cara a cara de los
integrantes del proyecto a nivel de instituciones e investigadores para

promocionar la revista.

Publicidad

Mezcla de Medios
Externos e internos
Impresos, audiovisuales,
Exteriores, Portales Web,
actividades BTL

Promocion de Ventas
Material POP,
Concursos,
Reuniones
Tripticos informativos
Carpetas, CDS informativos,
entre otros.

Relaciones Piblicas

Campafia Cara a Cara
Comunicar bondades del
producto

Lanzamiento — Campafia de Intriga
Asuntos Publicos
Rueda de Prensa

Figura 9. Mix Promocional para la Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB. Fuente: Elaboracién Propia

Plataforma de Marca de la Revista

La revista cientifica de Gerencia de la UCAB puede manejarse como parte de

una linea de productos con la marca UCAB, aprovechando el
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abanderamiento que han tenido varios productos editoriales dentro de la
universidad como El UCABISTA, Publicaciones UCAB, la Gaceta UCABISTA,

revistas en diferentes disciplinas, entre otros productos editoriales.

Cronograma de Promocion

La promocion debera comenzar cuando sea aprobado el proyecto y se
conformen los equipos de ejecucion de la revista. Nuestra recomendacion es
que una vez definido el proyecto se conforme un equipo de mercadeo,
promocién y ventas para este fin. Para el afio 2007, hemos propuesto las

siguientes fases, que se muestran a continuacion:

Mar | | Abr | [ May| | Ju || Jul || Ag || Se |[Oc |INo | piciembre 2007 - Futuro
071107 || 07 || n ||0O7]| o ||pO7|| t ||v
07 07 07 || 07

Aprobar
promocion de
la Revista

Preparar pieza
promocionales

Desarrollar —
Campafa
de Intriga

Lanzamiento —
de la Revista

Operacion de
la Revista | BN NN§N]

Evaluacion de
aCtiVidaqu EEpEEEEEEEESE
promocionales

Tabla 22. Cronograma de Ejecucion del Plan de Promocién. Fuente: Elaboracion Propia
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Brief Comunicacional

Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB
(RCDG)

PLAN PROMOCIONAL

CONTEXTO MERCADOLOGICO

Con la mira puesta en el grupo objetivo formado por Cientificos e Investigadores
Nacionales e Internacionales en el &rea gerencial, con edades comprendidas entre
18 y 90 afios pertenecientes a todos los niveles econdmicos que vean en este medio
un vehiculo comunicacional para sus trabajos; un medio atractivo para leer y un
canal atractivo para promocionar productos y servicios se realiza la campafia
promocional de la Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB.

En el afio 2006 se origina la idea de crear una revista cientifica por parte de
profesores y profesionales del Postgrado de la UCAB que tuviera caracter gerencial
dado, que actualmente esta institucion de educacion superior no cuenta con un
medio donde se incluyan las investigaciones en el campo gerencial, que tenga el
caracter “cientifico” y que posea entre sus principales caracteristicas el proceso de
arbitraje e indizacion y como ventajas la versatilidad producto de su divulgacion a
través de Internet y en una segunda etapa su presentacion impresa.

Segun Latindex, hay solo 634 revistas registradas de América Latina y el Caribe. En
Venezuela el nimero no pasa de 200 revistas y en el ambito gerencial solo se
cuentan con 7 publicaciones de distintas universidades nacionales que cumplen el
cardcter cientifico.

La Universidad Catélica Andrés Bello posee varias publicaciones pero ninguna en el
area gerencial por lo que este seria un nicho interesante de mercado a explorar. Por
otra parte los requerimientos actuales del CNU indican que se debe poseer un
namero de investigadores, centros de investigacion y revistas cientificas.

La RCDG es un producto en desarrollo que préximamente estara en lanzamiento.
Dentro de este proceso ya se han definido sus objetivos, el proceso de gestién y
operacion, los criterios de evaluacion, los canales de distribucion (online en primera
etapa e impreso en la segunda) y su precio (politica basada en la version online e
impresa). Aun no posee marca, sin embargo hemos recomendado 4 marcas
posibles: Gerenciate UCAB, Gestion UCAB, Gerencia UCAB, UCAB Gerencial.

La RCDG posee entre sus principales objetivos, la difusibn de conocimientos
provenientes de investigaciones en el area gerencial a comunidades universitarias
nacionales e internacionales y el apoyo al acento local del quehacer empresarial
venezolano.
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Entre los factores diferenciadores encontramos que se trata de una publicacién
periddica arbitrada e indizada dedicada a temas gerenciales; es el primer medio
formal para comunicar el conocimiento generado en investigaciones en el area e
gerencia de la UCAB; es una revista online que funcionara de acuerdo a un disefio y
desarrollo en un espacio en la pagina Web de la universidad y serd apoyada por la
imagen institucional de la UCAB.

Las ventajas para el usuario es que a través del formato electrénico, se podra
enlazar con diferentes recursos de la Internet posibilitando su lectura inmediata y
facil en cualquier parte del mundo.

OBJETIVOS DEL PLAN DE PROMOCION
Objetivo general del plan

Desarrollar un plan de promocion que de a conocer la Revista Cientifica de Gerencia
de la UCAB a la comunidad ucabista, nacional e internacional a partir de las
estrategias promocionales propuestas.

Objetivos especificos del plan

e Dar a conocer a la revista al mayor nimero de personas de nuestro mercado
meta.

e Posicionar el producto, en la primera etapa del ciclo de vida.
e Crear conciencia de marca de la revista.

¢ Informar al mercado de los atributos y beneficios de la nueva revista.

GRUPO META

Cientificos e Investigadores Nacionales e Internacionales en el area de gerencia con
edades comprendidas entre 18 y 90 afos, pertenecientes a todos los niveles
econdémicos que vean en este medio un vehiculo comunicacional para sus trabajos;
un medio atractivo para leer y un canal atractivo para promocionar productos y
servicios.

Segmentos de Mercado:

1. Segmento 1: Cientificos e Investigadores Nacionales e Internacionales:
estudiantes de pregrado, postgrado, profesores, doctorado, personas en cargos
gerenciales u otro individuo que necesite publicar alguna investigacion.

Segmento 2: Personas interesadas en leer la publicacién

Segmento 3: Anunciantes

TEMPORALIDAD
e Campafa de Intriga: 15 dias (Mes propuesto: Octubre 2007)
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e Lanzamiento: Un dia (Mes propuesto: Noviembre 2007

e Mantenimiento: Diciembre 2007 a futuro (de acuerdo a periodo de clases)

REGIONALIDAD

Gran Caracas, Nivel Nacional e Internacional

ESTRATEGIA

Disefiar una misma estrategia que se pueda aplicar en cada una de las piezas y
distintos vehiculos comunicacionales.

El Tono:

Lenguaje sencillo, con empatia. Comunicar que se tratara de un producto innovador
en el area de gerencia, iniciativa de profesionales de la UCAB -Profesionales que
construyen un mundo. Basado en un tono institucional

Primera Etapa: Lanzamiento
Objetivo: Generar conocimiento y posicionamiento del producto
Periodo: a) Campafia de Intriga- Octubre 2007. b) Lanzamiento - Noviembre 2007

a) Camparfa de Intriga: Durante la campafa de lanzamiento se desarrollar4 una
campafia de intriga que contempla recursos publicitarios dentro del campus
universitario y pequefias piezas publicitarias en medios impresos, los cuales se
transmitiran por etapas a fin de ir aumentando la expectativa del publico. Medios
sugeridos (solo internos): Impresos (EI UCABISTA) exteriores (Valla), BTL
(sefializadores), Afiches en carteleras de Edificios de Postgrado y Pregrado.

b) Lanzamiento: Medios Sugeridos: Audiovisuales (TV, Radio, Internet), Impresos
(Periddicos), Exteriores, Actividad BTL (Medios Internos y externos) .

Segunda Etapa: Mantenimiento
Objetivo: Reforzar la imagen y posicionamiento
Periodo: Mes de Septiembre a futuro

Medios sugeridos: Impresos (Periddicos, Revistas), Audiovisuales (Radio, TV
nacional, Internet), Medios internos del campus universitario.

SELECCION DEL MEDIO
a) Gran Caracas y Nivel Nacional:
Impresos:

Periddico: A pesar de su baja lectura a posteriori, el valor de los anuncios es superior
dada la selectividad demografica del medio escogido.

Revista: por su habito de coleccionarse mantiene la presencia de la marca a largo
plazo, tienen gran influencia en la compra y gracias a su cobertura nacional permite
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reforzar el conocimiento nacional del producto.
Audiovisual:

Radio: Nos permite llegar a nuestro mercado meta en su hogar, vehiculo, trabajo.
Nos ayudara a extender nuestro alcance. Tiene bajo costo.

TV: tiene la capacidad de alcanzar a un publico amplio y diverso.
b) Nivel Nacional e Internacional:

Internet: Nos da acceso a una amplia variedad de usuarios, los cuales estan ligados
electronicamente. Permite el contacto directo con la revista a través de un link

c) UCAB:

Exteriores: ayuda a impactar a mas personas, refuerza la imagen y posicionamiento
de marca. Da a la marca una presencia continua durante la etapa de mantenimiento.

Impresos: Ideal para la etapa de lanzamiento. Ofrece la ventaja de obtener
continuidad en la etapa de mantenimiento a través de diversas pautas publicitarias.
Permite alcanzar al mercado inmediato de la UCAB, en sus diversas sedes y
distintos puntos de distribucion.

APLICACION DEL MEDIO
a) Gran Caracas y Nivel Nacional:
Impresos:

Periodicos: Recomendamos periddicos de circulacion nacional y Gran Caracas como
los diarios El Nacional, El Universal, Ultimas Noticias, Tabloide Primera Hora y Diario
de Caracas. Evaluar medios regionales. Piezas publicitarias y notas de prensa.

Revista: Se podrian utilizar revistas de gerencia como Publicidad y Mercadeo,
Gerente, Producto, Debates IESA a partir de pequefias piezas publicitarias y notas
de prensa

Audiovisual:

Radio: Se recomienda hacer uso de programas radiales a través de entrevistas a los
integrantes de la revista. También realizar menciones en vivo en circuito radiales en
Gran Caracas y nivel nacional, distribuyéndolo estratégicamente a lo largo del dia de
acuerdo a los programas escogidos y de acuerdo al publico objetivo.

TV: Utilizariamos notas de prensa en noticieros en canales nacionales, etc.
b) Nivel Nacional e Internacional:

Internet: Utilizar pagina Web propia o de sponsors para publicitar a través de
banners con link directo a la revista, pop up, pop under. Correos electrénicos
directos a base de datos utilizando piezas publicitarias convertidas a HTML de
acuerdo al numero de la revista o ediciones especiales y de aniversario.

c) UCAB:

Exteriores: ubicar las vallas en las zonas de mayor concentracion. Tamafio del
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anuncio: 3.60 x 6 mts. Numero de anuncios (4 en total): entrada de vehiculos (1),
pasarela saliendo de la universidad (1), Edificio Cincuentenario (1), Edificio de
Postgrado (1). Material: lona o vinil.

Pendones y afiches: en distintos espacios de la UCAB, Escuela de Administracion de
Empresas (1), Escuela de Relaciones Industriales (1), Escuela de Ingenieria
Industrial (1), Direccion General de Estudios de Postgrado (1), Edificio del Rectorado
(1), Aula Magna (1).

Gigantografia: *Inmediaciones de Estudios de Postgrado o Edificio Cincuentenario.
Medidas: 3 mts de ancho x 12.90 mts de largo (1); *Inmediaciones de Pasarela,
medidas: 2.90 mts de ancho x 12.80 mts de largo (1)

Impresos: En tabloide EI UCABISTA presencia de entrevistas, notas de prensa,
pautas publicitarias y rellenos (pautas publicitarias no pagas). Tamafio de los
anuncios: ¥ de péagina (12.5 cms de ancho x 17 cms de alto), Cintillos (34 cms de
ancho x 5.5 cms de alto) 1/8 (12.5 cms de ancho x 8.5 cms de alto)

OTRAS ACTIVIDADES

-Actividades BTL: se contempla ambientar espacios, eventos puntuales con
ambientacidn en funcion de la marca y sefializadores en el campus ucabista.

-Material POP: lapiceros, tacos, etc

-Hojas de Ventas de ediciones especiales y aniversario via web o impresas.
-Concursos: el mejor articulo de Gerencia, una vez al afo.

-Foros sobre gerencia patrocinados por la marca de la revista

-Presencia de marca en eventos gerenciales

MENSAJES DURANTE LA CAMPANA DE INTRIGA Y LANZAMIENTO
e ¢Sabes lo que es un producto innovador?
e ¢Sabes lo que es un comité de arbitraje?
e ¢;Conoces lo que es una revista cientifica?

e ¢(Quieres que se publiquen tus investigaciones de gerencia en un medio
online?

MENSAJES FINALES PERCIBIDOS — CAMPANA DE MANTENIMIENTO

e Es una revista que puedo utilizar para mis investigaciones, tiene casos
venezolanos de empresas radicadas aqui.

e Se trata de un producto innovador en el area de gerencia de la UCAB hecha
por profesionales de la UCAB
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e Es de facil y libre acceso a través de la pagina Web (www.ucab.edu.ve)

e Tiene validez cientifica: es arbitrada e indizada. Contara con un Consejo de
Arbitros que garantizaran que no se tratar4 de articulos de opinidon sino que
validaran los mismos mediante el método cientifico pautado para la revista.

e Impulsara la comunicacion de las investigaciones

e Sera una revista reconocida nacional e internacionalmente y sera de facil
acceso y conocimiento mediante los indices mundiales

POSIBLES MARCAS PARA LA REVISTA

Proponemos las siguientes marcas que incluyen en su contenido la idea de gerencia
para la revista:

1.

2
3.
4

Gerenciate UCAB
Gestion UCAB
Gerencia UCAB
UCAB Gerencial
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Resumen de Inversion*

Revista Cientifica de Gerencia
Presupuesto Piezas Promocionales

(solo cotizacion de disefio, no incluye costos de impresion)

Campana de Intriga

Precio Cantida
Regionalidad Medio Tipo de Pauta Medidas Unitario de d de Total Bs.
Disefio disefios
El Ucabista | Cintillo 34 cms ancho x 5,5 cms de alto 220.000 3 660.000
1/4 de Pagina 12,5 cms de ancho x 17 cms de alto 110.000 2 220.000
Valla entrada de Carros
Exteriores UCAB 2 mts de ancho x 3,66 mts de largo 660.000 1 660.000
UCAB Sefializadores (Calcomanias) | 1 mts de alto x 0,50 mts de ancho 440.000 3 1.320.000
Digitales Banner 728 x 90 (pixels) 110.000 1 110.000
9 cms x 21 cms (vertical) Full Color en
Otros Volantes glaseé 220.000 1 220.000

Disefio de logo de la revista: Bs. 450.000

*Fuente: Jonathan Noto Disefiador Gréfico.

Total Cotizacion de Disefio de Camparia de Intriga 3.190.000




Revista Cientifica de Gerencia
Presupuesto Piezas Promocionales

(solo cotizacion de disefio, no incluye costos de impresion)

Camparna de Lanzamiento

. . . . . Precio Unitario Cantidad
Regionalidad Medio Tipo de Pauta Medidas de Disefio _ dg Total
disefios
El Universal Aviso de Prensa B/N 2.9 cm alto x 30 cm ancho 110.000 1 110.000
El Nacional Aviso de Prensa B/N Cintillo 110.000 1 110.000
Primera Hora Aviso de Prensa B/N 1/4 pagina 110.000 1 110.000
Caracas, [Giimas Noticias | Aviso de Prensa BIN Cintillo 110.000 1 110.000
Gran Diario de Caracas | Aviso de Prensa B/N 1/4 pagina 110.000 1 110.000
Care_lcas Exteriores Gigantografia 3,66 mts ancho x 14 mts largo 660.000 1 660.000
Yy Nivel 9 cms x 21 cms (vertical) Full
: Otros Volantes Color 110.000 1 110.000
NaCIOnaI Lapiceros - 110.000 1 110.000
Carpetas - 110.000 1 110.000
Tacos - 110.000 1 110.000

Total Cotizacion de Disefio de Camparfa de Lanzamiento 1.650.000

101




Revista Cientifica de Gerencia
Presupuesto Piezas Promocionales

(solo cotizacion de disefio, no incluye costos de impresion)

Campana de Mantenimiento

. . . . . Precio Unitario Cantidad
Regionalidad Medio Tipo de Pauta Medidas de Disefio ' de~ Total
disefios
Aviso de Prensa 34 cms ancho x 5,5 cm de alto 220.000 1 220.000
El Ucabista . 12,5 cms de ancho x 17 cms de
Aviso de Prensa alto 110.000 1 110.000
Aviso de Prensa 12,5 cm ancho x 8,5 cms alto 110.000 1 110.000
Caracas El Un.iversal Aviso de Prensa B/N 6x30 cms (horizontal) 110.000 1 110.000
Gran ' Exteriores Valla entrada de vehiculos 2 mts ancho x 3,66 mts 660.000 1 660.000
Caracas y Valla en la pasarela saliendo 3,6 mts x 14 mts (horizontal) 660.000 1 660.000
Nivel Valla en Edificio Cincuentenario | 3,66 x 14 mts (vertical) 660.000 1 660.000
Nacional Pendones 2 mts largo x 0,99 cms de ancho 220.000 3 660.000
0

Hojas de Ventas para
Otros investigadores De acuerdo a edicién 300.000 1 300.000

Hojas de Ventas para
anunciantes De acuerdo a edicién 300.000 1 300.000
Carpetas Tamafio carta 110.000 1 110.000
Nivel Digitales Banner 728 x 90 pixels 110.000 2 220.000
Nacional e 1/2carta 110.000 1 110.000
internacional Pop Up 250 x 250 pixels 110.000 2 220.000

Total Cotizacion Disefio de Campaia de Mantenimiento| 4.450.000
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Resumen de Inversion Disefio de Piezas
Promocionales

Revista Cientifica de Gerencia
Presupuesto Piezas Promocionales

(solo cotizacion de disefio, no incluye costos de impresion)

Total Bs.
Disefio de Logo 450.000
Campaia de Intriga 3.190.000
Campafa de Lanzamiento 1.650.000
Campafa de Mantenimiento 4.450.000
Total Bolivares 9.740.000
Precios validos para el afio 2007
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La Revista Cientifica de Gerencia de la UCAB sera segun nuestro criterio, la
revista cientifica de gerencia principal de la Universidad Catélica Andrés
Bello. Sera una publicacion periddica, cientifica, con corte editorial gerencial
que contara con un cuerpo de arbitros que evaluaran las investigaciones
proximas a publicar. Servira, en primer lugar, como medio de difusion de
trabajos cientificos de aplicacion al ambito local e internacional; en segundo
lugar, como medio de evaluacion de la actividad investigadora de los actores

y en tercer lugar, como medio de consulta para todos los usuarios.

Sera la primera revista gerencial de la UCAB en enfocarse al target de
investigadores (estudiantes de pregrado, postgrado, doctorado, profesores y
usuarios en general), lectores y anunciantes. Su presentacion en una primera

etapa sera online.

Se tratara de un producto no existente en la UCAB y que como tal, ha tenido

poco desarrollo en el mercado venezolano.

Desde el punto de vista promocional se encontrara respaldada por la imagen

institucional de la universidad y por la marca UCAB.

Desde el punto de vista competitivo, en Venezuela, se cuentan con varias

publicaciones en distintos puntos de venta, sin embargo la competencia



directa viene representada por las revistas cientificas de gerencia de otras
universidades nacionales como la Universidad del Zulia, la Universidad
Central de Venezuela, Universidad Metropolitana, Universidad de Los Andes,
Universidad Simon Rodriguez y Universidad Experimental “Rafael Maria

Baralt”.

A pesar de ser un producto en proximo lanzamiento existen varios factores
que se deben tomar en cuenta dentro del andlisis DOFA, los mas
importantes, la aparicion de nuevas revistas, la falta de accesibilidad de la
Pagina Web en Internet, la falta de presupuesto promocional y la falta de
fijacion de una politica de precios y de costos. En la relacién con el cliente lo

que realmente diferencia es el desarrollo de un servicio agregado.

Los objetivos del Plan Promocional abarcan, el incrementar el conocimiento
de la revista en los potenciales usuarios y anunciantes; posicionar el
producto en la primera etapa del ciclo de vida, crear conciencia de marca e

informar al mercado de los atributos y beneficios de la nueva revista.

Las piezas estara dirigidas a tres publicos: los que leeran la revista, los que
publicaran articulos en ella y los posibles anunciantes que quieran pautar en

ella.

La mezcla promocional estara integrada por una mezcla publicitaria, ventas
personales, relaciones publicas y promocion de ventas. La mezcla de

publicidad se basa en la realizacion de piezas publicitarias en medios
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impresos, portales Web, medios audiovisuales en especial en la radio, TV e
Internet; también en menciones en vivo, notas de prensa y entrevistas. En la
UCAB la promocion interna sera a través de exteriores, medios impresos y

actividades BTL (below the line)

La mezcla de promocion de ventas tiene dos vertientes, una dirigida al
consumidor final y otra a la institucion. La primera se basara en material
POP, concursos, tripticos informativos, carpetas, entre otros; la segunda
mediante reuniones y asistencia a exposiciones en determinadas épocas del

afio para conocer la actualidad en gerencia.

La mezcla de relaciones publicas se dirige a mantener una imagen positiva
de la institucidon educativa ante el publico, aqui incluiremos el lanzamiento,
las ruedas de prensa, los asuntos publicos y las relaciones con empresas y

sectores de la economia.

Se piensa realizar una campafa de intriga para el periodo antes del
lanzamiento formal y por otro lado aprovechar a los mismos integrantes del

equipo como “vendedores” de la idea de la revista cientifica.

Recomendaciones

Es recomendable realizar el plan propuesto a principios del tercer trimestre
del afio 2007 una vez aprobado el planteamiento de la revista cientifica de

gerencia. Recomendamos seleccionar un equipo que incluya a un diseilador
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grafico con experiencia en mercadeo y disefio de piezas promocionales de
revistas, para realizar las piezas promocionales y la campafa de promocion
que incluyen el disefio del logo de la revista. Nuestra recomendacion es ir

alineado con la imagen institucional de la UCAB.

Igualmente una vez aprobado el proyecto, se cree conveniente, realizar
estudios de mercado para aprobar un nombre que sirva para la revista, que
sea corto, facil de recordar y que muestre la caracteristica principal de la
revista: su caracter gerencial. En este sentido recomendamos no colocar el
nombre “cientifico” en la marca ya que puede resonar negativamente en el
mercado. Se cree conveniente colocarlo fuera del contexto de la marca y

dentro de la politica editorial.

Si es aprobado el formato impreso de la revista se deben realizar estudios de
mercado, para la fijacion de precios de los ejemplares, la mejor opcion en

formato impreso (tipo de papel y tamafio) y evaluar plan de costos.

Aunque la revista contarA con sponsors O patrocinantes, nuestra
recomendacion es que se incluyan entre el publico al cual se dirige a
anunciantes quienes publicaran en ella, para llegar a sus potenciales
clientes, de tal manera que uno de los ingresos de la revista provenga de
anuncios publicitarios. Para ello se debe conformar un equipo de ventas para
las distintas pautas publicitarias que conformara la revista tanto en formato

online como impreso.
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Funciones de la Promocién en sus tres tareas

Promocion
Informativa

e Aumenta la
conciencia de un clase
de producto o marca
nueva

e Informa al
de los atributos
nuevo producto

e Sugiere usos nuevos
para un producto

e Reduce la ansiedad
de los consumidores

¢ Indica al mercado un
cambio en el precio

mercado
del

e Describe los
servicios disponible

e Corrige malas
impresiones

e Explica como

funciona el producto

e Fomenta la imagen
de la empresa o
institucion

Fuente: Lamb (1998)

Promocion Persuasiva

o Establece
por la marca
e Estimula el
marcas

e Cambia los puntos de vista
de los clientes respecto a los
atributos del producto

o Influye en los clientes para
que compren ahora

e Persuade a los clientes
para que reciban una llamada

la preferencia

cambio de

Promocion de
Recordacion

e Recuerda a los clientes

gque pueden necesitar el
producto en un futuro
cercano

e Recuerda a los

consumidores donde comprar
el producto

e Mantiene el producto en
las mente de los
consumidores  durante la
épocas flojas

e Mantiene
del consumidor

la conciencia
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Directorios de Revistas Electronicas

BUBL Journals
http://bubl.ac.uk/journals/

IPL Reading Room Serials
http://www.ipl.org/reading/serials/
http://ipl.lub.lu.se/reading/serials/

Ulrich’s periodicals directory
http://www.ulrichsweb.com

ARL Directory of Electronic Journals and
Newsletters
http://db.arl.org/index.html

Research journal open directory
http://www.revistascientificas.net/research
journals.php

Scholarly Journals Distributed Via the
World Wide Web
http://info.lib.uh.edu/wj/webjour.html

REBIUM Catalogo de
periddicas
http://www.crue.org/cgi-bin/rebiun
Scielo

/www.scielo.org.ve

publicaciones

Latindex

http://www.latindex.unam.mx

Para ver las de Venezuela
http://www.latindex.unam.mx/busquedas/
directoriotema.html

Seleccion de revistas evaluadas por la
Universidad de Strathclyde en las areas de
biblioteconomia y documentacion, informatica
y tecnologias de informacion, agricultura de
alimentos, negocios y marketing, servicios
sociales y servicios de salud.

Directorio incluido en The Internet Public
Library (http://www.ipl.org) que reldne unas

3000 revistas electrénicas y boletines
informativos.
Es el mayor directorio de publicaciones

periddicas del mundo. No todas las revistas
que incluye son cientificas. Actualmente
incorpora revistas electrénicas. Es necesario
ser suscriptor para consultar el directorio a
través de Internet.

Elaborado por la Association of Research
Libraries (EEUU). Esta direccién corresponde
a la 7° edicién del directorio (1997) que se
puede consultar gratuitamente y que no esta
actualizada.

Directorio de revistas cientificas incluido
dentro del portal Revistascientificas.net

Directorio elaborado por las bibliotecas de la
Universidad de Houston que recoge revistas
electrénicas publicadas en ingles de acceso
gratuito.

Catadlogo  colectivo  de
peridicas de la red de
Universitarias Espafiolas

Catalogo hispano con publicaciones de varios
paises en América Latina. Tiene dominio en
cada uno de estos paises. En Venezuela
cuenta con su propia pagina web

Recoge méas de 10.000 publicaciones de
todas las areas y de 28 paises distintos de
América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal.
Recoge revistas impresas y cuando las tienen
también sus versiones electrénicas.

publicaciones
Bibliotecas

Fuente: La Edicion de Revistas Cientificas. Guia de Buenos Usos (Roman, 2001)
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Estudiantes Inscritos en la UCAB. Periodo 2005-2006

Numero de Estudiantes inscritos para el periodo 2005-2006 por

Escuela.

Carrera Activos %
Administracién y Contaduria 2386 21
Ciencias Sociales 964 6
Comunicacién Social 1103 10
Derecho 1306 11
Economia 524 5
Educacién 1422 12
Filosofia 54 0
Ingenieria Industrial 708 6
Ingenieria Informatica 958 8
Ingenieria de Telecomunicaciones 1038 9
Letras 176 2
Psicologia 337 3
Total alumnos pregrado 11411 100

Fuente: OCACE — UCAB. Periodo 2005-2006
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Demanda Potencial UCAB. Ao 2006

Demanda Potencial UCAB

Afio 2006
Nimero de Personas

Estacionamiento 6.000

Pasos Peatonales y Pasarela 4.000

Total Entradas diarias 10.000

Pregrado inscritos en todas las carreras 11.000

Postgrado inscritos en todas las menciones  3.000

Empleados, Profesores diarios 2.700

Total Alumnos y Empleados 16.700

Promedio 13.000

Nota: para calcular el promedio se tomd en cuenta que no todos los
alumnos vienen en todos los horarios, ya que se cuenta con distintos
turnos. Las cifras de pregrado, postgrado y empleados estan
contenidas dentro de las entradas peatonales y de estacionamiento.

Fuente: Elaboracién Propia
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Generalidades en la Toma de decisiones respecto al
uso de medios de comunicacién masivos

TIPOS DE MEDIOS

Periddicos

Revistas

Radio

TV

Exteriores

Fuente: Lamb (1998)

VENTAJAS

Valor de los anuncios
Lectores todo el afio
Poco tiempo de
anticipacion  para su
preparacion

Buena reproduccién a
color

Selectividad demografica
y regional

Vida del anuncio larga
Alto indice de lectura a
posteriori

Bajo costo

Proximidad del mensaje
Puede programarse con
poca anticipacion

Capacidad para alcanzar
un puablico amplio vy
diverso

Bajo costo por millar

Costo moderado

DESVENTAJAS

Poca selectividad demografica
Limitada capacidad de color
Bajo indice de lectura posteriori

Capacidad de demostracion
limitada

Falta de urgencia

No hay tratamiento visual

Poca vida de los anuncios

Se requiere alta frecuencia para
generar compresion y retencion
Desorden de comerciales

Corta vida del mensaje
Alto costo
Alto tiempo de produccién

Mensajes cortos
Mucho ruido que distrae al
publico
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