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INTRODUCCION

INTRODUCCION

La Internet, como medio de comunicacion, ha experimentado un
extraordinario crecimiento en el mundo y éste ha sido muy significativo en
nuestro pais. Cada dia mas personas deciden conectarse a la Red, lo que
implica un aumento notable en sus contenidos y un incremento en el nimero

de usuarios.

En este sentido, es importante resaltar que en algunos casos la gran
cantidad de informaciones que albergan este medio son irrelevantes y
poseen un bajo nivel de credibilidad. Por esta razén, se ha ido desarrollando
una nueva tendencia que consiste en crear portales y sitios virtuales
especializados que ayudan al usuario a discriminar aquellos contenidos de la
Web que no son de interés, presentando asi sélo los que se distinguen por

su credibilidad.

Por ello, para ir de la mano con las necesidades informativas de los
internautas venezolanos, la empresa Laboratorio Creativo C.A. ha visto una
excelente oportunidad de negocio en el desarrollo de una revista digital
especializada en el sector automotriz venezolano, denominada
AutoReportOnline, pues la vertiginosa demanda de vehiculos que se ha
presentado en Venezuela, presupone que existe interés por parte de los
consumidores en obtener diversos tipos de informacién en cuanto a este

tema.

Asi, AutoReportOnline facilitard a los usuarios la busqueda de contenidos
especificos relacionados con el ambito automotriz, ahorrandoles tiempo vy

esfuerzo en la exploracion de dichos tépicos.
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Ahora bien, para que la revista digital pueda ser introducida con éxito en el
mercado venezolano, se debe desarrollar una estrategia comunicacional
para que el lanzamiento del producto alcance e impacte al mercado meta.

Precisamente, éste es el propdsito de la presente investigacion.

Gracias al desarrollo de este estudio, Laboratorio Creativo C.A. conocera su
mercado meta, lo que permitira llevar a cabo la estrategia comunicacional
mas adecuada para posicionar la revista digital AutoReportOnline en la
mente de los consumidores venezolanos, quienes ahora encontraran en un

so6lo lugar contenidos de diversa indole relacionados al sector automotriz.

Para la creacion de la estrategia mas apropiada, fueron consultadas
numerosas fuentes bibliograficas referentes tanto a temas relacionados con

la Web como con diversas perspectivas de mercadeo y publicidad.

Asi mismo, el desarrollo de la estrategia publicitaria empled un disefio de
investigacion no experimental de campo, pues las variables no fueron
manipuladas, sino que los investigadores se limitaron a observar los
acontecimientos de la realidad, es decir, el comportamiento y patrones de
navegacion en Internet de los usuarios sin tener ninguna interferencia en los

mismos.

Gracias a ello, se pudo conocer a la poblacion de interés, conformada por los
usuarios de Internet en Venezuela, mayores de edad y de ambos sexos que
muestran interés hacia temas relacionados con el sector automotriz. Esto se
logr6 a través de una encuesta realizada previamente por Laboratorio
Creativo C.A a una muestra poblacional que respondia a dichas

caracteristicas.
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De la misma forma, el proceso de creacion de la estrategia comunicacional
adecuada para dar a conocer el producto conté con la opinién de diversos
especialistas en mercadeo, sector automotriz y productos Web quienes, a
través de un cuestionario enviado por correo electrénico, dieron importantes
aportes en cuanto a las tacticas mas convenientes para lanzar a

AutoReportOnline al mercado venezolano.

Una vez que los resultados de la aplicacion de las encuestas a la muestra
poblacional y de los cuestionarios enviados a los expertos fueron analizados
y discutidos, se procedidé a realizar la estrategia y, con base a ésta, se
establecieron las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron a
través del desarrollo de la misma, con lo cual se logré cumplir el objetivo

general de esta investigacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del Problema

Con el paso del tiempo, Internet se ha convertido en un medio cada vez mas
complejo que crece a pasos agigantados en cuanto a sus contenidos, por lo
gue cada vez es mas dificil para el usuario promedio encontrar informacién

relevante y aceptable.

Por ello, se ha observado una nueva tendencia basada en la proliferacion de
portales y sitios virtuales especializados que, al abordar un area o tema
concreto, discriminan los contenidos de la Web que no interesan al usuario y
le presentan soOlo aquéllos que se distinguen por su credibilidad y que

corresponden a sus requerimientos.

Un espacio virtual especializado le facilitara a cualquier persona la
exploracion que desee realizar sobre algin tema especifico y, ademas, le

ahorrara tiempo y esfuerzo.

En este sentido, la empresa Laboratorio Creativo C.A. se encuentra
desarrollando un sitio Web que desea implementar bajo el concepto de
revista digital, la cual estara enfocada especificamente en el sector
automotriz venezolano. Al mismo tiempo, dicho espacio incorporara las

distintas marcas del ramo que tengan una mayor presencia en el pais.

Esta revista contempla dentro de su contenido: articulos informativos,

seccion de noticias, lanzamientos, eventos, exposiciones, comunidades,
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clubes, encuestas, aplicaciones para recomendar vehiculos, listado de

precios y la posibilidad de compartir videos; entre otros.

Esta opcion se presenta como una buena oportunidad de negocio gracias a
que el sector automotriz venezolano est4 en constante crecimiento y ha
logrado incrementar altamente sus ventas en los Ultimos afios, con lo que se
supone que existe un interés por parte de los consumidores en cuanto a

temas relativos a esta area.

Ahora bien, para que el producto pueda tener una buena acogida dentro el
publico venezolano, es indispensable que la empresa logre identificar su
mercado meta para asi elaborar la estrategia comunicacional mas adecuada

para captar usuarios.

1.2 Delimitacion

Una vez completada la elaboracién de las distintas herramientas Web con las
gue contara la revisita digital y se hayan incorporado las marcas de vehiculos
gue prestan servicios en todo el pais, sera aplicada a principios del afio 2009
la estrategia de promocion para dar a conocer el producto a todos los
usuarios que tengan acceso a Internet y, ademas, deseen obtener

informacién sobre dichas marcas de manera facil, rapida y efectiva.

Para conocer a los usuarios se realizar4 un estudio que se restringira a la
region capital, durante el tercer trimestre del 2007; el mismo, estara orientado
a personas interesadas en el sector automotriz y que tengan acceso a

Internet.
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De igual forma, la investigacion abordara a distintos expertos en las areas de
mercadeo, sector automotriz y productos Web, en el transcurso del segundo
trimestre de 2008, pues su ayuda y experiencia ayudaran a desarrollar una
estrategia comunicacional verdaderamente efectiva.

Para la realizacion del proyecto se contara con el lapso de un afio, tiempo en
el cual se podran cumplir cabalmente todos los pasos necesarios que

requiere el lanzamiento efectivo de este nuevo producto.

1.3 Justificacion

Gracias al desarrollo de la presente investigacion, Laboratorio Creativo C.A.
podra identificar a su mercado meta e implementar una estrategia
comunicacional adecuada para lograr posicionar el producto

AutoReportOnline en el mercado venezolano.

Con ello, los propietarios de vehiculos o los interesados en temas relativos al
sector automotriz que tengan acceso a Internet seran beneficiados, pues en
un sélo lugar podran encontrar toda la informacién que requieran en cuanto a
estos contenidos y, ademas, podran interactuar con otros usuarios, compartir

informacién y comentarios, leer articulos y noticias de su agrado.
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. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Surge una Oportunidad

Las oportunidades, segun Cascallares, Testorelli y Vicente (2005) “son una
consecuencia del dinamismo y complejidad del contexto en el cual actia
cada organizacion”. (p. 69) Ademas, como plantean Albarellos, Testorelli y
Vicente (2005), las oportunidades estan vinculadas al escenario externo de la
empresa, asi como también a la competencia, fuerzas del mercado, el factor
econdmico-social y a las tendencias. Segun lo expuesto por Carnel (2007),
esto Ultimo puede relacionarse con el crecimiento constante que ha
experimentado la demanda del sector automotriz en Venezuela en los

ultimos afos. (Consultado en: http://www.analitica.com)

Dicho crecimiento ha llamado la atencion de la empresa Laboratorio Creativo
C.A. gue observa en esta situacion una excelente oportunidad de negocio
pues, como explica promonegocio.net (2007), existen personas con
necesidades y deseos de obtener informacion en lo relativo al sector
automotor que estan interesadas en conocer las distintas alternativas
presentes en el mercado y, al mismo tiempo, cuentan con el poder
adquisitivo y la disposicion para comprar un vehiculo. En vista de la
presencia de dichas condiciones, existen altas probabilidades de que alguna
empresa u organizacion pueda satisfacer esa necesidad o deseo a cambio

de obtener un beneficio o utilidad.
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2.2 El Producto

Un producto, segun Kotler y Armstrong (2003) es “cualquier cosa que se
pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y
gue pudiera satisfacer un deseo o una necesidad”. (p. 278) Sin embargo, tal
y como expone Recalde (2003), un producto es mucho mas que una pieza

fisica; por tanto:

es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los
consumidores perciben cuando lo adquieren pues se trata de la suma
de los atributos fisicos, psicolégicos, simbdlicos y de servicio que lo
conforman ya que los consumidores prefieren aquéllos que ofrecen la
mejor calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras. (Consultado
en: http://www.emagister.com)

Entonces, en concordancia con la definicion anterior, pero exponiéndola con

mayor detalle, De la Rica (2000) define el producto como:

aquello que el mercado identifica como tal, la totalidad que el cliente
compra, es decir, la suma de los elementos tangibles (no sélo el
aparato en si, es decir, los componentes, sino el envase, embalaje,
etiqueta, etc.) e intangibles (la marca, la imagen corporativa, el
servicio técnico, etc.) (p. 268)

En la actualidad, tal y como afirman Kotler y Armstrong (2003), un nimero
cada vez mayor de productos, equipos y sistemas operan con informacion
digital, razén por la cual algunos textos, datos, sonidos e imagenes se
presentan al publico en dicho formato. En este sentido, y tomando en cuenta
el auge que ha tenido Internet, son muchas las empresas que han decidido
adaptar y extender sus publicaciones fisicas a digitales, para asi aprovechar
la creciente demanda que tiene la Web, entendiendo ésta, segun Mendoza
(2003), como “el universo de informacion accesible a través de Internet”.

(Consultado en: http://www.informaticamilenium.com.mx)
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2.3 La Revista Digital: Un Producto de la Era Virtual

Internet, para O’'Guinn, Allen y Semenik (2004) “es una coleccion global de
redes de coOmputo que enlazan sistemas de computacion puablicos vy
privados”. (p. 562) Simplificando un poco mas esta definicion, tal y como
sefala Fleming citado por Iniesta (2005), “Esta red de redes no es nada mas
qgue un sistema de ordenadores conectados entre si, el uno al otro en todo el
mundo”. (p. 308)

Gracias a Internet los internautas, nombre que reciben los usuarios de la
Web, pues segun Estudio de los lenguajes especializados en espafiol (2007)
estos son quienes utilizan este medio en busqueda de informacion y emplean
cualquiera de los servicios que ofrece el mundo virtual (consultado en:
http://www.eslee.org); tienen acceso a una inmensa red de informacion,

segun afirma Iniesta (2005)

En la era digital, seguin De la Rica (2000) las nuevas tecnologias
rapidamente dejan obsoletas a las antiguas y, consecuentemente, “los ciclos
de vida son cada vez mas cortos, motivo por el cual es necesario optimizar
las estrategias comerciales si queremos obtener un rendimiento de la

investigacion y el desarrollo”. (p. 52)

Una revista digital consiste en el traslado del concepto de revista impresa a
un sitio Web, como se explica en Snooble (2007) (traduccion propia) en estos
espacios las paginas se encuentran enlazadas por vinculos y su pagina de
inicio cumple las funciones de directorio de navegacion y portada, pues alli
se presentan los encabezados e informaciones mas destacadas. La revista
digital es mostrada gracias a un explorador de Internet por medio de una ruta
fia de  acceso, referida  como  dominio. (Consultado  en:
http://www.snooble.com)
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Al mismo tiempo, se trata de un producto que, tal y como exponen Ornelas y
Cordero (2007):

se asocia al uso de las computadoras, de la tecnologia de la
informacion y al crecimiento de las redes de telecomunicacion y se
conforma esencialmente por texto digital, es decir, por un conjunto de
palabras transformadas a datos numéricos que son legibles por
medio de una computadora, la cual requiere de tecnologia necesaria
para procesar, estructurar, almacenar, consultar y transmitir el texto
digital.(Consultado en: http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx)

AutoReportOnline, ademas de ser una revista digital que contempla una linea
editorial conformada por: articulos informativos, seccion de noticias,
busqueda de temas especificos relacionados con el sector automotriz,
lanzamientos, exposiciones, clubes y otros; también cumple con la
descripcion anteriormente mencionada y, al mismo tiempo, se relaciona con
las caracteristicas de un sitio Web el cual, tal y como se expone en iKaroo
(2007), consiste en:

un conjunto de péaginas Web que forman parte del contenido
comercial e informativo de una persona o empresa, que bajo una
puerta de entrada principal o ‘Home’ incluye servicios de valor para
los usuarios de dicho sitio, tales como: noticias, encuestas,
documentacion sectorial, etc. (Consultado en: http://www.ikaroo.com)

El Home, tal y como se expone en Alegsa (2008), es la pagina de

inicio o principal de un sitio Web.

2.4 Terminologia Virtual y Elementos de Productos Web

Un sitio Web, segun Mendoza (2003), se refiere a un conjunto de archivos
electrénicos y paginas Web referentes a un tema en particular con un
nombre de dominio y direccion en Internet especificos. En este sentido, y
tecnol6gicamente hablando, es factible el hecho que AutoReportOnline sea
un sitio Web que reuna el grupo de paginas Web de las distintas marcas de



MARCO CONCEPTUAL 25

automoviles presentes en el pais. (Consultado en

http://www.informaticamilenium.com.mx)

Muchas veces, segin se plantea en masadelante.com (2008), se utiliza
erroneamente el término pagina Web para referirse a sitio Web, pues “una
pagina Web es parte de un sitio Web y es un Unico archivo con un nombre de
archivo asignado, mientras que un sitio Web es un conjunto de archivos

llamados paginas Web”. (Consultado en: http://www.masadelante.com)

Asimismo, en masadelante.com (2008), se hace referencia a esta
ambigtedad aclarando que un sitio Web contiene paginas Web y cada una
de éstas “contiene texto y/o graficos que aparecen como informacion digital
en la pantalla de una computadora. Un sitio puede contener una combinacién
de graficos, texto, audio, video y otros materiales dinamicos o estaticos”.

(Consultado en: http://www.masadelante.com)

Al momento de crear un producto que posee esta naturaleza tecnoldgica se
deben considerar una serie de elementos, tal y como lo son el disefio Web y
la diagramacién. Segun Kotler y Armstrong (2003) “un buen disefio y un
estilo agradable pueden atraer la atencion, mejorar el desempefio del
producto y conferirle una importante ventaja competitiva en el mercado
meta”. (p. 288)

El disefio Web, para el equipo de DesignPro (2007), es un término que

contempla dos significados, ya que:

se le puede definir como la accién de programar la funcionalidad de
fondo de un sitio o también como el desarrollo del aspecto de
aplicacion para el usuario que proporciona al sitio la esencia del
producto o servicio. Ambas definiciones son correctas. (Consultado
en: http://www.designpro.es)
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Por una parte, el disefilo, como se expresa en Fotonostra (2007) debe
“proyectar, coordinar, seleccionar y organizar un conjunto de elementos para
producir y crear objetos visuales destinados a comunicar mensajes
especificos a grupos determinados”. (Consultado en:
http://www.fotonostra.com) Es decir, es una pieza con cierto atractivo visual,
personalidad y gran equilibrio estético; pero, a su vez, segun

mastermagazine (2004) el disefio:

ha de tener en cuenta los aspectos psicolégicos de la percepcion
humana y las significaciones que pueden tener ciertos elementos,
eligiendo éstos de forma que cada uno de ellos tenga un porqué en la
composicion y buscando un equilibrio légico entre las sensaciones
visuales y la informacién ofrecida. Lo mas importante de toda
composicion es el mensaje que subyace bajo ella. (Consultado en:
http:/iwvww.mastermagazine.info)

Ademas de esto, tal y como expone Sterne (2001) (traduccion propia) el
disefio de un sitio Web debe facilitarle a las personas a encontrar lo que
estan buscando. Fuertes pistas visuales pueden ayudar a los usuarios a
acceder a la informacién que éstos deseen, incluyendo la informacion que la

empresa quiere que ellos vean.

La diagramaciéon es de suma importancia pues, como comenta Miranda

(2007), ésta consiste en:

la organizacién de un conjunto de elementos jerarquizados, basado
en un sistema estético de caracter funcional. Los elementos
jerarquizados se entienden como el establecimiento de grados de
valor o importancia de cada elemento; la concepcion estética se
define como la capacidad de desarrollar arménicamente una técnica
visual; y la funcionalidad es la que debe permitir una decodificacion
facil del mensaje. (Consultado en: http://sisbib.unmsm.edu.pe)
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Diagramar, segun Miranda (2007), es distribuir y organizar los elementos del
mensaje bimedia (texto e imagen) en el espacio bidimensional (el papel)
mediante criterios de jerarquizacion (importancia) buscando funcionalidad del
mensaje (facil lectura) bajo una apariencia estética agradable (aplicacion
adecuada de tipografias y colores) (Consultado en:

http://sisbib.unmsm.edu.pe)

En tal sentido, AutoReportOnline es un sitio Web presentado en formato de
revista digital, cuyo disefio y diagramacion ponen a disposicion de los
usuarios herramientas que, segun el Diccionario de Informéatica (1999) son el
“conjunto de utilidades que acompafian a un programa y que sirven para
aumentar su capacidad”. (p. 147), les permitiran ubicar los contenidos y
temas relacionados al sector automotriz venezolano que les resulten de

interés.

Segun Sterne (2001) (traduccion propia) también existen ciertas
caracteristicas que el sitio Web debe tener para que las personas que
navegan en él deseen volver a visitarlo e, incluso, invitar a sus amigos a
hacerlo. Mientras que el sitio Web sea rapido, tenga una imagen atractiva,
ofrezca facilidad en la navegacién y sea entretenido e informativo, mas le
gustard al publico. En orden de importancia, el autor afirma que estos

elementos se agrupan bajo tres cualidades: rapidez, interés y utilidad.

Asi mismo, el usuario, como explica Capriles (1997), busca visitar
continuamente sitios que de alguna manera agrupen sus intereses y
preferencias, para asi poder obtener la informacion mas directamente vy
comunicarse con grupos de personas que comparten inquietudes similares,
aun teniendo puntos de vista diferentes. Segun el autor, es en este punto
donde cobran fuerza las comunidades Vvirtuales. (Consultado en:

http://www.analitica.com)
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Las comunidades virtuales, como afirma Capriles (1997):

constituyen la tendencia actual en el ciberespacio. El énfasis en el
contenido y la actualizacion refuerza la utilidad y potencial de estas
comunidades para satisfacer las crecientes necesidades de una
economia y de una sociedad global, altamente competitiva, y que
desea compartir experiencias y proyectos, tener la facilidad de
acceder datos intercambiar opiniones, y obtener informacion, de una
manera integral, rapida, fluida, confiable y segura. (Consultado en:
http://iwww.analitica.com)

Por todo esto, Capriles (1997) opina que “las comunidades virtuales tienden
a organizar y estructurar un poco, los inmensos recursos gque las nuevas
tecnologias de comunicacién e informacion ponen a nuestra disposicion”.

(Consultado en: http://www.analitica.com)

Todos estos elementos brindan a los usuarios el acceso a una diversa
cantidad de recursos y servicios informaticos informativos de forma
integrada, sencilla e interactiva, lo que significa, como explica Sterne (2001)
(traduccién propia) el hecho de que los usuarios sientan que son ellos
mismos quienes consiguen la informacién que requieren y que, ademas,
estan participando activamente en la busqueda del contenido y no que éste

se les esta siendo dado.

2.5 Estrategia de Negocio

Tal y como sefiala Barwise (2007), en los negocios, la supervivencia y el
crecimiento de larga duracion es el resultado de la exitosa explotacion de
nuevas oportunidades de mercado. Los consumidores siempre estan
indicando sus necesidades y preferencias, lo que les gusta y lo que no y

“todo el mundo tiene que hacer un esfuerzo para recoger esas indicaciones”.
(p. 34)
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Para introducir un producto al mercado se debe contar con una eficiente
estrategia de negocio, que como sefialan Kotler y Armstrong (2003) consiste

en:

el proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de
marketing cambiantes. Implica definir una misién clara para la
empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de
negocios solida y coordinar estrategias funcionales. (p. 44)

De manera mas puntual, para Bertral (2005) la estrategia permite definir qué
se va a hacer y como se va a hacer para obtener esa parte del mercado que
se cree esta al alcance de la empresa. La estrategia del nuevo milenio es
dinamica, intuitiva y desarrollada por todos porque, como comenta De la Rica
(2000), “cuando las nuevas tecnologias se transforman en productos y
procesos, revolucionan el mercado y la demanda y, por extension, la
sociedad”. (p. 53)

Las nuevas tecnologias estan proporcionando nuevos métodos de
comunicacion para llegar a los mercados mas pequefios mediante mensajes
mas personalizados. Actualmente, se cuenta con mas informacion acerca de

los consumidores tanto a nivel de individuo como a nivel colectivo.

2.6 Las Dos Caras del Mercado

Coria, Testorelli y Vicente (2005) definen mercado como “el conjunto de
personas que compran una categoria de productos para satisfacer una
necesidad o carencia”. (p. 17) Es por esta razén que Wright (2007) afirma
gue los individuos que constituyen el mercado son “los mejores gerentes del
producto, los mejores apdstoles y, quizas, las Unicas personas en el mundo

gue le diran la verdad acerca de su empresa”. (p. 17), motivo por el cual, se
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le debe prestar especial atencién a los comentarios y opiniones que los

consumidores tengan del producto.

Laboratorio Creativo C.A. detect6 la existencia de un nutrido mercado en el
pais interesado por el sector automotriz. Estas personas, como explica De la
Rica (2000), poseen caracteristicas comunes a las que se dirige
primordialmente la accién comercial, las cuales pueden ser los consumidores

potenciales o compradores del producto.

Una de las maneras de identificar estas porciones del mercado bajo la que
se agrupa un grupo de personas con habitos de compra homogéneos, es a
través del perfil psicografico el cual, tal y como afirman Coria et al (2005),
“consiste en dividir al mercado en funcién de su clase social, estilo de vida y

rasgos de personalidad”. (p. 33)

Gracias al perfil psicografico, la empresa puede entender a los consumidores
actuales y potenciales para asi brindarles un mejor producto, a la vez que se
crea mayor lealtad y se le da valor a la marca, segin comenta Barwise
(2007)

Otro perfil de interés para la empresa es el demografico. Kotler y Armstrong
(2003) lo definen como aquel que “divide al mercado en grupos con base en
variables como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacion, educacion, religién, raza y nacionalidad”. (p. 244) Los
factores demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar a grupos
de clientes, en parte porque las necesidades, deseos y frecuencias de uso
de los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables

demogréficas.
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Tener claros los perfiles que conforman el mercado meta es necesario e
importante al momento de la creacidon del mensaje que se va a emitir en la
promocion y en el lanzamiento del producto; pues el mensaje, segun afirma
Sterne (2001) (traduccién propia), debe colocarse en frente de la persona
adecuada, es decir, aquellas a las que mas les gusta el producto; de esta
forma, éste llegara de una manera directa al publico que le interesa a la

empresa.

No se debe dejar de lado, como sefala De la Rica (2000), que el mercado
esta expuesto a muchos y constantes cambios, por lo que se hace necesario
“disponer de unos mecanismos de control y alerta que permitan conocer lo
antes posible la evolucién del mercado”. (p. 338) y asi ajustar el mensaje

segun sean las caracteristicas del publico.

2.7 Investigacion de Mercado

Actualmente, segun Sterne (2001) (traduccién propia), se debe preguntar a
los consumidores sus opiniones en cuanto a lo que quieren, para asi hacer
de sus necesidades la parte central de todo el proceso de planeacion del
producto y de las estrategias de comunicacion. Para conseguir estos

resultados es importante conocer cual es el mercado.

Contrario a lo que podria pensarse, hoy en dia es necesario volver los ojos al
consumidor de una manera distinta, la mercadotecnia masiva, a pesar de
todas las ventajas que conlleva, resulta no inapropiada sino insuficiente, tal y
como explica Greenberg citado por Wiedemann (2005):

las oportunidades de usar los medios de comunicacion para llegar a
los consumidores se estan erosionando con cada cambio en las
costumbres fomentado por la tecnologia. Los vendedores estan
acogiendo el mundo de lo interactivo porque se adapta a los
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increibles cambios que se estan verificando en las vidas de sus
consumidores. (p. 6)

La enorme cantidad de mensajes en una mayor variedad de medios hace
gue cada dia sea mas dificil elaborar estrategias de mercadotecnia generales
y orienta a las empresas a la realizacion de investigaciones de mercado, las
cuales ayudan a detectar los perfiles del publico y las oportunidades de

negocio.

Para Kotler y Armstrong (2003), la investigacion de mercado es el “disefio,
obtencion, andlisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a una
situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta”. (p. 160);
ademas de informacién acerca de sus competidores y sucesos del entorno, a

menudo también se requiere el estudio de situaciones puntuales.

Innecco (2005) afirma que una buena investigacion de mercado tendra como
fin proveerle informacion a la empresa sobre: el consumidor, el contexto
competitivo y las oportunidades del mercado; asi como también de
monitorear la implementacién de los programas de marketing, evaluar el
desempefio de la mezcla de mercadeo, obtener la informacion requerida
para abordar problemas de marketing, disefiar el método para recolectar
informacioén, dirigir e implementar el proceso de recoleccién de datos,

analizar los resultados y comunicar los hallazgos y sus implicaciones.

La investigacion de mercado, agrega Iniesta (2005):

funciona analizando la empresa y, en lo que concierne propiamente
al marketing, testeando el entorno (coyuntura y tendencias
socioecondmicas, politicas, etcétera) y el mercado (demanda y
competencia), tanto en su realidad actual como previendo el corto,
mediano y largo plazo. (p. 74)
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También, la investigacion de mercado involucra diversas etapas. Segun
Innecco (2005), éstas consisten en: definir el objetivo clave que se persigue,
contar con las fuentes de datos, recoleccion de datos, disefio de la muestra,
elaboracion y prueba del cuestionario, trabajo de campo, procesamiento de

la informacion y el analisis y presentacion de los resultados.

Al mismo tiempo, Iniesta (2005) sostiene que la funcion de la investigacion es
“aportar a la empresa la informacion cualitativa y cuantitativa precisa para
reducir la incertidumbre en la toma de decisiones, con el fin de garantizar,
dentro de lo probable, los mejores resultados”. (p. 73) Aunado a esto, segun
explica De la Rica (2000), los resultados de la investigacion de mercado
deben tomarse como un modelo de la realidad, pero jamas deben asumirse
como ésta, pues como afirma el autor, “La investigacion de mercados es una
herramienta de diagnosis, pero no una bola de cristal”. (p. 160), raz6n por la
cual, en todo estudio de mercado se deben tomar en cuenta los constantes

cambios del mismo.

De la Rica (2000) justifica su recomendacién con base a que en el marketing,
muchas veces lo que cuenta es lo que la gente piensa, pero a menudo, la
gente no dice lo que piensa y, en otros casos, no piensa realmente lo que
dice.

Siempre hay que prestarle atencién al mercado, afirma De la Rica (2000), ya
que para el autor el mercado es, en definitiva, “una interaccion dinamica de
tres tipos de elementos: la demanda, la oferta y el entorno”. (p. 59) por lo que

debe entenderse que al hablar de investigar el mercado se trata del:

andlisis actual y provisional del consumidor y los grupos de
consumidores, de los competidores actuales y potenciales, de los
recursos de la propia empresa y de las variables econdémicas,
sociales, politicas, etc. Que puedan afectar de forma significativa a
cualquiera de los elementos anteriores. (p. 59)
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2.8 El Mercado Meta

El mercado meta, seguin Coria et al (2005), es “una porcion del mercado con
un comportamiento de compra homogéneo y diferenciado respecto a otros
grupos que conforman un mercado general”. (p. 17) En consecuencia, tienen

necesidades de productos relativamente similares.

Wright (2007) afirma que, como es de suponerse, las empresas exitosas se
esfuerzan por crear experiencias positivas para los clientes, mediante
ambientes agradables, personal bien capacitado y productos de excelente
valor y calidad para que, de esta manera, lo que sea que los clientes estén
buscando y que la empresa pueda proporcionarles sea una potencial
experiencia positiva; hecho que repercutird de manera efectiva en el negocio
porque un cliente satisfecho volvera a buscar el producto y traera con él otros

consumidores.

2.9 Base de Datos

Para De la Rica (2000) la mayor parte de las empresas que se enfocan en la
creacion y estructuracion de un modelo de marketing requieren de un
sistema de informacién sobre el mercado meta, conocido como base de
datos. El autor comenta que “basicamente, estos sistemas utilizan los datos
obtenidos en los diferentes procesos, a través de los cuales un cliente se

relaciona con una empresa: solicitud de informacion, pedidos, facturacion”.
(p. 68)

La informacién almacenada en las bases de datos suele estar compuesta
por: nombres, apellidos, direccién, corro electrénico, volumen de compras,
respuesta antes promociones, necesidades del cliente, estilo de vida, etc.; y

permite identificar a los clientes para luego realizar acciones comerciales
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acordes con sus habitos de consumo, como por ejemplo, el envio de

publicidad directa; tal y como menciona De la Rica (2000)

Las empresas, como sugiere Kotler (2005) pueden realizar una seleccién de
su mercado meta de una manera mas eficaz a través de la recoleccion de

informacién sobre sus clientes de manera individual; es decir:

creando una base de datos de clientes que contenga transacciones
pasadas, informacion demografica, psicogréafica y otra informacion
atil, la empresa estara en una posicién mucho mejor para casar las
ofertas con los individuos. Aparte de esto, los estadisticos habiles
pueden proporcionar los datos de los clientes para identificar nuevos
segmentos y tendencias que apunten a nuevas oportunidades (p.
119)

Por otro lado, Iniesta (2005) sefala que no s6lo basta con la creacion inicial
de la base de datos sino que “mantenerla completa, personalizada,
codificada y actualizada es la base eficaz para obtener resultados en las
campafas de marketing directo”. (p. 295)

2.10 La Competencia, la Ventaja Competitva y el

Posicionamiento

Al momento de incorporar cualquier producto al mercado, se debe tomar en
cuenta que, como afirman Stern, Testorelli, Vicente y otros (2005), en un
entorno cambiante donde las empresas para subsistir deben competir, es
decir, “lograr ventajas percibidas por el cliente y los compradores a fin de que
ellos puedan elegir, entre muchas alternativas la mas conveniente en
relacion con el grado de satisfaccion esperada y el esfuerzo econémico para
realizar la compra o inversion”. (p. 160), los sistemas de informacion y de
investigacion cobran gran importancia ya que estos ayudan a tomar mejores

decisiones.
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Iniesta (2005) denomina competencia a “cualquier empresa 0 marca que
ofrece en nuestro mercado productos similares a los nuestros (competencia
directa) o sustitutivos de los mismos (competencia indirecta o concurrencia)”.
(p. 117) El autor sostiene que al analizar a los competidores se puede llegar
a conocer sus fortalezas y debilidades, asi como también sus estrategias
actuales y prever las futuras “con el fin de potenciar nuestro posicionamiento
y diferenciar nuestra oferta con fuertes ventajas competitivas que la hagan

deseable por nuestro publico”. (p. 117)

Las ventajas competitivas, para Rico (2005), “son el resultado de la
superioridad alcanzada en aquellas situaciones en las cuales la utilizacién
adecuada de habilidades y capacidades unicas y diferentes produce una

mejor y mas efectiva valorizacion por parte de la demanda”. (p. 90)

En este sentido, la aplicacién adecuada de la mercadotecnia, entendida ésta
segun Lamb, Hair y McDaniel (1998) como el “proceso de planear y ejecutar
la concepcion, precios, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la
empresa”. (p. 4); es lo que ayuda a desarrollar y mantener ventajas

competitivas que permiten sobrevivir en el mundo corporativo.

En la era de la globalizacién, las compariias han tenido que utilizar diversas
estrategias para enfrentar a los competidores y llegar a conseguir un buen
posicionamiento, concepto que, como afirman Coria et al (2005) “apunta a
ocupar un lugar privilegiado en la mente del cliente en cuanto a la

satisfaccion de sus necesidades”. (p. 18)

Por otra parte, De la Rica (2000) sefala que existen dos niveles presentes en
el posicionamiento: el mental y el fisico. En este sentido, el autor explica que

el posicionamiento mental busca que “el cliente piense en nuestra marca o
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producto, entre el amplio abanico de posibilidades”. (p. 236) Mientras que el
posicionamiento fisico persigue que “una vez que piense en nuestro

producto, éste sea accesible con facilidad”. (p. 237)

2.11 La Diferenciacion de Marca

La marca, como explican Erdellan y Vicente (2005), “es una ‘promesa’ y
permite diferenciarse en un escenario complejo”. (p. 194), al ser éstas
reconocidas, como afirman estos autores, se distinguen por su notoriedad y

porgue ya cuentan con un posicionamiento atractivo.

Para Aller (2005) las marcas “se han convertido en el arma perfecta de las
empresa para competir con sus ‘enemigos’ por una posiciéon diferenciada y
para ‘merecer’ la lealtad de sus clientes/consumidores y convertirse en su

mejor opcién a la hora de realizar una compra”. (p. 357)

Asi mismo, el contar con una fuerte presencia de marca, como expresa
Kotler (2002), representaria para el cliente la promesa de que el producto
ofrecera a los usuarios un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y

servicios propios de la misma.

Todo esto dota al producto de diferenciacion, entendiendo ésta, segun
Garrido (2005), como los atractivos centrales que se buscaran destacar y que
seran determinados en relacion a sus similares de mercado, buscando
enfatizar aquellos que solo “nosotros podemos sostener en el tiempo”. (p.
178) factor que le brindaria credibilidad al producto, concepto que como
manifiestan Coria et al (2005), llevara al mercado meta a creer en nuestra

calidad y en nuestros precios.
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2.12 Estrategia y Tacticas

Con la finalidad de dar a conocer el producto, posicionarlo y diferenciarlo de
su competencia es necesaria la creacién de una estrategia, la cual para
O’Guinn et al (2004), viene a ser el mecanismo mediante el cual algo debe
hacerse, es una expresion de los medios para un fin y es lo que la empresa

hace dada la situacion y los objetivos.

De esta manera, la estrategia se nutrira de los objetivos y permitira producir
la maxima precision en las tacticas publicitarias, entendiendo éstas, como
exponen Cascallares et al (2005), como las acciones necesarias para

generar un resultado puntual.

Mas especificamente, Beckwith (2004) sefala que tanto las estrategias,
como las tacticas explican exactamente coémo el plan de la empresa
conseguira sus metas y objetivos. Por un lado, el autor sefiala que la
estrategia para el plan de publicidad “reflejard su pensamiento y preparara el
escenario para la seleccién de las tacticas”. (p. 277); mientras que, por el

otro, las tacticas:

son las ‘cosas’ que va a hacer para conseguir publicidad (...) Las
tacticas son tangibles. Y aquellas que seleccione seran las que le
ayudaran a conseguir sus metas. Para elegir las tacticas correctas,
vuelva a sus metas y preguntese: ‘¢, Qué necesito para que esto
suceda?’ (p. 278)

Algunas de las tacticas publicitarias que se utilizan para alcanzar los
objetivos de publicidad y marketing consisten en la combinacion especifica

de herramientas de publicidad, relaciones publicas y marketing directo.
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2.13 Marketing

El disefio de estrategias adecuadas de comunicacion y marketing, como
explican Coria et al (2005) requiere conocer de forma integral a los diferentes
tipos de consumidores, partiendo de que estos forman parte de un todo
contextualizado. Por ello es recomendable entender en un nivel mas
profundo los vinculos afectivos que los mismos establecen con los bienes y

servicios, es decir, sus impulsos y frenos como decisiones de consumo.

Para Iniesta (2005) el marketing es:

una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de
sus tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacion,
difusiobn y comercializacion de marcas, productos y servicios, que
satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados
rentables para la empresa u organizacion interesada. (p. 15)

En marketing, segun Iniesta (2005), se piensa y se actla siempre con la
finalidad de satisfacer al mercado meta, “partiendo de conocer la dimension,
las caracteristicas, las motivaciones y los habitos de compra-consumo de la
demanda”. (p. 20) Coria et al (2005) sostienen que ‘“las funciones del
marketing generan puentes en los espacios existentes entre compradores

potenciales (demanda) y vendedores potenciales (oferta)”. (p. 15)

Coria et al (2005) sustenta lo anteriormente expuesto afirmando que la

energia vital del marketing es:

la permanente recreacion de capacidades y aprovechamiento de los
cambios que se producen en el mercado, muchos de los cuales
anticipa. Su funcion primordial en una economia competitiva y al
servicio del cliente es colocar productos y servicios en el mercado
para que se realice un intercambio voluntario cuyo resultado debera
ser satisfactorio para ambos (oferente y cliente) Cuanto mas
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organizadas sean las actividades del entorno, més eficaz y eficiente
deberé ser el proceso de intercambio (p. 23)

Con el paso del tiempo, la concepcion del marketing ha cambiado. Patxot
(2005) considera que “no basta desarrollar un buen producto, ponerle un
precio atractivo y hacerlo accesible a los consumidores. Las empresas deben
asumir el papel de comunicadores de sus productos, conferirles una

personalidad y transmitirla a sus clientes actuales y potenciales”. (p. 419)

Kotler y Armstrong (2003) comentan que a medida que se fragmentan los
mercados de masas, las empresas se estan alejando del marketing masivo y
estan desarrollando programas de marketing dirigido para cultivar relaciones
estrechas con los clientes en mercados mas definidos. También sefalan que
las grandes mejoras en las tecnologias de la informacion estan acelerando el
movimiento hacia el marketing segmentado, por ello, las tecnologias de
informacién actuales ayudan a seguir mas de cerca las necesidades de los

clientes.

2.14 La Mezcla de Marketing

Para dar a conocer este nuevo producto sera necesario ejecutar algunos de
los elementos que conforman la P de Promocién, la cual es uno de los
pilares presentes en la mezcla de marketing, siendo los otros restantes:
Producto, Precio y Plaza, conformando el grupo de variables que son
conocidas como las Cuatro Ps, tal y como afirman Kotler y Armstrong (2003)
Para estos autores, la mezcla de marketing es “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de marketing que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta”. (p. 63)
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La Promocién esta compuesta de ciertas variables que facilitan la creacién
de la estrategia y tacticas publicitaria, estas son: publicidad, promocién de

ventas, relaciones publicas y marketing directo.

2.14.1 La Publicidad

En primer lugar, la publicidad, tal y como explica Beckwith (2004) “es una
subcategoria de las relaciones publicas, mientras que los anuncios son una
subcategoria del marketing”. (p. 13) La autora insiste en que la publicidad “es
lo que establece las relaciones de los medios con las relaciones publicas, la
funcion que pone el nombre de una empresa en las noticias”. (p. 14) Pero,
ademas, segun afirman O'Guinn et al (2004) la publicidad “es un esfuerzo
pagado, transmitido por medios masivos de informacion con el propésito de

persuadir”. (p. 8)

De la Rica (2000) expone que la publicidad ser& la responsable de informar
sobre la disponibilidad los productos o servicios. A través de ella la empresa
guiard, dirigirda y convencera a los clientes sobre lo que mas deben y les

conviene comprar y usar.

Por su parte, O’Guinn et al (2004) comentan que el objetivo de una marca o
una empresa sera atraer la atencion del puablico, fijar su deseo y promover
una movilizacién hacia los sitios en que pueda obtener la satisfaccion

correspondiente a la oferta que se le hara.

2.14.2Las Relaciones Publicas

Si bien la publicidad proporcionara a los clientes razones validas para

adquirir y utilizar los bienes, como comentan Kotler y Armstrong (2003), a

través de las relaciones publicas las empresas desarrollaran su imagen ante
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el mercado meta, tal y como afiirman Lamb et al (1998) De forma mas
especifica, los autores sefialan que las relaciones publicas “son la funcion de
mercadotecnia que evalla las actitudes del publico, identifica areas dentro de
la empresa que le interesarian a éste y ejecuta un programa de accion para

ganarse la comprensién y aceptacion del puablico”. (p. 462)

Kotler y Armstrong (2003) sefialan que las relaciones publicas pueden

desempenfar cualquiera, o todas, de las siguientes funciones:

-Relaciones con la prensa o agentes de prensa: crear y colocar
informacién noticiosa en los medios para atraer la atencion hacia una
persona, producto o servicio.

-Publicidad de productos: hacer publicidad a productos especificos.
-Asuntos publicos: cultivar y mantener relaciones comunitarias
nacionales o locales.

-Cabildeo: cultivar y mantener relaciones con legisladores vy
funcionarios del gobierno para influir en las leyes y reglamentos.
-Relaciones con inversionistas: mantener relaciones con los
accionistas y otros miembros de la comunidad financiera.

-Desarrollo: relaciones publicas con donantes o miembros de
organizaciones sin fines de lucro con el fin de obtener apoyo
financiero o voluntario. (p. 502)

Ademas de esto, Kotler y Armstrong (2003) y O'Guinn et al (2004),
concuerdan sefialando que las principales herramientas de las relaciones
publicas son: la noticia, boletines de prensa, reportajes, entrevistas y
conferencias de prensa, patrocinio de eventos, los discursos, eventos
especiales, materiales escritos, materiales de identidad corporativa y las
actividades de servicio publico.

Para O'Guinn et al (2004), el principal objetivo de las relaciones publicas es
“hacer frente a eventos negativos relacionados con las actividades de la
compaiiia”. (p. 700) y, al mismo tiempo, sefiala que éstas también buscan

promover buena voluntad, un producto o servicio, preparar comunicaciones
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internas, contrarrestar propaganda negativa, cabildeo y, por dltimo,

suministrar informacién y asesoria.

Kotler y Armstrong (2003) concluyen que las relaciones publicas de la
empresa se deben combinar perfectamente con las demas actividades de
promocién dentro de su labor total de comunicaciones integradas de

marketing.

Como apoyo para la transmision de informacion sobre los productos y/o
servicios de una empresa es comudn que, a través de las relaciones publicas,
se recurra al apoyo de lideres de opinién quienes, segun Patxot (2005),
ejercen influencia sobre otras personas que pertenecen al mismo grupo

social; en este sentido el autor afirma que:

Las ideas y pensamientos de estos lideres sirven de guia para los
demas, pues las personas acuden a los lideres en busca de consejo
e informacién. Son un grupo que los mercadologos deben de buscar
alcanzar y aprovechar la influencia que ejercen sobre los que los
rodean. (p. 415)

2.14.3El Marketing Directo

Por ultimo, el marketing directo, como sefalan Kotler y Armstrong (2003),
sera el encargado de establecer una comunicacién directa con los
consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, Internet y de
otras maneras para comunicarse directamente con consumidores

especificos.

El marketing directo implica el uso de todo un nuevo conjunto de

herramientas. Asi lo sefialan Lamb et al (1998), cuando comentan que “la



MARCO CONCEPTUAL 44

primera forma en la que la red cambia la mercadotecnia se da al proporcionar
a los gerentes de marca un nuevo conjunto de herramientas”. (p. 565), es

decir, la Internet.

Por otro lado, el autor también sostiene que (traduccidén propia) mantener
una relacién con los clientes a través del correo electrénico, hara que las

personas visiten con mayor frecuencia el sitio Web y que regresen a éste.

O’Guinn et al (2004) resaltan que el marketing directo:

es interactivo, ya que el mercaddlogo intenta desarrollar un dialogo
continuo con el cliente. Sus programas son planeados por lo comuin
con las nociones de que un contacto llevara a otro y luego a otro,
para que el mensaje del mercaddlogo pueda volverse mas enfocado
y refinado con cada interaccion. (p. 671)

Barwise (2007) sefiala como beneficios del marketing directo, que éste
neutraliza las fronteras geograficas, la cantidad de usuarios de Internet
aumenta considerablemente con el paso de los afos, el coste de llegar a
compradores potenciales es mucho menor y que, ademas, Internet resulta
ser un medio cémodo y sencillo para “comunicarse y mantener relaciones de

larga duracién con los consumidores”. (p. 176)

Completando lo enunciado anteriormente, Iniesta (2005) menciona que “las
acciones y resultados de las campafas directas presentan una considerable
ventaja frente a las campafas publicitarias, al poder ser medidos y
controlados con alta precision, tanto en su desarrollo y resultados como en

sus costes y beneficios reales”. (p. 294)

El marketing por Internet, explican Lamb et al (1998), es la creacion de un

nuevo valor para los consumidores, pues:
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los mercadélogos exitosos en la red comprenden que esta tecnologia
permite crear valor nuevo para los consumidores. El uso méas efectivo
gue el marketing puede darle a la red es lograr que los productos
existentes ‘en el mundo real’ sean mejores. (p. 565)

Pero Lamb et al (1998) también sefialan que, sin duda alguna, el uso mas
inteligente que se puede hacer de la red es aprovechar la ventaja de la
personalizacion. “La velocidad de la tecnologia digital lo permite, la red
proporciona la informacion necesaria y los individuos lo piden. Los productos
en realidad satisfarian los gustos personales del individuo a un precio muy

cercano a la oferta del mercado masivo”. (p. 565)

O’Guinn et al (2004) explican que los programas de marketing directo
también “son iniciados como un medio para interesar a los clientes, buscar su
asesoria, presentar informacion uatii sobre el uso de un producto,
recompensar a los clientes por usar una marca y, en general, promover

lealtad a la marca”. (p. 674)

Las nuevas tecnologias informaticas, como comenta De la Rica (2000)
“permiten productos especificos, a la medida de un solo cliente, como ya
vemos en Internet, donde periddicos electrénicos crean ediciones especiales
a la medida de un solo cliente. EI Marketing One-to-One en su maxima

expresion”. (p. 63)

En concordancia con De la Rica (2000), Allen, Kania y Yaeckel (2001)
(traduccién propia) explican que estas nuevas tecnologias son sumamente
Utiles para la adaptacion de mensajes, servicios, productos y promociones a
una persona en particular que sea usuaria de Internet, pues la comunicacién

se realiza de manera individualizada y precisa.
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Allen et al (2001) (traduccion propia) sefialan que con los métodos
tradicionales de marketing, este tipo de acercamiento a los consumidores
estaba prohibido. La informacién tecnolégica, incluyendo la tecnologia Web,
han ayudado a incursionar en el campo competitivo porque pueden captar
clientes, establecer diadlogos interactivos y permitir el ajuste de productos y

servicios a especificaciones individuales de los consumidores.

Ante este panorama, De la Rica (2000) sefiala que en la era digital los
mercados son mas perfectos porque el cliente tiene al instante la informacion

y la posibilidad de comparar entre productos y servicios del mundo entero.

2.15 El Marketing Directo Integrado

Es comun que las labores individuales de marketing directo de una empresa
no estén bien integradas unas con otras y tampoco con los demas elementos

de la mezcla de mercadeo y promocion.

Kotler y Armstrong (2003) sefialan que se deben reexaminar los papeles que
desempefan los distintos medios y herramientas de la mezcla de promocion.
La publicidad en los medios masivos ha dominado durante mucho tiempo
éstas mezclas en las empresas de productos de consumo. Sin embargo, la
fragmentacion del mercado ha causado una fragmentacion de los medios:
una explosion de medios mas enfocados, mas adecuados para las
estrategias dirigidas a mercados actuales. Ademas de los medios masivos
tradicionales, se estan utilizando medios nuevos, que van desde revistas
especializadas altamente dirigidas hasta catalogos en CD-ROM, cupones
gue se ofrecen en la Web, kioscos instalados en aeropuertos y calcomanias
pegadas en el piso de los pasillos de supermercados. En general, las

empresas estan cambiando la difusién ampliada por la difusién limitada.
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Si bien es cierto que las estrategias de promocion mencionadas
anteriormente son las que principalmente se toman en cuenta para el
lanzamiento en el mercado de un producto o servicio, segun Astiazaran y
Lakunza (2008), existen tres aspectos que ayudan a determinar el éxito en el
lanzamiento de nuevos productos: el encaje en el mercado meta,
proporcionar una respuesta técnica adecuada en satisfacciones y costes, y

dominar el plazo de ejecucion para llegar a tiempo.
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3.1 Laboratorio Creativo C.A.

3.1.1 Historia

Laboratorio Creativo C.A. es una compafiia venezolana especializada en
servicios de disefio Web, multimedia, sistemas e impresos que desde hace
un afio estd comprometida a satisfacer las necesidades y objetivos de sus
clientes a través del uso estratégico de la tecnologia, lo cual consiste
principalmente en ser capaces de disefiar experiencias interactivas,
personalizadas y fundamentadas en el principio del manejo intuitivo de las
aplicaciones que permitan que éstas seas atractivas y de facil manejo para

Sus usuarios, tal y como se expone en Laboratorio Creativo C.A (2007)

3.1.2 Mision

Segun Laboratorio Creativo C.A. (2007) la mision de la empresa consiste en
ayudar a sus clientes a consolidar sus estrategias publicitarias a través de
soluciones creativas y haciendo uso estratégico de la tecnologia.

3.1.3 Vision

En cuanto a su visién, Laboratorio Creativo C.A. persigue demostrar un
espiritu innovador permanentemente en cuanto a soluciones creativas y
tecnoldgicas que permita expandir su red de clientes en Venezuela y

Latinoamérica.
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3.1.4 Servicios de Comunicacion

Para Laboratorio Creativo C.A. (2007), un proyecto de comunicacién

funciona cuando se afina perfectamente a su mercado meta.

En esta escena de medios crecientes, resulta de vital importancia transmitir
eficazmente la informacién y lograr que el usuario perciba la imagen
deseada. A continuacion, se menciona la gama de servicios que les
permitiran a los clientes de Laboratorio Creativo C.A. crear y esparcir sus
mensajes utilizando todos los recursos disponibles, segin se comenta en
Laboratorio Creativo C.A. (2007) Estos son:

3.1.4.1 Desarrollo Web

Los sitios Web en la actualidad son una herramienta imprescindible para
divulgar la imagen corporativa de una empresa. Un sitio Web con
personalidad y estilo es tomado en cuenta por los usuarios, permitiendo asi
lograr su principal objetivo: comunicar informacién de manera positiva y

original.

3.1.4.2 Animacion Web

Laboratorio Creativo C.A. cuenta con la habilidad de colocar complejas y
fascinantes animaciones, utilizando tecnologia Flash en los sitios Web
desarrollados, éstas pueden ser utilizadas con mudltiples finalidades como:
introducir un sitio Web, mostrar un producto o comunicar un concepto. La
animacion tiene un alto impacto en la comunicacion promocional ya que

como valor agregado puede generar interaccién con el usuario.
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3.1.4.3 lIdentidad y Disefio de Impresos

La imagen corporativa y su identidad como marca se ven reflejadas en la
papeleria, la promocion y demas material impreso. Las propuestas de
Laboratorio Creativo C.A se enfocan en mantener una unidad estilistica con
respecto a todos los elementos de un producto o firma, asi como en su

campafa publicitaria en aras de cumplir los objetivos de los clientes.

3.1.4.4 Disefio de Productos y Prototipos Virtuales

Con este servicio se quiere ofrecer un soporte competente y profesional para
el estudio y lanzamiento de nuevos productos desde su conceptualizacion,
por lo cual se crean modelos en tres dimensiones de la mas alta calidad que
van desde simples objetos a complejos ambientes, de maquinaria a edificios

hasta animaciones que replican o desafian a la realidad.

3.1.4.5 Multimedia

La posibilidad de transmitir grandes cantidades de informacién sin tener que
sacrificar espacio y tiempos de carga es un recurso valioso, por ello
Laboratorio Creativo C.A. ofrece distintos tipos de medios dentro de un solo
paguete, como por ejemplo el presentar una compafiia o producto a través
de un CD-ROM interactivo que incluya narracion, video, audio, entre otras;

favoreciendo asi su colocacién en el mercado de manera efectiva.

3.1.4.6 Promociodn

La experiencia de Laboratorio Creativo C.A. ofrece el soporte necesario para

discriminar dénde es remunerable invertir los recursos de nuestros clientes
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en un contexto superpoblado como la Web, que supone la necesidad de

concebir estrategias promocionales creativas y directas para ser visibles.

3.1.5 Organigrama de Laboratorio Creativo C.A.

Departamento
Ventas

Departamento B nii o ctor de
Saraclaiy l
Director de Aliados Venta de Departamento
Proyectos Comerciales Proyectos Adminlstrativo
Programador
Administrador

Figura 1. Organigrama de Laboratorio Creativo C.A.

Junta Directiva

Disenador de Programador

Sistemas de Sistemas

Laboratorio Creativo C.A. funciona de manera organica ya que a pesar de
gue se encuentra conformada por una junta directiva de cuatro socios, los
cuales son los encargados de la direccion de los departamentos de: Disefio,
Sistemas, Ventas y de Administracion (cuatro en total), todos los empleados
participan en la creacion de sus productos, enriqueciendo asi su valor final ya
gue se han tomado en cuenta distintas perspectivas y opiniones que ayudan

a mejorarlos durante el proceso de elaboracion.

Asi mismo, la comunicacioén fluye, en mayor parte, horizontalmente ya que al
estar integrado por 12 personas, ésta se da de manera directa y equivalente
entre los directivos y los empleados. En Laboratorio Creativo C.A. (2007) se
hace referencia al funcionamiento de cada departamento de la siguiente

manera.
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3.1.5.1 Departamento de Disefio

e Disefo de productos Web, impresos, multimedia y promociones

Esta unidad esta encargada de elaborar el concepto creativo y estético que
puede abarcar desde la imagen corporativa de cualquier empresa, es decir,
el cOmo ésta sera percibida por su entorno, hasta el disefio que el usuario
apreciara de la misma al visitar su sitio Web procurando crear imagenes
atractivas para el publico que despierten su interés y que posicione a la
empresa 0 marca, lo que es clave para cualquier negocio ya que asi se logra
generar mayores ventas 0 mAas usuarios, en el caso de ser un sitio

informativo que dependa de publicidad.

Este departamento se preocupa por entender correctamente los objetivos de
sus clientes para asi definir una estrategia coherente y compatible con el

presupuesto y las tecnologias disponibles.

En relaciéon al proceso creativo, su cometido es facilitar un producto que
contenga todas las caracteristicas informativas necesarias para llegar al
mercado meta establecido, realizado con el uso inteligente de nuevas
tecnologias, disefio grafico atractivo y un tipo de comunicaciéon visual

completamente diferente.

Asi mismo, la unidad de disefio es la encargada de ejecutar el concepto
creativo, a través del disefio de impresos de esa imagen y sus
presentaciones multimedia de ser el caso; en cuanto al medio de Internet, el
cual representa su punto fuerte, éste departamento tiene la filosofia de que
para actuar eficientemente en la Web, un sitio debe ser funcional,

comunicativo y facil de usar.
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3.1.5.2 Departamento de Sistemas

e Easy-Web

La unidad de sistemas especializada en Easy-Web se encarga de adecuar
un sitio Web a los clientes que requieren de actualizaciones constantes ya
que a través de programacion se les permite a ellos mismos manejarlo de
manera sencilla, es decir, si es un catadlogo de productos o el contenido
completo del sito, es posible crear una interfaz que se parezca a un
procesador de texto que no sélo evite al cliente depender de la empresa para

modificar su sitio sino también lo hace mas rapido y eficaz.

Este departamento es responsable de programar catalogos remotos
administrables Online en los cuales se le permite al cliente: insertar, excluir
y/o modificar infinitas categorias o productos dentro de infinitas bifurcaciones.
De la misma manera, se pueden crear nuevos productos o editar los que
estan en existencia, configurando su disponibilidad, precio, iconos de oferta,

iconos de nuevo, descripcion, nombre, posicién dentro de la pagina, etc.

Asi mismo, la unidad de sistemas se encarga de la produccién de secciones
remotas administrables Online, en las que se puede insertar, excluir o
modificar mensajes de noticias de negocio (nuevos productos, precios,

resefias, etc.)
e Desarrollo de Software
Esta division estd encargada de programar sistemas a la medida de cada

uno de los requerimientos de sus clientes mediante el uso de las tecnologias

mas recientes de desarrollo de software y bases de datos, con lo que se les
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provee todo tipo de soluciones de software con alto grado de efectividad y

facilidad de uso.

La unidad de sistemas es también responsable de crear portales Web
dinamicos que, por un lado, permiten brindar al usuario herramientas para
hacer mas facil el manejo de la informacion y, por el otro, le permiten al
cliente gestionar bases de datos a través del mismo sitio Web desarrollando
soluciones a la medida y orientadas hacia los requerimientos especificos del
cliente, asi como herramientas comunmente solicitadas por las empresas
como:

e Buscadores

e Catalogos de productos en linea

e E-commerce (tiendas en linea, carrito de compras)

e Foros

e Registro de Usuarios

e Planillas de solicitud

e Calendarios de eventos

e Galerias de fotos dindmicas

e Encuestas

Para todo esto, la divisién de sistemas de Laboratorio Creativo C.A. maneja e

implementa herramientas como:

e ASP.NET:. que brinda seguridad, desempefio y estabilidad sin
precedentes gracias a la mas reciente plataforma para aplicaciones de
Microsoft, .NET Framework. Integrando estas tecnologias con bases
de datos Microsoft SQL Server 2005 para maxima confiabilidad y
estabilidad.
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e Muchas empresas e instituciones requieren o impulsan el uso de
tecnologias de Software Libre, para lo cual se implementa el lenguaje
PHP para portales Web con bases de datos MySQL, la mas confiable

y mas utilizada a nivel mundial para negocios en Internet.

De igual manera, este departamento es el encargado de hospedar los sitios
Web en Internet para que asi el cliente no deba preocuparse por buscar

dénde alojar su pagina o registrar su dominio.

3.1.5.3 Departamento de Ventas

En Laboratorio Creativo C.A. existe un equipo de personas especializadas y
preparadas para tratar con los clientes. Estas son las encargadas de asistir a
las reuniones, cerrar los negocios y traerle al Departamento de disefio los

insumos conceptuales obtenidos de estos encuentros.

Es importante destacar que el publicista que se encuentra en el
departamento de disefio suele acompafarlos para lograr captar la mayor

cantidad de informacién posible en cuanto a los requerimientos del cliente.
En el caso especifico de AutoReportOnline, este departamento cuenta con la

asesoria de la especialista en medios, Gilche Pefa, Gerente de Medios de

Banesco.

3.1.5.4 Departamento de Administracion

Esta unidad esta conformada por un administrador que maneja los ingresos y

egresos de la compafiia, asi como su contabilidad.
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3.2  El Producto: www.autoreportonline.com

Actualmente, segun Carnel (2007) la demanda de vehiculos se ha disparado
en el pais como producto del excedente de liquidez de dinero en manos del
publico, asi como la apertura del acceso al financiamiento especial para el
sector. (Consultado en: http://www.analitica.com)

Este ramo en constante crecimiento supone que existe un interés por parte
de los consumidores en lo referente a la adquisicion de vehiculos y con ello a

una posible inclinacion hacia contenidos especializados en este tema.

Segun se expone en Laboratorio Creativo C.A. (2007) esta situacion genera
una buena oportunidad de negocios para el desarrollo de una revista digital
especializada en el sector automotriz en Venezuela para lo cual, el producto
debe contar con elementos atractivos y diferenciadores en relacion a sus

competidores.

Este escenario llevdo a la empresa a realizar diversas observaciones y
estudios para encontrar las ventajas y atributos que distinguirian su revista
digital de los sitios Web de las principales marcas del pais y de la

competencia.

3.2.1 Investigaciones sobre el Sector Automotriz

En primer lugar, Laboratorio Creativo C.A. realizo la observacion de los sitios
Web de las principales marcas del pais, basandose en la cantidad de
concesionarios con los que cuenta cada marca y estudios elaborados por la
Camara Automotriz de Venezuela (CAVENEZ) Los resultados fueron los

siguientes:
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BMW
Chevrolet
Chrysler (Dodge y Jeep)
FIAT

Ford

Honda
Hyundai

Kia

Mazda
Mitsubishi
Nissan
Renault
SEAT
Toyota
Volkswagen

Segun Laboratorio Creativo C.A. (2007), la observaciéon arrojo la siguiente

informacion:

BMW brinda a los usuarios un sitio Web repleto de contenido sobre:
eventos, noticias, servicios, garantias, tecnologia, deportes, etc.;
ademas de ofrecer informacién detallada sobre cada uno de sus
modelos. Cuenta también en su sito Web con la posibilidad de ubicar
sus distintos concesionarios, mas no ofrece un medio para

contactarlos directamente.

Chevrolet por su parte, muestra en su sitio sélo informacion detallada
de los distintos modelos que ofrece, asi como también un listado de
sus concesionarios a nivel nacional. Brinda al usuario la oportunidad
de contactarlos a través de mensajes en linea; sin embargo, no existe
una respuesta automatica a las dudas o comentarios planteados por

los usuarios.
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Chrysler (Dodge y Jeep) proveen al usuario de una descripcion
minuciosa de sus distintos modelos, brindando también un listado de
Sus concesionarios con sus respectivas direcciones, teléfonos y

paginas Web.

FIAT ademas de presentar la descripcion y especificaciones de sus
modelos, cuenta con una seccion de noticias y de promociones.
Permite ubicar sus concesionarios en el pais pero no existe una forma

de respuesta para las preguntas y comentarios de los usuarios.

Ford posee en su sitio Web una seccién informativa de cada uno de
sus modelos y un pequefio apartado de noticias. Maneja un listado de
Sus concesionarios, pero no brinda al usuario ninguna posibilidad de
interaccion, de hecho, si se plantea alguna duda o comentario en la
seccion de contactos o concesionarios no se produce ninguna

respuesta.

Honda ofrece en su sitio Web un listado nacional de sus
concesionarios a cuyas paginas se puede acceder y contactar los

servicios de repuestos, citas para vehiculos y cotizaciones.

Provee al usuario de informacién especifica sobre sus distintos

modelos y maneja una pequefia seccion de noticias.

Hyundai al igual que Honda, permite acceder a su directorio de
concesionarios. En cuanto a la parte informativa, cuenta con el
Showroom, seccién en la cual se muestran todos los modelos que
poseen, sus descripciones y especificaciones, asi como también con

una pequefia seccion de noticias, destacados, etc.
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Kia maneja el directorio de concesionarios en su sitio Web y, sin salir

del mismo, permite realizar preguntas o comentarios.

Brinda a los usuarios las descripciones de los distintos modelos y

algunas noticias resaltantes.

Mazda ademas de presentar la descripcion de sus modelos, sélo
cuenta en sus sitio Web con una lista de sus concesionarios para

contactarlos via telefénica y una pequefa seccion de novedades.

Mitsubishi provee al usuario de su directorio de concesionarios, sus
numeros telefénicos, la opcidn de escribir mensajes para ponerse en

contacto con los mismos y enlazarse con sus respectivos sitios Web.

Ademas de la informacién especifica que ofrecen sobre cada uno de
sus modelos, poseen distintas secciones de noticias y archivos de las
mismas, asi como también un listado de sus precios y un video blog

para que sus usuarios compartan informacion

Nissan presenta en su sitio Web informacion detallada de sus
modelos, una pequefia seccion de noticias y la lista de sus
concesionarios, sus direcciones, teléfonos y correos electronicos; mas

alla de esto no se ofrece ningun tipo de servicio en linea.

Renault muestra la descripcion de sus modelos, informacion sobre sus

servicios, una seccion de noticias y un listado de sus concesionarios.

SEAT ofrece un listado de sus concesionarios con direccion y

teléfonos de los mismos. Existe una seccion en la que se presenta la
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descripcion detallada de sus distintos modelos y un pequefio apartado

de noticias.

e Toyota muestra su lista de sus concesionarios, la descripciéon de todos
sus modelos y servicios, una seccidon de noticias y de empleos y

pasantias, entre otras.

e Volkswagen en su sitio Web, presenta informacién sobre todos sus
modelos y cuenta ademas con una seccién de noticias y un directorio

de sus concesionarios.

Tras la observacion realizada a estos sitos Web, quedé en evidencia que la
mayoria de estos, mas alla de ofrecer a los usuarios buscadores de
concesionarios, noticias, eventos, tips e informacioén sobre cada uno de sus
modelos, no brindan la posibilidad de interaccién con la marca o con otros
usuarios, como: crear comunidades, clubes o foros que permitan a los

individuos comentar o hacer preguntas sobre algun tépico de su interés.

3.2.2 Investigaciones sobre la competencia

Posteriormente, también en Laboratorio Creativo C.A. (2007) se hallan los
resultados de una observacion de los sitos Web de la competencia, es decir,
los que ofrecen al usuario informaciébn y contenidos sobre el sector

automotriz venezolano, entre ellos se encuentran:

e TuCarro.com, producto insignia de Classified Media Group, el mayor
grupo de medios dedicado a la publicacion de foto clasificados en toda
Latinoamérica desde 1988, es un sitio Web que basicamente funciona
como mediador entre la compra y venta de las distintas marcas de

vehiculos en el pais, ademas cuenta con una serie de
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establecimientos y concesionarios afiliados para contactarlos en caso
de necesitar algin repuesto o servicio; mas alla de esto no se

manejan informaciones o contenidos sobre el sector automotriz.

AutoFuturo.com, producto creado en el 2000 y manejado por el grupo
El Universal, empresa lider en el negocio de avisos clasificados en
Venezuela, es un sitio Web que funge como un medio para las
personas que desean vender su automovil y como guia para quienes

estan en busqueda de un vehiculo.

MotorAwards.com es un magazin digital especializado en el sector
automotriz que comprende en sus secciones: noticias, eventos,
showcase, encuestas, listado de precios de los vehiculos y una

seccion de foro para los usuarios que deseen registrarse en el sitio.

Automotriz.net es una revista digital que provee al usuario de diversos
elementos como: una guia automotriz que engloba todo lo relacionado
con automoviles, repuestos, pinturas, cauchos, lubricantes, talleres,
etc., asi como referencia de precios de los distintos modelos de las
marcas con presencia nacional, noticias que agrupan a diversas
marcas, eventos y salones de exposicion, datos histéricos de la
industria automotriz en Venezuela, galeria de vehiculos, distintos foros
para sus usuarios y la posibilidad de suscribirse y recibir informacién

de acuerdo a sus intereses.

AutoZona.com.ve (Carabobo) mas que un sitio Web del sector
automotriz funciona al usuario como un buscador especializado de
comercios afiliados al Site en distintos ramos (repuestos, talleres,

carros usados, clasificados ofertas, etc.)
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Presenta distintas ofertas a todos los establecimientos que quieran
suscribirse al Site, tales como: el disefio de una pagina con 10 fotos, la
inclusién del negocio en su buscador especializado, pagina de ofertas
y solicitud de presupuestos y creacidbn de cuentas de correo

electrdnico.

Cuenta en su haber con una seccién general de noticias, eventos,

enlaces y novedades para las distintas marcas.

TodoAuto.com.ve (Carabobo) de Ila misma forma que
AutoZona.com.ve se presenta como un buscador especializado en
cuanto a repuestos, accesorios, etc. de sus comercios afiliados, a los
cuales les ofrece planes de servicio en cuanto a creacion de paginas
Web y de ubicacion y publicacion de banners.

Asi mismo, cuenta con seccién de noticias, novedades, tips y eventos
gue agrupan a las distintas marcas; y tiene un listado en su pagina de

inicio de los ultimos clientes afiliados.

Carros.com.ve mas que un sitio Web automotriz es un buscador de
vehiculos usados y de repuestos, accesorios, etc. de diversas marcas

y s6lo en comercios afiliados al mismo.

No posee seccién de noticias, eventos y novedades; sencillamente

funciona como un sitio de clasificados.

AutoMaracay.com es también un buscador especializado en carros
usados de las distintas marcas, cuenta con una pequefa seccién de

noticias.
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AutoZulia.com basicamente es una revista llevada a formato digital,
provee informacion de interés a los usuarios como: eventos, noticias,
curiosidades, actualidad, notas técnicas, entrevista, galerias y
descargas entre otras.

AutomotrizalDia.com es también un buscador especializado en el
sector; particularmente en lo referente a autos usados, aseguradoras,

repuestos, autoescuelas, concesionarios, etc.

Cuenta con una seccién de vehiculos recuperados, calculadora
financiera y un vinculo para obtener informacion sobre los distintos
tramites relacionados a la compra y venta de automoviles.

Tiene también una pequefia seccion de noticias y de clubes de

usuarios.

Xtreme-Tuning es un sito Web especializado en tuning, es decir, el
arte de mejorar el estado original de un vehiculo automotor a través
del uso de partes mecanicas y accesorios para obtener mayores
prestaciones y mejor rendimiento que el motor original, segun se
explica en http://www.geocities.com, en el que se le ofrece al usuario
una seccién de eventos, noticias y posibilidad de registro al sitio Web

para recibir informacion personalizada en cuanto a este tema.

TuRustico.com, al igual que Xtreme-Tuning, es un sitio Web
especializado en un tema, y éste es el de los autos rusticos. Ofrece

secciones de eventos y noticias a sus usuarios.
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3.2.3 Oportunidad de Mercado

Para Laboratorio Creativo C.A. (2007), la observacion de los distintos sitios

Web de la competencia permitio, junto con el estudio anterior, hallar algunos

espacios aun no tomados que pueden ayudar a crear una buena

diferenciacion para la marca, como:

Crear alianzas estratégicas con las distintas marcas que conforman el
sector automotriz venezolano, para que éstas tengan participacion y
presencia en la revista digital.

Ofrecer a los usuarios una herramienta de recomendacion para
adquisicion de vehiculos basado no sélo en sus ingresos sino también

en sus gustos y habitos (caracteristicas psicograficas)

De esta manera se estaria creando una interaccion con el usuario que
proveeria informaciones relevantes tanto a las personas como a las
marcas. Al usuario lo ayudaria a conocer seguin sus gustos e ingresos
cudles han de ser los modelos de vehiculos mas adecuados para él; y
a las marcas les permitirian conocer y contactar directamente al

mercado meta que le interesa.

Brindarle a los usuarios informacién sobre los precios de los vehiculos

gue se manejan en el mercado.

Manejar dentro del sitio Web una seccion de noticias, novedades y

eventos especializada para cada marca.

Esto puede resultar atractivo tanto para la marca como para el usuario

pues de esta forma cada marca contaria con una seccioén dedicada
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dentro del sitio Web (que maneje su imagen) en la que se encontraria
la informacion que a ésta le interesa transmitir y cada usuario podria
acceder de manera mas rapida a una informacién en especifico que

quiera obtener sobre cada marca.

Ofrecerle al usuario la posibilidad de contar con clubes o foros
especializados sobre cada marca para el intercambio efectivo de

informacion.

A través de éstos, los usuarios contarian con un espacio importante de
interaccion y de manejo de informacion y la marca se beneficiaria al
poder tener acceso a los distintos comentarios que alli se presenten
para mejorar, encontrar insights y saber qué piensan los usuarios de

sus vehiculos.

Perfiles de usuarios publicos AutoReportOnline

Esta funcion serd destinada a la divulgacion de la informacién de
usuarios para que de esta manera los interesados en relacionarse,
segun las caracteristicas de cada uno, puedan hacerlo. Los usuarios
podran publicar y comentar sobre sus vehiculos a través de la
herramienta de publicacion de vehiculos. Esta seccion permitira la
publicacién de fotos y videos relacionados con sus carros, para
compartir con otros visitantes y asi generar intercambio dentro del sitio
Web. Los demas visitantes podran realizar comentarios sobre estas

publicaciones y darles calificaciones o un rating a las mismas.
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Crear encuestas especializadas para cada marca en su seccion.

Ademas de la encuesta general con la que contara el sitio Web, el
hecho de crear una especializada para cada marca permitira que
éstas puedan conocer datos relevantes sobre lo que piensan los
usuarios de un nuevo vehiculo, de un determinado servicio, de un

evento, etc.

Interaccién entre el usuario y una determinada marca a través de

mensajeria de texto.

Una vez creada la base de datos de los usuarios sera muy provechoso
para la marca el poder contactar directamente a las personas que les
interesan para suministrarles informacion sobre: lanzamientos, nuevos
servicios, etc. De la misma forma el usuario podra recibir sin

necesidad de conectarse a Internet la informacién que le interesa.

Crear un buscador especializado de concesionarios autorizados a

nivel nacional de cada marca.

De esta manera se podran ubicar de forma mas sencilla los
establecimientos, sus numeros telefonicos, direccién (a través de su

ubicacién en el mapa), correo electrnico y sitio Web.

Contar con un boletin mensual o semanal que llegue a cada usuario a
su correo electrénico y que maneje los temas que resulten de interés

para él.

Con esto se garantizaria un contacto frecuente con todos los

individuos que conformen la comunidad de AutoReportOnline
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ofreciéndoles informaciones y tips que se adecuen a sus intereses.

Esto crearia a largo plazo una fidelidad hacia el sitio Web.

Realizar promociones con cada marca.

De acuerdo Gilche Pefia, Gerente de Medios de Banesco, esto
ayudaria a aumentar la base de datos lo cual es beneficioso tanto para
el sitio Web como para las distintas marcas; para los usuarios
resultaria un valor agregado de utilizar el sitio Web. (Conversacion

personal, enero 17, 2008)

Publicaciéon de videos.

Permitira a los usuarios publicar videos de sus vehiculos, ya sea para

el intercambio y disfrute.

Enviar a un amigo.

El usuario que esté visualizando un vehiculo, poseera la opcion de
enviar la publicacibn que estad viendo via correo electrénico a un
amigo. Debera introducir su nombre, la direccién electrénica del

destinatario y un comentario.

Top 10.

Se propone la incorporaciéon de un recuadro dentro del Homepage del
sitio Web para los 10 mejores. Consiste en un sistema automatizado
que va a calificar ciertas condiciones en los vehiculos o usuarios y las
va a mostrar en la pagina de inicio para hacerla mas interesante y

amena.
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El sistema manejard un namero indeterminado de tipos de Top 10,
todos calculados a partir de la informacién que el mismo sitio Web va
recopilando de los visitantes. El administrador podra activar o
desactivar en cualquier momento el tipo de Top 10 que desea

aparezca en el sitio Web. Los tipos son los siguientes:

- Las mas populares: al activar este tipo de ranking, el sistema
utilizara los datos recopilados a partir de las calificaciones que
los usuarios dan a las marcas de vehiculos para colocar los 10
primeros. La tabla mostrara la posicion y la marca del vehiculo.
Hacer clic sobre una de ellos hard que se desplieguen sus

datos.

- Las marcas mas buscadas: el sistema utilizara los datos del
motor de busquedas vy el filtro de marcas para colocar las 10
marcas mas buscadas o solicitadas dentro del sitio Web. Hacer
clic a una de ellas llevara al Glosario de marcas con la marca

seleccionada.

Manejador de Banners

Permitira a las marcas publicar sus productos en los espacios
destinados para promocion por un tiempo definido y el administrador
podra igualmente publicar banners en el caso de patrocinantes
externos con un medidor de efectividad para que los clientes puedan

visualizar el desempefio de su publicidad.
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Publicacién de Articulos

Permitira a los usuarios publicar articulos de interés y generar

discusiones entre la comunidad de AutoReportOnline.

Para llevar a cabo todas estas funciones incorporandolas en
AutoReportOnline, se implementara tecnologia AJAX. Segun Alegsa
(2008), AJAX es una forma de desarrollo Web para crear aplicaciones
interactivas. Estas aplicaciones se ejecutan en el cliente (en este caso
el navegador de los usuarios) y mantiene comunicacion asincrona con
el servidor en segundo plano. (Consultado en:
http://www.alegsa.com.ar) De esta forma es posible realizar cambios
sobre la misma pagina sin necesidad de recargarla. Esto significa
aumentar la interactividad, velocidad y usabilidad en la misma.

Con la implementacién de esta tecnologia dentro del modelo de
programacion de AutoReportOnline, Laboratorio Creativo C.A. (2007)
afirma que los usuarios contaran con las siguientes ventajas que no
pueden ofrecer desarrollos Web basados en otras plataformas,

algunas de ellas son:

- Rapidez en la interacciébn con el sistema en formularios que
requieran que la pagina se refresque, debido a que con AJAX hace
gue se refresque solo la porcion de la pagina que se necesite y no

toda la pagina.

- Utilizacibn de componentes interactivos con funcionalidades
similares a las aplicaciones de escritorio. AJAX permite que una

aplicaciébn Web se comporte similar a una aplicacion de escritorio
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dado que cuenta con una serie de componentes que emulan estas

funcionalidades en un ambiente Web.

- Capacidad de ofrecer data actualizable en vivo sin necesidad de
que exista una accién del usuario para activarla (por ejemplo,
hacer clic en un vinculo o un botén) Con esta caracteristica es
posible mostrar informacion que esté en constante cambio y se
actualice en la pantalla de manera automatica sin necesidad de

interaccion humana.

3.2.4. Estudios realizados por Laboratorio Creativo C.A.

3.2.4.1 Aplicacion de Encuestas

Posteriormente, para conocer mejor al mercado meta del producto, sus
intereses, habitos de navegaciéon y la posible aceptacion del producto, fue
realizada una encuesta a 123 usuarios de Internet, pues la empresa
determiné que con este numero de encuestas se obtendrian resultados
representativos para la investigacion.

El nimero de la muestra fue calculado por el experto en procesamiento de
datos de Laboratorio Creativo C.A., Luis Pisonero, tomando en cuenta el
tamafo de la poblacion de personas con acceso a la red en Venezuela para
el aflo 2006, que proporcionaron estudios realizados por Datanalisis, es decir
4.195.000 individuos.

Segun Laboratorio Creativo C.A. (2007), las encuestas arrojaron los

siguientes resultados:
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Tabla 1. Resultados de la encuesta realizada por Laboratorio Creativo C.A.

PREGUNTAS FILTRO (marcar con una X)

1. ¢(Es usted usuario de Internet?

2. ;Esta usted interesado en temas
relacionados al sector automotriz?

[ sii ] [ No: ] ||[ sit No: | |
ENCUESTA
1. Sexo 6. ¢,Qué temas en cuanto al sector automotriz
[Femenino: | 42 | Masculino: | 81 || !laman su atencién? c =
o ompetencias
Precios: 89 (F1, etc.): 37
2. Edad Lanzamientos 81 Consejos 30
18 a 30 39 51 a 60 16 de vehiculos: Mecanicos:
Mas de Clubes de
31a40 33 9 .
60 Eventos: 60 vehiculos: 25
41 a 50 26 Articulos
Especializados
Tecnologia: 49 (Autos rusticos, 12
deportivos,
. L sedan, familiar):
3. Nivel Académico _ Reportesde | ,, Consejos de 9
anana; : 0 PregradO-' 68 Mercado: Manejo:
Secunqlarlfa. 0 POStgfafiQ- 33 ACCEesorios
Bachiller: 10 Maestria: 12 (repuestos,
. 42
lubricantes,
etc.):

4. ¢ Usted conoce algln sitio Web informativo
especializado en el sector automotriz
venezolano?

7. ¢Considera que en Venezuela existe un
sitio Web que brinde este tipo de
informaciones?

[ sit [ 108 | No: [ 15

[ sii [ 41 ] No: | 82 ]

4.1 De ser su respuesta afirmativa, ¢cual o
cuales son?

7.1 De ser su respuesta afirmativa, ¢cual o
cuales son?

tucarro.com automotriz.net

tucarro.com automotriz.net

sitios Web de los

- . autofuturo.com
concesionarios

sitios Web de los

- - autofuturo.com
concesionarios

turepro.com xtreme-tunig.com

turustico.com funracedx4.com

micarronevo.com

5. ¢Con qué frecuencia el (los) sitio (s) Web
mencionado (s)?

8. ¢Usted participa en foros, comunidades o
clubes en la Web?

Diariamente: 14 | Mensualmente:

[ sit | 80 [ No: [ 43 ]

Semanalmente: | 51 Anualmente: 5

9. ¢ A través de qué medios se enterd usted de
la existencia de los sitios Web que mas
visita?

Buscadores 121 Ninguno: 2
de Internet:
Radio: 10 Prensa: 0
Television: 0 Vallas: 0
Revistas: 5
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3.2.4.2 Otros estudios

Todos estos resultados fueron reforzados por estudios previamente

realizados por la empresa de investigacion Datanalisis.

Para el cierre del afio 2006, segun estudios realizados por Datanalisis
(2007), la penetracion de Internet en Venezuela, alcanzé el 15,3%, lo que
significa 4.195.000 usuarios de la red; sin embargo, afirma la empresa, la
distribucion de los mismos no es uniforme en todo el pais, pues tanto “la
region Capital como los Andes estan por encima del promedio nacional, los
Llanos y la region Centro Occidental se encuentran en el promedio, mientras
gue el Zulia, Oriente y Guayana se encuentran por debajo”. (Consultado en:

http://www.datanalisis.com)

Aparte de lo anteriormente expuesto, dichos estudios, alojados en
Datanalisis (2007), muestran que “los latinoamericanos descubren nuevos
sitios en Internet navegando en la Web (74.4%), con los motores de
busquedas (50.4%), por recomendaciones amigos y familiares (48.7%) y por
la publicidad en Internet (43.6%)". (Consultado en:
http://www.datanalisis.com)

Otro estudio realizado por Datanalisis (2007) sobre los Indicadores de
penetracion y Uso de Internet en Venezuela, (consultado en:

http://www.datanalisis.com), arrojo las siguientes informaciones:

e De la muestra empleada para el estudio, 58% del total son personas
del sexo masculino que se conectan a Internet mientras que el 42%

restante pertenecen a usuarios del sexo femenino.
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Los usuarios de Internet en Venezuela estan caracterizados por

personas menores de 34 afios de edad.

El denominador comin de los usuarios de Internet es el nivel
educativo, mas que un elevado estrato socioeconémico, como
generalmente se supone. En este sentido, el nivel de instruccion de la
muestra poblacional objeto de estudio se divide en 67% nivel de
instruccion superior y 32% nivel de instrucciébn secundaria. Con
respecto al estrato socioecondémico, 10% pertenecen a las clases
sociales Ay B, 30% a la clase social C, 38% a la clase social D y 22%

a la clase social E.

En cuanto a los principales usos de Internet en Venezuela, el estudio
dio como resultado que la busqueda de informacion continta siendo el
principal uso que le dan los usuarios a Internet junto con las
comunicaciones via correo electrénico y Chat. Algunas diferencias por

grupos son las siguientes:

Mujeres: investigan sobre informacion relacionada con sus estudios.
Hombres: buscan informacion sobre sus pasatiempos y descargan
archivos.

Jovenes: investigan sobre informacion para sus estudios, chatean y
descargan archivos.

Adultos: buscar informacién para el trabajo y realizan operaciones
bancarias.

Estratos altos: buscar informacion sobre sus pasatiempos,
operaciones bancarias y se comunican via correo electrénico.
Educacién superior: buscar informacion para el trabajo, informacién
relacionada a sus pasatiempos, realizan operaciones bancarias y

descargan archivos.
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- Educacién secundaria: Chatean.

e La frecuencia de uso de Internet en Venezuela, al momento del

estudio, el resultado fue el siguiente:

Méas de tres veces al dia 6,5%; de una a dos veces al dia 19,5%:; de
tres a cinco veces por semana 18,4%; de una a dos veces por semana
34,5%; una vez cada dos semanas 9,6%; una vez cada tres semanas

2,7%; una vez al mes 4,6% y no contesta 1,1%.

Otro estudio elaborado por Datanalisis (2003), a parte de lo anteriormente
expuesto (consultado en: http://www.databalisis.com), demuestra que los

sitios Web mas visitados por los venezolanos son:

Tabla 2. Sitios Web mas visitados por los venezolanos

Hotmail.com 49.3% El Universal.com 8.0%
Yahoo.com 35.3% Yupi 7.5%
Google.com 25.9% El Nacional.com 6.5%
Cantv.net 23.4% Globovision 6.0%
Latinmail.com 16.4% Auyantepui 5.5%
Altavista.com 15.9% CNN 5.5%
Terra.com 12.9% Venevision 4.5%
Mi punto.com 12.4% Tucarro.com 4.5%
Tun-Tun.com 8.5% Otras menciones 32.0%
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IV. EL METODO

Este proyecto consiste en una tesis modalidad pasantia, ya que involucra a
las estudiantes en el campo laboral a través de un compromiso temporal con
la empresa Laboratorio Creativo C.A. y permite el logro de una serie de
objetivos relacionados con la comunicacion, como lo es el desarrollo de una

estrategia comunicacional para el lanzamiento de un nuevo producto.

4.1 Establecimiento de los Objetivos

4.1.1 Objetivo General

Desarrollar la estrategia comunicacional para el lanzamiento de la revista

digital del sector automotriz AutoReportOnline.

4.1.2 Objetivos Especificos

o Identificar al mercado meta.
o Analizar los perfiles del mercado meta.
o Definir tacticas comunicacionales especificas para el mercado meta

del producto.

4.2 Disefio y Tipo de Investigacion

El desarrollo de la estrategia publicitaria para el mercado meta empleara un
disefio de investigacion no experimental de campo, pues, como explica
Sabino (2000), éste se limita a observar los acontecimientos en la realidad en

la que ocurren los hechos, es decir, el comportamiento y patrones de
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navegacion de los usuarios sin intervenir en los mismos. Por ello, las

variables no seran manipuladas.

Gracias a esto, se podra determinar los habitos de navegacion del mercado
meta, sus intereses y preferencias en cuanto a temas relacionados con el

sector automotriz en la Web.

Este proyecto responde a un estudio de tipo exploratorio, ya que es la
primera vez que se realizard una estrategia de comunicacion para el
producto; por ello, como explica Hernandez (1994) “el problema de
investigacion es poco estudiado o no ha sido abordado antes”. (p. 59)

Asimismo, afirma Sabino (2000), el mismo se centrara en descubrir y generar
ideas respecto a la forma correcta de abordar una investigacion en particular,
a través de la aproximacion a fendbmenos desconocidos, para asi aumentar el

grado de familiaridad hacia los mismos.

Estas investigaciones, segun Sabino (2000), se caracterizan por ser flexibles
en su metodologia, amplias y dispersas, implican un mayor riesgo y

requieren de paciencia, serenidad y receptividad por parte del investigador.

En este sentido, para poder realizar las estrategias comunicacionales
adecuadas para el mercado meta, sera necesario contar tanto con datos
primarios, que como afirma Weiers (1986), “son la informaciéon que reune o
genera el investigador para alcanzar los objetivos del proyecto”. (p. 77),
como con datos secundarios, los cuales segun el autor contiene la
informacién que ha sido recabada por otros sobre el tema, para ser aplicada
a distintos fines.
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Es decir, sera necesario acercarse a los usuarios de Internet interesados en
el sector automotriz y consultar distintas fuentes bibliograficas, para poder
detectar de una mejor manera las necesidades que tiene el mercado meta y

gue la revista digital AutoReportOnline puede satisfacer.

4.3 Operacionalizacion

4.3.1 Dimensiones e Indicadores

Los datos sociodemograficos permitiran conocer algunas caracteristicas del
publico que frecuenta sitios en linea relacionados con el sector automotriz,

como: edad, sexo y nivel académico.

Los patrones de navegacion e intereses de los usuarios en Internet en
cuanto al sector automotriz, daran una idea de los habitos que tiene el
mercado meta al visitar la Web, como: si existe interés por temas
relacionados con el sector automotriz, si ya conoce algun sitio Web
informativo especializado en el sector automotriz venezolano, con qué
frecuencia visita este tipo de sitios, los temas del sector automotriz que
llaman su atencién y si suele interactuar a través de foros, comunidades o

clubes.

Los mensajes y medios mas apropiados para posicionar el producto,
contribuiran de manera significativa al trabajo, pues permitira conocer la
opinion de expertos en el area de mercadeo, del sector automotriz y
mercadeo de productos Web, sobre las caracteristicas del mercado meta,
cual debe ser el posicionamiento del producto, su diferenciacioén, el tipo, tono

del mensaje y los medios mas adecuados y efectivos para transmitirlo.
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Tabla 3. Definicion Operacional

OBJETIVO | DIMENSIONES ITEMS INDICADORES INSTRUMENTO | FUENTES
Identificar al | Datos
mercado Sociodemograficos | Edad 18 a 30 afios
meta 31 a 40 afios
41 a 50 afios
51 a 60 afios
Mas de 60 afios Encuesta previa | Consumidor
suministrada por
Sexo M-F la empresa
Nivel Académico Primaria
Secundaria
Bachiller
Pregrado
Postgrado
Maestria
Conocimiento de la | ¢Conoce UD. Encuesta previa | Consumidor
existencia de sitios | algin sitio Web suministrada por
Web informativo la empresa
especializados en especializado en
el sector automotriz | el sector
en Venezuela automotriz
venezolano?
Competencia ¢,Cudl o cuales Encuesta previa | Consumidor
son? suministrada por
la empresa
Analizar los | Patrones de Frecuencia de ¢,Con qué Encuesta previa | Consumidor
perfiles del navegacion e visitas a estos frecuencia los suministrada por
mercado intereses de los sitios Web visita? la empresa
meta usuarios en
Internet en cuanto Temas relativos al ¢, Qué temas en Encuesta previa | Consumidor
al sector automotriz | sector que cuanto al sector suministrada por
interesan al automotriz llaman | la empresa
encuestado. su atencion?
Existencia de sitios | ¢ Considera que Encuesta previa | Consumidor
Web en Venezuela suministrada por
especializados en existe un sitio la empresa
Venezuela que Web que abarque
brinden todos esos | todo este tipo de
contenidos contenidos?
Participacién activa | ¢ Participa UD. en | Encuesta previa | Consumidor

de usuarios en
sitios Web
especializados en
el sector

foros,
comunidades o
clubes en la
Web?

suministrada por
la empresa
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Definir
tacticas
comunicacio
nales
especificas
para el
mercado
meta del
producto.

Mensajes y medios
mas apropiados
para posicionar el
producto en el
mercado meta.

Medios por los
cuales los usuarios
conocieron sitios
Web

Caracteristicas
relevantes de
AutoReportOnline

Posicionamiento de
AutoReportOnline

Caracteristicas
psicograficas del
mercado meta

¢Através de qué
medios se enterd
UD.dela
existencia de los
sitios Web que
mas visita?

¢,Cudles son las
Secciones o
temas que UD.
considera que
generan mayor
interés en las
personas que
buscan en
Internet
informacion
relacionada con
el sector
automotriz? ¢ Por
qué?

¢,Cual o cudles
considera UD.
son los mas
indicados para
desarrollar un
mensaje que
cautive al
mercado meta
para lograr
posicionar el
producto? ¢ Por
qué?

En pocas
palabras, podria
UD. definir las
caracteristicas
que identifican la
personalidad del
mercado meta
que se inclina a
consultar temas
relacionados con
el sector
automotriz

Encuesta previa
suministrada por
la empresa

Cuestionarios

Cuestionarios

Cuestionarios

Consumidor

Expertos en
mercadeo y
en el sector
automotriz

venezolano.

Expertos en
mercadeo y
en el sector
automotriz

venezolano.

Expertos en
mercadeo y
en el sector
automotriz

venezolano.
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Foco del mensaje ¢, Cuadl es el tipo Cuestionarios Expertos en
de mensaje que mercadeo y
UD. considera en el sector
mas apropiado automotriz
para desarrollar venezolano.
un concepto
comunicacional
capaz de
impactar a la
audiencia en
cuestion?
Definir Mensajes y medios | Contexto en el que | ¢ Cudales son las Cuestionarios Expertos en
tacticas mas apropiados se maneja el actividades que mercadeo y
comunicacio | para posicionar el mercado meta les gusta realizar en el sector
nales producto en el a las personas automotriz
especificas | mercado meta. gue comprenden venezolano.
para el el mercado
mercado meta?
meta del
producto. Medios Apropiados | ¢ Cudles son los Cuestionarios Expertos en
para colocar el medios mas mercadeo y
mensaje apropiados para en el sector
ubicar el mensaje automotriz
y que éste sea venezolano
captado por el y expertos
mercado meta? en
mercadeo
de
productos
Web
Técticas de ¢, Cudles son las Cuestionarios Expertos en
promocién para un | tacticas mas mercadeo
sitio Web efectivas para Web

promocionar un
sitio Web y
alcanzar al
mercado meta?
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4.4 Unidades de Analisis

Para llevar a cabo el desarrollo de la estrategia comunicacional para el

lanzamiento de la revista AutoReportOnline, es necesario recabar

informacioén de las siguientes unidades de analisis:

La empresa, es decir, Laboratorio Creativo C.A., ya que han
desarrollado investigaciones y estudios que brindan un mayor
acercamiento al conocimiento del mercado meta y con ello a la

informacién que puede ayudar a crear una estrategia efectiva.

Los usuarios de Internet en Venezuela, mayores de edad y de ambos
sexos que sientan inclinacion e interés hacia temas relacionados con
el sector automotriz, de los cuales se procedera a tomar una muestra
de 123 usuarios, del area metropolitana mayores de edad y de ambos

Sexos que se sientan atraidos por estos contenidos.

Expertos en materia de mercadeo, sector automotriz venezolano y
mercadeo de productos Web, a quienes se les realizara un

cuestionario.

Cada uno de estos grupos dara al trabajo una vision importante sobre el

problema para asi poder establecer el contexto adecuado vy, al integrar sus

respuestas, desarrollar la estrategia mas adecuada para el lanzamiento de la

revista digital AutoReportOnline.
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4.5 Elaboraciéon de Instrumentos para la Recoleccion de

Informacién en cada Unidad de Analisis.
4.5.1 Seleccion

Para identificar al mercado meta, sus perfiles, caracteristicas e intereses se
recurrird a una encuesta realizada previamente por la empresa Laboratorio
Creativo C.A., en la cual se recogen datos relevantes, de fuente primaria que
son de suma utilidad para el desarrollo del proyecto y para el lanzamiento del

producto.

Para definir tacticas comunicacionales especificas para cada publico del
producto, se realizardn cuestionarios a especialistas en materia de
mercadeo, que ademas son expertos en el sector automotriz venezolano, y

también a profesionales comprometidos con el mercadeo de productos Web.
4.5.2 Disefio

El disefio de la encuesta tuvo como fin obtener los datos sociodemograficos
del mercado meta, sus patrones de navegacion en Internet en cuanto al
sector automotriz, sus caracteristicas e intereses, asi como algunos de los
medios a través de los cuales conocen la existencia de sus sitios Web

favoritos.

Todo esto se logr6 a través de dos preguntas filtro, nueve preguntas
cerradas, ya que segun Sabino (2000) éstas facilitan la tabulacion de los

resultados, y dos abiertas.

Por su parte, el disefio del cuestionario estuvo orientado a obtener la mayor
cantidad de informacion posible sobre las caracteristicas psicograficas del

mercado meta, el mensaje y los medios mas adecuados para contactarlo.
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Para ello se realizaron dos modelos de cuestionarios, uno para expertos en
mercadeo y el sector automotriz venezolano, que comprende seis preguntas
abiertas, y otro para expertos en mercadeo de productos Web, conformado

por dos preguntas abiertas.

4.5.3 Validacion de los instrumentos

La encuesta fue validada para su posterior aplicacion en funcion al juicio de
los siguientes expertos:
e Rodrigo Arellano: Director General de Laboratorio Creativo C.A.
e Drazen Maloca: Director de Mercadeo de Laboratorio Creativo C.A.
e Luis Javier Pisonero: Director Creativo de Laboratorio Creativo C.A.

Experto en procesamiento de datos.

La validacion del cuestionario se sometié al juicio de los siguientes

especialistas:

e Jorge Ezenarro: Profesor de Metodologia y Trabajo de Grado UCAB.

e Elsi Araujo: Coordinadora logistica y profesora de Comunicaciones
Organizacionales y Publicidad Il UCAB.

e QOdaliz Fasanaro: Especialista en opinién publica y comunicacion politica.

4.6 Disefio del Plan Operativo de Muestreo

4.6.1 Definicion de la Poblacion de Interés

Usuarios de Internet de Venezuela, de ambos sexos y mayores de edad que

sientan interés por revisar contenidos especializados en el sector automotriz.

Como afirman Hair, Bush y Ortinau (2004), en esta etapa de la investigacion

es importante “(...) dar a la poblacibn meta su identidad mediante
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descriptores que representen las caracteristicas de los elementos que forman
el marco de la poblacion meta. Estos elementos se convierten en unidades

muestrales prospectas de las cuales se tomard una muestra”. (p. 362)

Ademas se consultaran especialistas en materia de mercadeo y del sector
automotriz que conozcan a profundidad el mercado y tengan experiencia en

el area; y profesionales dedicados al area de mercadeo de productos Web.

4.6.2 Método de Recoleccidon de Datos

El método de recoleccién de datos, segun exponen Hair et al (2004), “(...)
guia al investigador para identificar o asegurar los marcos muestrales para
llevar a cabo la investigacion”. (p. 362) Considerando este planteamiento, se
recurrié para el desarrollo de la presente investigacion tanto a la realizacion
de una encuesta a usuarios de Internet, mayores de edad e interesados en el
sector automotriz, como a cuestionarios por correo electrénico a expertos en

mercadeo y productos Web, permitiendo asi recolectar los datos de interés.

Los cuestionarios fueron entregados a los individuos para ser llenados; por
esta razoén se trata de una encuesta de respuesta personal, la cual segun
Hair et al (2004), éstas se caracterizan por ser respondidas por la persona a

guien se le realizan las preguntas sin la presencia de un personal capacitado.

Los cuestionarios fueron realizados por correo electrénico, pues en este tipo
de instrumento, explica Weiers (1986), no se cuenta con un entrevistador que
haga las preguntas, por ello se lo aplica a si mismo el respondiente; esto,
segun comenta el autor, brinda la ventaja de permitir a las personas que
contestan “formular y registrar con mas cuidado sus contestaciones a un

ritmo tranquilo y sin distracciones”. (p. 179)
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4.6.2.1 Instrumento A: Encuesta

Figura 2. Instrumento A: Encuesta

INSTRUMENTO A. Encuesta a usuarios de Internet interesados en el sector automotriz.

Buenos dias (tardes) La siguiente encuesta se realiza con fines académicos y empresariales, por lo que su confidencialidad
esta totalmente asegurada. Responder este instrumento le tomar& aproximadamente 3 minutos. Debe marcar con una X en
el cuadro en el caso de las preguntas de seleccién. Muchas gracias por su colaboracién.

Preguntas Filtro:

1.- ¢Es usted usuario de Internet?

Si |:| No D

2- ¢ Esta usted interesado en temas relacionados al sector automotriz?
st N [

De ser afirmativas ambas respuestas, continte el cuestionario, de lo contrario usted ya finalizé la encuesta.

1.- Sexo: |:| |:|

Masculino Femenino
2.- Edad:
18 a 30 afios I:l 51 a 60 afios D 31 a 40 afios D 41 a 50 afios I:l Mas de 60 afios D

3.- Nivel académico:

4.- ¢Usted conoce algin sitio Web informativo especializado en el sector automotriz venezolano?
st v O

4.1 De ser su respuesta afirmativa, ¢,cudl o cuales son?

0 0 0

Primaria Secundaria Bachiller: Pregrado Postgrado D

Maestria

5.- ¢Con qué frecuencia visita sitio (s) Web relacionado (s) al sector automotriz?
Diariamente I:l Semanalmente I:l Mensualmente I:l Anualmente I:l

6.- ¢ Qué temas en cuanto al sector automotriz llaman su atencién?

Precios D Competencias D Lanzamientos de vehiculos Consejos Mecéanicos
Eventos |:| Tecnologia |:| Clubes de vehiculos D Reportes de Mercado
Accesorios |:| Consejos de Manejo Articulos Especializados

7. ¢(Considera que en Venezuela existe un sitio Web que brinde este tipo de informaciones?
Si No

7.1 De ser su respuesta afirmativa, ¢.cual o cuales son?

8.- ¢ Usted participa en foros, comunidades o clubes en la Web?
o™ O
9.- (Através de qué medios se enter6 usted de la existencia de los sitios Web que mas visita?

Radio ] Prensa [ | Television [ ] vallas [ ] Revistas [ |

Buscadores de Internet [ ] Ninguno [7]
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4.6.2.2 Instrumento B: Cuestionarios

4.6.2.2.1 Especialistas en mercadeo y en el sector automotriz

venezolano

Figura 3. Especialistas en mercadeo y en el sector automotriz venezolano

INSTRUMENTO B. Cuestionario enviado por correo electrénico a los expertos en mercadeo y sector automotriz.

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opinién sobre algunos aspectos que sirvan de
guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de una revista digital especializada en el sector
automotriz. Para que pueda emitir juicios de valor para la investigacion, se le sera presentada la informacioén necesaria en
cuanto al mercado meta y el producto. Muchas gracias por su colaboracién.

Nombre del experto:
Profesion:
Empresa:

AutoReportOnline.com
Es una revista digital especializada en el sector automotriz, cuya caracteristica diferenciadora consiste en el hecho de
agrupar dentro de si multiples aplicaciones para sus usuarios como:
. Una herramienta de recomendacién para adquisicion de vehiculos basado no sélo en sus ingresos sino también
en sus gustos y habitos
. Perfiles de usuarios publicos “AutoReportOnline”, en los cuales se podran publicar y comentar sobre sus
vehiculos a través de la herramienta de publicacion de vehiculos. Permitiendo la publicacién de fotos y videos
relacionados con sus carros, para compartir con otros visitantes y asi generar intercambio dentro del portal,
dando a los demés usuarios la opcién de realizar comentarios sobre estas publicaciones y darles calificaciones o
un rating a las mismas.
. Un buscador especializado de concesionarios autorizados a nivel nacional de cada marca.
Boletines enviados mensual o semanal con los temas del sector que resulten de interés para cada usuario
directamente a su correo electrénico.
Publicacién de videos.
Enviar a un amigo.
Top 10 de los temas mas actuales en el sector.
Publicacién de Articulos.
Listado de precios.

Ademas de contar con alianzas estratégicas con las marcas de vehiculos mas populares en el pais, las cuales contaran con
secciones propias que haran posible que el usuario cuente con:
. Noticias, novedades y eventos especializados en cada una de las marcas.
. La posibilidad de contar con clubes o foros especializados sobre cada marca para el intercambio efectivo de
informacion.
. Interaccién entre el usuario y una determinada marca a través de mensajeria de texto.

Descripcién del mercado meta:

Hombres y mujeres usuarios de Internet, interesados en el sector automotriz, de 18 a 40 afios, con un nivel educativo igual
o superior a pregrado, que sienten interés en visitar en la Web (en este orden de importancia): correos electrénicos,
buscadores, portales, financieros, informativos, comercios y entretenimiento. Y que frecuentan sitios Web relacionados con
el sector automotriz con semanal o mensualmente, pues tienen cierta inclinacién hacia temas como: precios, lanzamientos
de vehiculos, eventos, tecnologia, reportes de mercado, accesorios de vehiculos, competencias, consejos mecanicos,
clubes de vehiculos, articulos especializados, consejos de manejo; y que ademas disfrutan participar en foros relacionados
al sector.

1.- ¢Cudles son las secciones o temas que UD. considera que generan mayor interés en las personas que buscan en
Internet informacion relacionada con el sector automotriz? ¢Por qué?

2.- (Cudl o cudles considera UD. son los mas indicados para desarrollar un mensaje que cautive al mercado meta para
lograr posicionar el producto? ¢Por qué?

3.- En pocas palabras, podria usted definir las caracteristicas que identifican la personalidad del mercado meta que se
inclina a consultar temas relacionados con el sector automotriz.

4.- ;Cudl es el tipo de mensaje que usted considera mas apropiado para desarrollar un concepto comunicacional capaz de

impactar a la audiencia en cuestién?

5.- Seglin su opinién, ¢ Cudles son las actividades que les gusta realizar a las personas que comprenden el mercado meta?

6.- ¢ Cuédles son los medios méas apropiados para ubicar el mensaje y que éste sea captado por el mercado meta?

Muchas gracias por su tiempo y colaboracién




EL METODO 87

4.6.2.2.2 Especialistas en mercadeo de productos Web

Figura 4. Especialistas en mercadeo de productos Web

INSTRUMENTO C. Cuestionario enviado por correo electrénico a los expertos en mercadeo de productos Web

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opinién sobre algunos aspectos que sirvan de
guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de un producto Web. Para que pueda emitir
juicios de valor para la investigacion, se le sera presentada la informaciéon necesaria en cuanto al mercado meta. Muchas
gracias por su colaboracion.

Nombre del experto:
Profesion:
Empresa:

Descripcion del mercado meta
Hombres y mujeres de 18 a 40 afios, usuarios de Internet e interesados en el sector automotriz. Tienen un nivel educativo
igual o superior a pregrado y frecuentan sitios Web relacionados con este sector semanal o mensualmente.

1.- ¢ Cudles son las tacticas mas efectivas para promocionar un sitio Web y alcanzar al mercado meta?
2.- ¢(Cuédles son los canales o medios méas adecuados para hacer llegar el mensaje?

Muchas gracias por su tiempo y colaboracién

4.6.3 Selecciéon del Marco de Muestreo

La encuesta se aplico a 123 usuarios de Internet del area metropolitana, de

ambos sexos y mayores de edad.

En cuanto a los cuestionarios, estos seran realizados a los especialistas en
materia de mercadeo y del sector automotriz: Tiziana Polesel, Directora de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello y
especialista en temas de mercadeo y del sector automotriz, y a Anibal
Gbémez, Gerente de mercadeo de Ultra Lub. En cuanto a los especialistas en
mercadeo de productos Web, se contard con la colaboracion de Radul
Castellanos, Gerente de Sistemas y Nuevas Tecnologias de Tucarro.com; y
de Juan Carlos Martinez, Director General de la Agencia Interactiva El-Sofa.

4.6.4 Seleccion del Método de Muestreo

La muestra seleccionada para fines del estudio sera no probabilistica de tipo
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intencional. EI muestreo es no probabilistico pues, segun explica Weiers
(1986), no existe la posibilidad de que cada elemento de la poblacion sea
seleccionado; la seleccibn de un elemento se basé en el criterio del

investigador y por ende, se desconoce el error muestral.

Sabino (2000), afirma que existen tres tipos de muestras no probabilisticas y

éstas pueden ser de tipo accidental, por cuotas e intencional.

Para fines de esta investigacion se ha utilizado para la encuesta un muestreo
intencional, ya que como explica el autor, este tipo de muestra, escoge sus
unidades en forma arbitraria, designandole a cada unidad caracteristicas que
para el investigador resulten de relevancia. En este caso, el instrumento fue
realizado so6lo para usuarios de Internet que sienten inclinacion e interés

hacia temas relacionados con el sector automotriz.

Asi mismo, Sabino (2000) expresa que estas muestras son muy Utiles y que
suelen ser empleadas frecuentemente en estudios de caso, pero que
presentan la desventaja de no poder hacer afirmaciones definitivas o

concluyentes acerca de los resultados.

4.6.5 Determinacion del tamarfio de la muestra

Para seguir en sintonia con los datos suministrados por Laboratorio Creativo
C.A, la muestra es de 123 usuarios, pues segun calculos realizados por la
empresa, éste nimero dota de representatividad a la misma en relacién al
tamano del universo de individuos, que segun estudios de Datanalisis para el

afio 2007, esta compuesto por 4.195.000 personas.

4.6.6 Criterios de Analisis

Para las encuestas, se procedera a calcular la frecuencia y el porcentaje de
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cada una de las categorias de respuesta para cada una de las variables de

medicion.

El cruce de variables se realizara tomando como base la edad de los
individuos que conforman la muestra para asi calcular el coeficiente de
contingencia, ya que las variables en estudio son nominales y se expondran
en el capitulo de resultados aquellas cuyo coeficiente sea significativo a un
nivel de significacion del 0,05 y cuyo resultado no sea espurio.

En el caso de los cuestionarios, se realizara una matriz de contenidos para

evaluar los resultados.
4.6.7 Ejecucion del Plan

Las encuestas fueron realizadas en el tercer trimestre del afio 2007.
Respecto a los cuestionarios, estos se efectuaron en el primer trimestre del
afio 2008.

Con respecto a las encuestas, las pasantes se encargaron de la
reproduccion del material administrado y de las intercepciones necesarias a
los individuos que estuvieron presentes y dispuestos a responder el
cuestionario, durante los dias que el mismo fue aplicado para la obtencién de

los resultados.

En cuanto a los cuestionarios, las pasantes, durante el segundo trimestre del
afio 2008, realizaron los contactos con dos expertos en materia de mercadeo
y del sector automotriz, asi como también con dos profesionales dedicados al
mercadeo Web; y posteriormente se encargaron de la realizacion y
coordinacion del envio del cuestionario a través de Internet y de pautar las
fechas de entrega del material para que el mismo pudiera ser revisado y

analizado a tiempo.
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Encuestas aplicadas

La codificacion de las mismas fue realizada en Excel y para el procesamiento
de los datos se conté con el programa SPSS 16.0. La encuesta fue realizada
a 123 individuos, usuarios de Internet y que sienten interés por el sector

automotriz, arrojo los resultados que se presentan a continuacion:

Las edades de los encuestados, se encuentra distribuida de la siguiente

manera.
Tabla 4. Edades de encuestados
Edades de Encuestados
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
18 a 30 afios 39 317 31.7 31.7
31 a 40 afios 33 26.8 26.8 58.5
- 41 a 50 afos 26 21.1 21.1 79.7
Vélidos

51 a 60 afios 16 13.0 13.0 92.7
Mas de 60 afios 9 7.3 7.3 100.0

Total 123 100.0 100.0

Percent

T T T T
18 a 30 afos 31a40 afos 41a50 afos 51a60 afos Mds de 60 afios
Edades de encuestados

Figura 5. Edades de encuestados

El 58,5 % del total de la muestra se encuentra distribuido entre el grupo que
abarca las edades de 18 a 30 afios y el que comprende las edades de 31 a
40 afos.
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Estos resultados coinciden con estudios realizados por Datanalisis en el afio
2007, que afirman que los usuarios de Internet en Venezuela se caracterizan
por ser personas menores de 34 afios de edad. Esto aunado con lo
anteriormente expuesto, ayuda a inferir que el mercado meta de la revista
digital AutoReportOnline estd compuesto por personas cuyas edades estan

comprendidas entre los 18 a 40 afios.

En lo relativo al sexo de los encuestados, la muestra reveld lo siguiente:

Tabla 5. Sexo del/a encuestado/a
Sexo del/a encuestado/a

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Mujeres 42 34.1 341 34.1
Validos  ompres 81 65.9 65.9 100.0
Total 123 100.0 100.0

T T
Mujeres Hortbres
Sexo del/a encuestado/a

Figura 6. Sexo del/a encuestado/a

El 65,9 % de la muestra estuvo comprendida por hombres, mientras que el
34,1 % fueron mujeres. Estos datos, al igual que estudios de Datanalisis en
el afio 2007, demuestran que los usuarios mas asiduos de la Red son de

sexo masculino.

De todo esto se deduce que el mercado meta de AutoReportOnline es
mayoritariamente de sexo masculino, pero de igual forma, las estrategias
publicitarias seran dirigidas a ambos sexos para no excluir a las mujeres que

sienten interés por visitar sitios Web especializados en el sector automotriz.
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El nivel académico de los individuos que comprenden la muestra se

distribuye de la siguiente manera:

Tabla 6. Nivel académico

Nivel académico

Porcentaje Valido

Porcentaje Acumulado

Bachiller
Pregrado
Validos postgrado
Maestria
Total

Frecuencia | Porcentaje
10 8.1
68 55.3
33 26.8
12 9.8
123 100.0

8.1
55.3
26.8

9.8

100.0

8.1
63.4
90.2

100.0

Percent

—

T
Bachiller Pregrado

T T
Postgrado Maestria

Nivel académico

Figura 7. Nivel académico

Como se puede observar, el 90,2 % de los encuestados poseen un nivel

académico de pregrado o superior, lo cual

se corresponde con

investigaciones realizadas por Datanalisis en el afio 2007, en las que se

pone en evidencia que el denominador comun de los usuarios de Internet es

precisamente un nivel educativo pregrado o superior.

A través de estos resultados, puede entonces desprenderse el hecho de que

las estrategias publicitarias a realizar para el lanzamiento del producto deben

estar adecuadas para este tipo de personas.

Con respecto a la pregunta referida a si los encuestados conocen o no algin

sitio Web venezolano especializado en el sector automotriz, el instrumento

arrojo lo siguiente:
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Tabla 7. Conocimiento de la existencia de sitios Web especializados en el sector automotriz
de Venezuela
Conocimiento de la existencia de sitios Web especializados en el sector automotriz de Venezuela

Conoce algun sitio Web informativo
especializado en el sector automotriz

venezolano
Si No Total
18 a 30 afios Cuenta 33 6 39
% con Edades 84.6% 15.4% 100.0%
31 a 40 afios Cuenta 30 3 33
% con Edades 90.9% 9.1% 100.0%
41 a 50 afios Cuenta 23 3 26
% con Edades 88.5% 11.5% 100.0%
51 a 60 afios Cuenta 14 2 16
% con Edades 87.5% 12.5% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta 8 L 9
% con Edades 88.9% 11.1% 100.0%
Total Cuenta 108 15 123
% con Edades 87.8% 12.2% 100.0%

30

18230 afos 31a40afios 41a50afos 51 a60afics  Mas de 60

afios

Edades de encuestados

Conoce algin sitio
‘Web informativo
especializado en el
sector automotriz
venezolano

Wi
ENo

Figura 8. Conocimiento de la existencia de sitios Web especializados en el sector automotriz

de Venezuela

El 87,8 % de la muestra indica que si, mientras que sélo un 12,2 % no

conoce sitios Web especializados en este sector. El hecho de que la muestra

esté compuesta mayoritariamente por personas con un alto nivel educativo e

individuos de sexo masculino, puede estar relacionado con estos resultados,

pues, como indican estudios realizados por Datanalisis en el afio 2007, tanto

las personas con dicho grado de instruccién, como los hombres, se conectan

a la Web para obtener informacion sobre sus pasatiempos.
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Al preguntarsele a los encuestados cuales son los sitios Web que conocen

dedicados a este tema, encontramos que:

& 07001 LE =9 a9 9G L =T01 LRl LE0S [EX] %
B3 L

S0k T G G a g L al GG Eu=ng]
k8 kA1) 6 6 =0 =0 6L T LET [EX] % ZOUE
o a 1 1 a a T 1 £ EpianT) 09 =p =B
LO0EL B0 B0 LE LE EE LA LET Ay [EX] %

TOUEOQ E |G
) a a 1 1 1 1 £ I Eplang G

EDPEISEMHUE

LELE 0 LA LE LE ] LET B0 4L UL [EX] % ap SEPEEg

TOLUE G E |
[ a 1 1 z £ a i zl Eu=an] =
8T 6 6L =0 a1 LET 9k ELE =T [EX] %

TOLE E L&
0 1 T a T £ G i £l Eu=an] ~
& 9708 E E LA 6 L 8T BLE 58l [EX] %

ToUE L B
[t 1 1 T l l £ i az Eu=an] b Ak

wos wog LoD wea TOUEUOEDOUDT
IE2L EEpRORIINg [ CoosTgng MH_._P_.__F.”_»N coadaygny | MUTMINERING | BWANAING | o g o | MO OUEINL
£M0S 5BEND 0 [EMa T ' ENIBLLE EFAndsa NS Jas B

JUOT sajeRD O fED? BABULIE BlSendSEl S 468 & D B[R]




ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS 95

20 De ser su respuesta
afirmativa, jcual o
cuales son?

TuCarro.com

SitiosWeb de Concesionarios

Automotriz.net

AutoFuturo.com

154 TuRepro.com
Xtreme-Tunig.com

) TuRustico.com

[ FunRacedx4.com

Count
=
[=]
1

5

18a30anos 31a40afies 41a50afes 51 a60afnos  Mas de 60
afios

Edades de encuestados

Figura 9. De ser su respuesta afirmativa, ¢,cual o cuales son?

El 50,9 % de los encuestados coinciden en Tucarro.com, lo que concuerda
con investigaciones realizadas en el 2003 por Datanalisis, en las que este
sito Web aparece como uno de los mas visitados por los internautas

venezolanos.

El 14,8 % indica que conoce los sitios Web de los concesionarios de
vehiculos, el 10,2 % visita Automotriz.net y el 24,1 % restante se encuentra
dividido entre AutoFuturo.com, TuRepro.com, Xtreme-Tunning.com,

Turistico.com y FunRace4x4.com.

De todo esto se deduce que los sitos Web mas visitados por la muestra en
cuanto al sector automotriz, no son revistas digitales especializadas
(exceptuando Automotriz.net), sino que estan dedicados a brindar

informacién predominantemente de compra y venta de vehiculos.
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La frecuencia de visitas a estos sitios relacionados con el sector automotriz

es.
Tabla 9. Frecuencia de visita al (los) sitio(s) Web mencionado(s)
Frecuencia de visita al(los) sitio(s) Web mencionado(s)
Diario Semanal Mensual Anual Total
18 a 30 Cuenta 7 18 8 0 33
afios % con
0, 0, 0, 0, 0,
Edades 21.2% 54.5% 24.2% .0% 100.0%
2 1 1
31240 Cuenta 8 9 30
A 0,
anos % con 6.7% 60.0% 30.0% 3.3% 100.0%
Edades
11 2
41250 Cuenta 3 6 3 3
afios % con
Edades de Edades 13.0% 26.1% 47.8% 13.0% 100.0%
encuestados 1 1 "
51 a 60 Cuenta 6 6
afos % con o o o o o
Edades 7.1% 42.9% 42.9% 7.1% 100.0%
Més de 60 Cuenta 1 3 4 0 8
A 0,
anos % con 12.5% 37.5% 50.0% 0% 100.0%
Edades
Cuenta 14 51 38 5 108
Total o
/0 con 0, 0, 0, 0, 0,
Edades 13.0% 47.2% 35.2% 4.6% 100.0%
204 Con qué frecuencia
visita el(los) sitio(s)
‘Web mencionado(s}
M Diariamente
[ Semanalmente
[ Mensualmente
1544 W Anualmente
]
2 1o
S 1o

5

18230 afios 31a40afies 41 a50afos 51 a60afios  Masde 60

afios

Edades de encuestados

Figura 10. Frecuencia de visita al (los) sitio(s) Web mencionado(s)

En los resultados anteriores, se observa que la frecuencia de visita a estos

sitios es predominantemente semanal y mensual, ya que el 82,4 % de la

muestra se encuentra dividido en estas dos opciones. El

47.2 % de los
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e Tecnologia

por parte de las personas que tienen acceso al ciberespacio.

individuos que componen la muestra, encontramos lo siguiente:

encuestados coincide en que visita sitios Web especializados en el sector

automotriz semanalmente, mientras que el 35,2 % lo hace de forma mensual.

Estos resultados coinciden con estudios hechos en el aflo 2007 por

Datanalisis, en los que se evidencia que existe una constante visita a Internet

Se puede inferir entonces, que los sitios Web relacionados al sector

automotriz venezolano son revisados frecuentemente por los encuestados.

Con respecto a los temas relacionados con el sector que interesan a los

Tabla 10. Tecnologia

Edades de
encuestados

Tecnologia
Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 19 20 39
% con Edades 48.7% 51.3% 100.0%
31 a 40 afios Cuenta 11 22 33
% con Edades 33.3% 66.7% 100.0%

1 1 2
41 a 50 afios Cuenta 0 6 6
% con Edades 38.5% 61.5% 100.0%

1 1
51 a 60 afios Cuenta 6 0 6

% con Edades

37.5%

62.5%

100.0%

Mas de 60 afios

Cuenta

% con Edades

3
33.3%

6
66.7%

9
100.0%

Total

Cuenta

% con Edades

49
39.8%

74
60.2%

123
100.0%

hacia estas informaciones en un 48,7 % de los casos.

Los temas tecnoldgicos llaman la atencion del 39,8 % de la muestra. Se
observa ademas, que el grupo conformado por personas de edades

comprendidas entre 18 a 30 afios son los que manifiestan mayor interés
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e Competencias

Tabla 11. Competencias

Competencias (F1, etc.)

Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 13 26 39

% con Edades 33.3% 66.7% 100.0%

31 a 40 afios Cuenta 10 23 33

% con Edades 30.3% 69.7% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 7 19 26

Edades de % con Edades 26.9% 73.1% 100.0%

encuestados

51 a 60 afios Cuenta 3 13 16

% con Edades 18.8% 81.2% 100.0%

Més de 60 afios Cuenta 4 5 o

% con Edades 44.4% 55.6% 100.0%

Total Cuenta 37 86 123

% con Edades 30.1% 69.9% 100.0%

El 30,1 % de los encuestados se sienten atraidos hacia la informacion

relativa a competencias.

Se observa que particularmente el

grupo

conformado por personas de 60 afios en adelante, sienten mayor interés por

este tema, ya que el 44,4 % de los casos respondid afirmativamente la

pregunta.

e Clubes de vehiculos

Tabla 12. Clubes de vehiculos

Clubes de vehiculos

Si No Total
18 a 30 afios Cuenta 16 23 39
% con Edades 41.0% 59.0% 100.0%
31 a 40 afios Cuenta 12 21 33
% con Edades 36.4% 63.6% 100.0%
41 a 50 afios Cuenta 12 14 26
Edades de % con Edades 46.2% 53.8% 100.0%
encuestados
51 a 60 afios Cuenta 6 10 16
% con Edades 37.5% 62.5% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta ! 2 o
% con Edades 77.8% 22.2% 100.0%
Cuenta 53 70 123
Total
% con Edades 43.1% 56.9% 100.0%
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Respecto a los Clubes de vehiculos, el 43,1 % de la muestra manifiesta que

es de su interés. El grupo conformado por personas de 60 afios en adelante

se muestra mas atraido hacia los clubes de vehiculos, pues en el 77,8 % de

los casos asi lo indican.

e Reportes de Mercado

Tabla 13. Reportes de mercado

Reportes de Mercado

Si No Total

18 a2 30 afios Cuenta 10 29 39

% con Edades 25.6% 74.4% 100.0%

31 240 afios Cuenta 16 17 33

% con Edades 48.5% 51.5% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 8 18 26

Edades de % con Edades 30.8% 69.2% 100.0%

encuestados

51 2 60 afios Cuenta 4 12 16

% con Edades 25.0% 75.0% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 4 5 9

% con Edades 44.4% 55.6% 100.0%

Total Cuenta 42 81 123

% con Edades 34.1% 65.9% 100.0%

El 34,1 % de la muestra afirma que este tema es de su interés. Se observa

gue el grupo que comprende las edades entre 31 a 40 afios y el conformado

por personas de 60 afios en adelante, manifiesta un interés mas alto que el

resto de los grupos, pues en el 485 % y el 44,4 % de los casos,

respectivamente, asi lo afirmaron.
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e Accesorios

Tabla 14. Accesorios

Accesorios
Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 12 27 39

% con Edades 30.8% 69.2% 100.0%

31 240 afios Cuenta 14 19 33

% con Edades 42 4% 57.6% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 8 18 26

Edades de % con Edades 30.8% 69.2% 100.0%

encuestados

51 260 afios Cuenta 4 12 16

% con Edades 25.0% 75.0% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 4 5 9

% con Edades 44 .4% 55.6% 100.0%

Total Cuenta 42 81 123

% con Edades 34.1% 65.9% 100.0%

El 34,1 % de los encuestados afirman que

este tema llama su atencion.

Siendo el grupo que comprende las edades entre 51 a 60 afios el menos

interesado en los accesorios, ya que solo un 25 % de los casos respondio

afirmativamente la pregunta.

e Consejos de manejo

Tabla 15. Consejos de manejo

Consejos de Manejo

Si No Total

18 a2 30 afios Cuenta 4 35 39

% con Edades 10.3% 89.7% 100.0%

31 240 afios Cuenta 2 31 33

% con Edades 6.1% 93.9% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 3 23 26

Edades de % con Edades 11.5% 88.5% 100.0%

encuestados

51 260 afios Cuenta 0 16 16

% con Edades .0% 100.0% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 0 9 9

% con Edades .0% 100.0% 100.0%

Total Cuenta 9 114 123

% con Edades 7.3% 92.7% 100.0%
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Respecto a los Consejos de manejo, sélo el 7,3 % de la muestra esta
interesada. Sin embargo, se puede observar que los encuestados que
componen los grupos de edades comprendidas entre 18 a 30 afos, 31 a 40
afios y 41 a 50 afos, son los que se manifiestan afirmativamente que existe
interés hacia los consejos de manejo. Ademas, se observa lo siguiente:

Tabla 16. Sexo del/a encuestado/a * Consejos de Manejo Cruce de Variables
Sexo del/a encuestado/a * Consejos de Manejo Cruce de Variables

Consejos de Manejo
Si No Total
Cuenta 8 34 42
Mujeres
% con Sexo del/a 19.0% 81.0% 100.0%
encuestado/a
Sexo del/a Hombres Cuenta 1 80 81
encuestado/a % con Sexo del/a
encuestado/a 1.2% 98.8% 100.0%
Cuenta 9 114 123
Total 0
% con Sexo del/a
encuestado/a 7.3% 92.7% 100.0%
Prueba del Chi-Cuadrado
Asymp. Sig. (2-| Exact Sig. (2- . i}
Valor | Df colas) colas) Exact Sig. (1-cola)
Pearson Chi-Cuadrado 1‘22‘11' 1 .000
Correccion de Continuidad® 10.448 1 .001
Proporcion de Agrado 12.717 1 .000
Prueba Exacta de Fisher .001 .001
Asociacion linea por linea 12.836 1 .000
N de casos validos 123
Medidas Simétricas
Valor Aprox. Sig.
Coeficiente de Contingencia .309 .000
N de casos validos 123

Es decir, que existe una correlacion entre el sexo y este tema, puesto que las
mujeres, en un 19 % de los casos, son las que se muestran mas interesadas
en relacion a los hombres, que sélo en 1,2 % de los casos se vieron atraidos

hacia los consejos de manejo.
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e Consejos mecanicos

Tabla 17. Consejos mecanicos

Consejos Mecénicos

Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 12 27 39

% con Edades 30.8% 69.2% 100.0%

31 240 afios Cuenta 4 29 33

% con Edades 12.1% 87.9% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 6 20 26

Edades de % con Edades 23.1% 76.9% 100.0%

encuestados

51 260 afios Cuenta 3 13 16

% con Edades 18.8% 81.2% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 5 4 9

% con Edades 55.6% 44 4% 100.0%

Total Cuenta 30 93 123

% con Edades 24.4% 75.6% 100.0%

En relacion a los consejos mecanicos, el 24,4 % de la muestra manifestd

interés hacia este tema. En particular el grupo que conforman personas de

60 aflos en adelante, quienes en un 55,6 % de los casos, respondieron

afirmativamente.
e Precios
Tabla 18. Precios
Precios
Si No Total
18 a2 30 afios Cuenta 27 12 39
% con Edades 69.2% 30.8% 100.0%
31 240 afios Cuenta 22 11 33
% con Edades 66.7% 33.3% 100.0%
41 a 50 afios Cuenta 23 3 26
Edades de % con Edades 88.5% 11.5% 100.0%
encuestados
51 260 afios Cuenta 10 6 16
% con Edades 62.5% 37.5% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta ! 2 9
% con Edades 77.8% 22.2% 100.0%
Total Cuenta 89 34 123
% con Edades 72.4% 27.6% 100.0%
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En el cuadro anterior, se observa que el 72,4 % de los encuestados,
manifestaron que este tema es de su atencidén. Se observa ademas, que se
presenta un porcentaje de interés similar en todos los casos, con excepcién
del grupo de 41 a 50 afios y el de mas de 60 afos, que presentan un mayor
interés hacia este tema, con un 88,5 % y un 77,8 % respectivamente; lo que
quiere decir que los precios llaman la atencion, casi por igual, de todos los

grupos de edades que conforman la muestra.

e Lanzamientos de Vehiculos

Tabla 19. Lanzamientos de Vehiculos

Lanzamientos de Vehiculos
Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 24 15 39

% con Edades 61.5% 38.5% 100.0%

31 a 40 afios Cuenta 20 13 33

% con Edades 60.6% 39.4% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 18 8 26

Edades de % con Edades 69.2% 30.8% 100.0%

encuestados

51 a 60 afios Cuenta 14 2 16

% con Edades 87.5% 12.5% 100.0%

Mas de 60 afos Cuenta 5 4 9

% con Edades 55.6% 44 4% 100.0%

Total Cuenta 81 42 123

% con Edades 65.9% 34.1% 100.0%

En cuanto a este tema, el 65,9 % de los encuestados mostraron interés. Se
puede apreciar que el porcentaje de personas que se sienten atraidas hacia
los lanzamientos de vehiculos es muy similar en todos los grupos, a
excepcion del que comprende edades entre 51 a 60 afios de edad, quiénes

manifestaron un mayor interés en un 87,5 % de los casos.
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e Eventos
Tabla 20. Eventos
Eventos
Si No Total
18 a 30 afios Cuenta 20 19 39
% con Edades 51.3% 48.7% 100.0%
31 240 afios Cuenta 16 17 33
% con Edades 48.5% 51.5% 100.0%
41 a 50 afios Cuenta 10 16 26
Edades de % con Edades 38.5% 61.5% 100.0%
encuestados
51 260 afios Cuenta 8 8 16
% con Edades 50.0% 50.0% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta 6 3 9
% con Edades 66.7% 33.3% 100.0%
Total Cuenta 60 63 123
% con Edades 48.8% 51.2% 100.0%

El 48,8 % de los encuestados se muestran receptivos hacia este tema en

casi igual porcentaje, aunque el grupo conformado por personas de 60 afios

en adelante se ve mas interesado, pues en un 66,7 % de los casos

respondieron afirmativamente.

e Articulos Especializados

Tabla 21. Articulos Especializados

Articulos Especializados

Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 5 34 39

% con Edades 12.8% 87.2% 100.0%

31 2 40 afios Cuenta 3 30 33

% con Edades 9.1% 90.9% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 3 23 26

Edades de % con Edades 11.5% 88.5% 100.0%

encuestados

51 2 60 afios Cuenta 1 15 16

% con Edades 6.2% 93.8% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 0 9 9

% con Edades .0% 100.0% 100.0%

Total Cuenta 12 111 123

% con Edades 9.8% 90.2% 100.0%
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Con respecto a los Articulos especializados, s6lo el 9,8 % de los
encuestados muestra interés. Se observa que los grupos que se sienten
atraidos hacia este tema son los que comprenden edades entre 18 a 30
afnos, 31 a 40 afios y 41 a 50 afos.

Al preguntarsele a los individuos que componen la muestra, si consideran
gue existe en Venezuela un sitio Web que reuna todo este tipo de
informaciones, el instrumento arroj6 los siguientes resultados:

Tabla 22. ¢ Considera que en Venezuela existe un portal que brinde este tipo de
informaciones?

¢ Considera que en Venezuela existe un portal que
brinde este tipo de informaciones?
Si No Total
18 a 30 afios Cuenta 11 28 39
% con Edades 28.2% 71.8% 100.0%
31 a 40 afios Cuenta 14 19 33
% con Edades 42.4% 57.6% 100.0%
41 a 50 afios Cuenta 10 16 26
Edades de % con Edades 38.5% 61.5% 100.0%
encuestados
2 14 1
51 a 60 afios Cuenta 6
% con Edades 12.5% 87.5% 100.0%
4
Mas de 60 afios Cuenta S 9
% con Edades 44.4% 55.6% 100.0%
Cuenta 41 82 123
Total
% con Edades 33.3% 66.7% 100.0%

304 Considera que en
Venezuela existe un
portal gue brinde
este tipo de
informaciones

Wsi
Eno

Count

o
18230 afios 31240aflos 41a50afios 51260afios  Masde 60
afios

Edades de encuestados

Figura 11. ¢ Considera que en Venezuela existe un portal que brinde este tipo de

informaciones?
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El 66,7 % de la muestra considera que no existe ningln portal en Venezuela

gue brinde todo este tipo de informaciones, lo cual puede ser visto como una

ventaja de diferenciacion, puesto que AutoReportOnline seria el primer sitio

Web especializado en el sector que agrupa todo este tipo de contenidos.

Con respecto a si el encuestado participa o no en foros o comunidades en la

Web, las respuestas fueron:

Tabla 23. ¢ Usted participa en foros, comunidades o clubes en la Web?

¢Usted participa en foros, comunidades o

clubes en la Web?

Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 26 13 39

% con Edades 66.7% 33.3% 100.0%

31 240 afios Cuenta 20 13 33

% con Edades 60.6% 39.4% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 16 10 26

Edades de % con Edades 61.5% 38.5% 100.0%

encuestados

51 2 60 afios Cuenta 11 5 16

% con Edades 68.8% 31.2% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 7 2 9

% con Edades 77.8% 22.2% 100.0%

Total Cuenta 80 43 123

% con Edades 65.0% 35.0% 100.0%

Figura 12. ¢ Usted participa en foros, comunidades o clubes en la Web?

Count

18a30afos 31a40afocs 4la50afios 51 ak0anos MasdeBD
afos

Edades de encuestados

;Usted participa en
oros, comunidades
o clubes en la Web?
Wsi
Ene
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El 65 % de la muestra contestdé afirmativamente a esta pregunta, estos

resultados pueden reflejar la tendencia actual que existe, segun lo comenta

Carriles, G (1997), a la utilidad y potencial que presentan estas comunidades

para satisfacer las crecientes necesidades de los usuarios de Internet en

cuanto a compartir informacion.

Debido a que AutoReportOnline.com ofrecera a sus consumidores estas

herramientas, se puede inferir que existe una alta probabilidad de uso de la

misma por parte de sus clientes.

En cuanto a los medios por los cuales los individuos han conocido la

existencia de sus sitios Web favoritos, la muestra arrojé el siguiente

resultado:

e Television

Tabla 24. Televisiéon

Televisiéon
Si No Total

18 a2 30 afios Cuenta 2 37 39

% con Edades 5.1% 94.9% 100.0%

31 240 afios Cuenta 2 31 33

% con Edades 6.1% 93.9% 100.0%

41 250 afios Cuenta 2 24 26

Edades de % con Edades 7.7% 92.3% 100.0%

encuestados

51 2 60 afios Cuenta 2 14 16

% con Edades 12.5% 87.5% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta L 8 9

% con Edades 11.1% 88.9% 100.0%

Total Cuenta 9 114 123

% con Edades 7.3% 92.7% 100.0%

Sélo el 7,3 % de los encuestados ha conocido sitios Web con ayuda de la

television.
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e Radio
Tabla 25. Radio
Radio
Si No Total
18 a2 30 afios Cuenta 6 33 39
% con Edades 15.4% 84.6% 100.0%
31 240 afios Cuenta 2 31 33
% con Edades 6.1% 93.9% 100.0%
41 250 afios Cuenta 1 25 26
Edades de % con Edades 3.8% 96.2% 100.0%
encuestados
51 2 60 afios Cuenta 1 15 16
% con Edades 6.2% 93.8% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta 0 9 9
% con Edades .0% 100.0% 100.0%
Total Cuenta 10 113 123
% con Edades 8.1% 91.9% 100.0%

El 8,1 % de los encuestados manifestaron que conocieron sus sitios Web

favoritos por medio de la radio. Se observa que la mayor parte de este total

se encuentra concentrada en el grupo con edades comprendidas entre 18 a

30 afios, ya que en el 15,4 % de los casos respondieron afirmativamente

ante este medio.

e Revistas
Tabla 26. Revistas
Revistas
Si No Total
18 a 30 afios Cuenta 2 37 39
% con Edades 5.1% 94.9% 100.0%
31 2 40 afios Cuenta 0 33 33
% con Edades .0% 100.0% 100.0%
41 250 afios Cuenta 2 24 26
Edades de % con Edades 7.7% 92.3% 100.0%
encuestados
51 260 afios Cuenta 0 16 16
% con Edades .0% 100.0% 100.0%
Mas de 60 afios Cuenta 1 8 9
% con Edades 11.1% 88.9% 100.0%
Total Cuenta 5 118 123
% con Edades 4.1% 95.9% 100.0%
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En el cuadro anterior, se observa como las revistas son el medio a través del
cual los individuos de la muestra conocen un sitio Web, funciona para el 4,1

% de la muestra.

e Buscadores en Internet

Tabla 27. Buscadores en Internet

Buscadores en Internet
Si No Total

18 a 30 afios Cuenta 39 0 39
% con Edades 100.0% .0% 100.0%

31 240 afios Cuenta 32 1 33
% con Edades 97.0% 3.0% 100.0%

41 a 50 afios Cuenta 25 1 26
Edades de % con Edades 96.2% 3.8% 100.0%

encuestados

51 260 afios Cuenta 16 0 16
% con Edades 100.0% .0% 100.0%

Mas de 60 afios Cuenta 9 0 9
% con Edades 100.0% .0% 100.0%

Total Cuenta 121 2 123
% con Edades 98.4% 1.6% 100.0%

40 Buscadores de
Internet
Wsi
Eno
304
§ 204

18a30afes 31a40afos 41a50afos 51 a60afos  Masde 60
afios

Edades de encuestados

Figura 13. Buscadores en Internet

El cuadro anterior muestra que un 98,4 % de la muestra manifestd conocer
sus sitios Web favoritos a través de buscadores en Internet, todos los grupos

en casi igual proporcion de porcentajes.
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Estos resultados coinciden con estudios realizados por Datanalisis en 2007,
donde el 74,4% de los latinoamericanos descubren nuevos sitios en Internet
navegando en la Web, y principalmente a través de buscadores o motores de
busqueda; por esta razén se deduce la baja efectividad con la que cuentan

los demés medios a la hora de dar a conocer un nuevo sitio Web.

5.2 Matrices de Contenido

Para la interpretacion de resultados de los cuestionarios, se utilizara una
matriz de contenido, definida por Krippendorf (1990), como el andlisis de
contenido de significados y mensajes, sus funciones dependiendo del ambito

en el que se encuentren, y finalmente sus efectos.

5.2.1 Expertos en mercadeo y en el sector automotriz venezolano.

Tabla 28. Expertos en mercadeo y en el sector automotriz venezolano

Preguntas

Tiziana Polesel

Anibal Gémez

¢, Cudles son las secciones o temas
que UD. considera que generan
mayor interés en las personas que
buscan en Internet informacion
relacionada con el sector
automotriz? ¢ Por qué?

Los mas jovenes estan explorando y
buscan mas caracteristicas técnicas
y precios, a medida que la edad
avanza ya lo técnico baja y
aumentan caracteristicas como
confort, linea, disefio.

Precios y la herramienta de
recomendacion de vehiculos, debido
alaincesante bisqueda de
informacion para la adquisicion de
los mismos

¢, Cudl o cudles considera UD. son
los més indicados para desarrollar
un mensaje que cautive al mercado
meta para lograr posicionar el
producto? ¢, Por qué?

El mercado meta es amplio y por lo
tanto yo no excluiria ninguna de las
secciones que mencionan, ya que
cada unatiene su mercado meta
especifico.

Todos, en particular se tendrian que
relacionar dos elementos: noticias y
recomendador de vehiculos, ya que
son las fortalezas en mi opinién del

producto que estan ofreciendo.

En pocas palabras, podria usted
definir las caracteristicas que
identifican la personalidad del
mercado meta que se inclina a
consultar temas relacionados con el
sector automotriz

Recorrido, auto, experiencia 'y
desempefio.

Adulto-Joven, interesado en viajes,
lujo, moda, con cierto poder
adquisitivo en crecimiento,
ambicioso.

¢, Cudl es el tipo de mensaje que
usted considera mas apropiado para
desarrollar un concepto
comunicacional capaz de impactar a
la audiencia en cuestion?

Un mensaje segmentado por
edades.

Directo y que se sienta personal
demostrando que es inteligente a la
hora de informase y tomar
decisiones.

¢ Cudles son las actividades que le
gusta realizar a las personas que
comprenden el mercado meta?

Usan computadoras, conducen un
vehiculo

Deportes, vida nocturna,
restaurante, viajar, salir con la
familia...

¢ Cuales son los medios mas
apropiados para ubicar el mensaje y
que éste sea captado por el
mercado meta?

Radio, vallas, exposiciones del
Sector Automotriz.

Revista de Ultimas noticias un
domingo y entrevistas con Pensini,
Bocaranda y Cesar Miguel Rondén.
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Con base a la informacion suministrada por los expertos, se demuestra que
los temas que llaman la atenciéon de los usuarios en relacién al sector
automotriz no estan unificados sino que son diversos debido a la variedad de
perfiles que tienen las personas que conforman el mercado meta. Tener
claras estas caracteristicas, en concordancia con lo planteado por Sterne
(2001), resulta importante para que una vez creado el mensaje, éste se
coloque en frente de la persona adecuada.

Los expertos concuerdan en que al momento de desarrollar el mensaje, se
debe resaltar el factor diferenciador del producto para asi garantizar un
efectivo posicionamiento del mismo, tal y como afirma De la Rica (2000) Con
base a esta recomendacion, el mensaje comunicacional debera enfocarse en
gue AutoReportOnline es una revista digital anica en el mercado que se
concentra en brindar todo tipo de informaciones y contenidos para responder
a las exigencias del mercado meta, pues se concentra en brindarle al usuario

una experiencia positiva al momento de navegar en Internet.

Al momento de definir el perfil del mercado meta de AutoReportOnline, los
expertos resaltan que son las caracteristicas psicograficas y demograficas
las que facilitaran el proceso de creacion del mensaje, pues son
precisamente su edad, sexo, educacion, clase social, estilo de vida y rasgos
de personalidad, entre otros, los factores que la empresa debe tomar en
cuenta para entender a sus consumidores y asi ofrecerles un servicio que se

adapte a sus exigencias, tal y como expone Barwise (2007)

Entonces, es con base a los perfiles del mercado que los expertos sugieren
gue se desarrolle el mensaje para que asi los usuarios perciban que
AutoReportOnline se adapta a sus gustos y estilos de vida.
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Por ultimo, en cuanto a los medios apropiados para difundir el mensaje, los

especialistas hacen énfasis en la utilizacibn de medios tradicionales,

haciendo una excepcién con la sugerencia de la realizacién de un evento

para generar Relaciones Publicas sin embargo, Kotler y Armstrong (2003)

sefialan que la tendencia se inclina en la utilizacion de medios nuevos y no

de los medios masivos tradicionales, razon por la cual, aunado a la falta de

presupuesto, hacen que Laboratorio Creativo C.A. haga uso de un solo

medio tradicional para destinar el resto de los fondos a la utilizacién de

medios alternativos y mas atractivos.

5.2.2 Expertos en mercadeo de productos Web

Tabla 29. Expertos en mercadeo de productos Web

Preguntas

Juan Carlos Martinez

Raul Castellanos

¢ Cuales son las tacticas mas
efectivas para promocionar un sitio
Web y alcanzar al mercado meta?

Una o varias piezas publicitarias
interactivas Como paso simultaneo
la creacion de una actividad que
genere buzz (efecto viral) como un
concurso.

Métodos adicionales de promocién
lanzariamos un teaser o invitacion
via youtube el cual seria enviado a
la base de datos del cliente.
Enviariamos informacion a diversos
blogs y grupos sociales, para que a
modo de review se presenten las
diferentes caracteristicas del
producto y los usuarios puedan
contar sus historias y anécdotas
sobre el producto o la marca.
También, como apoyo ala
promocion, el look and feel de la
revista debe ser Premium esto con
el objetivo de que el mercado meta
se sienta mé&s a gusto con el
producto.

La mejor forma de promover
cualquier sitio de Internet es
dirigiendo la comunicacion al
segmento objetivo directamente.

Si es una pagina de vehiculos
estara orientada mayoritariamente a
hombres por lo que el look and feel,
es decir, la apariencia de la pagina,
debe ser préctica, sobria, dinamica y
sofisticada.

Debe tener informacion precisa, de
forma resumida, pero la posibilidad
de profundizar cualquier tema de
referencia. Y la mejor forma de
promoverla es utilizando a los
formadores de opinion (es decir
lideres de sectores) que puedan
recomendar la pagina. Igualmente,
la exposicion de la marca, con un
logo llamativo e innovador, es un
requisito indispensable para que
pueda ser reconocida rapidamente y
genere interés en la navegacion

¢, Cudles son los canales o medios
més adecuados para hacer llegar el
mensaje?

Canales de noticias e informacion
Sitios de compray venta de
vehiculos

Redes sociales (Facebook, hi5,
Netlog, etc.)

Youtube (teasers e invitaciones en
video)

Campafia de posicionamiento
adwords

Invitacion a las comunidades de
blogs para que evalten el producto
de alguna forma creativa.

Toda pagina de Internet debe hacer
publicidad en Internet antes que en
cualquier otro lugar.

Atraer a los formadores de opinién.
Desarrollar actividades de impacto
directo utilizando herramientas de
mercadeo BTL (mercadeo Below the
Line), y actividades de punto de
promocion (POP)

El uso de instrumentos que
identifiquen a los usuarios de la
pégina con la misma es altamente
recomendado: por ejemplo, las
calcomanias para los carros y las
gorras con el logo de la marca
(Tucarro.com,
amigoseninternet.com, etc.)
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Ambos expertos concuerdan en que la imagen de la revista digital debe ser *

Premium para que el mercado meta se sienta mas a gusto e identificado con
el producto y asi las tacticas sean mas efectivas. Para promocionar
AutoReportOnline, lo expertos sugieren el uso de herramientas interactivas y
actividades de punto de promocién (Point of Promotion o POP, por sus siglas
en inglés), y no tradicionales que permitan un mayor acercamiento entre la
revista digital y el mercado meta, lo que se adapta al surgimiento de medios
mas enfocados y adecuados para las estrategias dirigidas a mercados

actuales, segun sefialan Kotler y Armstrong (2003)

Por dltimo, con respecto a las vias mas adecuadas para hacer llegar el
mensaje, los expertos comentan que la publicidad, las relaciones publicas y
el marketing directo resultan ser las herramientas mas efectivas, pues, tal y
como comenta Sterne (2001), una estrategia mas poderosa se obtiene de la

combinacién y el uso de campafas en multiples medios y multiples etapas.
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VI. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

6.1 Diagnostico de Laboratorio Creativo C.A.
6.1.1 Matriz FODA

Tabla 30. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

AutoReportOnline abarca diversos
temas y contenidos interesantes y
Utiles para su mercado meta.

No es necesario realizar gastos en
contrataciones a terceros.

Es un producto interactivo que
hace méas amena y atractiva la
navegacion del usuario.

Estd respaldado por importantes
marcas del sector automotriz de

Venezuela.

AutoReportOnline es una marca
nueva y, por ende, aiin no goza de
posicionamiento ni de lealtad en el

mercado meta.

La revista digital dispone de un
capital limitado para la inversién en
publicidad.

Los beneficios econdmicos del
lanzamiento al mercado de este
producto, se percibiran a mediano o
largo plazo.

Oportunidades

Amenazas

No existe competencia directa,
pues ningln Sitio Web ofrece los
contenidos e interactividad que
brinda AutoReportOnline.
Satisfacer necesidades del
mercado meta que aln no han sido
atendidas por los competidores.
Crear una base de datos de
consumidores para el eficiente uso
del marketing directo.

Crecimiento en el nimero de
usuarios de Internet

Alianzas con talleres y
aseguradoras de vehiculos,

concesionarios y bancos.

Fuerte competencia en Internet
enfocada en el ambito automotriz.
Reconocimiento de tucarro.com
como el principal Sito Web
especializado en el sector
automotriz de Venezuela.
Tucarro.com cuenta con un fuerte
capital para la inversion publicitaria.
El concepto de AutoReportOnline
puede ser copiado y/o desarrollado
por otra empresa.
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6.2 Descripcion de la Audiencia

Segun estudios previos realizados por la empresa, el mercado meta al que
se dirige la estrategia publicitaria de AutoReportOnline, esta compuesto por
hombres y mujeres cuyas edades se encuentran entre los 18 y 40 afios de
edad; sin embargo, es importante resaltar que en este grupo de individuos la
mayor proporcion favorece al sexo masculino. En su mayoria, estos usuarios

de Internet poseen un nivel académico de pregrado o nivel superior.

Este grupo se caracteriza por ser personas interesadas en: viajes, lujo,
moda, deportes, tecnologia, recreacion nocturna, compartir con la familia y
frecuentar restaurantes. Al mismo tiempo, son individuos que tienen
experiencia en la vida, son ambiciosos, poseen vehiculo propio y cuentan

con un poder adquisitivo en crecimiento.

En cuanto a los habitos de navegacion del mercado meta, se conoce que los
sitios Web mas visitados enfocados en el sector automotriz son aquellos que
brindan informacion sobre la compra y venta de vehiculos. La lista de visitas
a estos lugares virtuales incluye: Tucarro.com, los sitios Web de los
concesionarios de vehiculos, Automotriz.net, AutoFuturo.com, TuRepro.com,
Xtreme-Tunning.com, Turistico.com y FunRaced4x4.com. Es importante
sefialar que Tucarro.com es el portal Web que posee mayor afluencia de
internautas, agrupando mas del 50% de los usuarios de Internet que buscan

informacién relacionada con el sector automotriz.

AutoReportOnline ofrece una gran diversidad de temas que resultan de
interés para el mercado meta, dando a conocer las preferencias de busqueda
de informacion de los usuarios. En este sentido, y en orden de importancia
de mayor a menor, los temas referentes a: precio, lanzamiento de vehiculos,

eventos, clubes de vehiculos, tecnologia, competencias automovilisticas,
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clubes de vehiculos, tecnologia, reportes de mercado, accesorios,
competencias, consejos mecanicos, articulos especializados y consejos de

manejo; son los tépicos que llaman la atencion de los usuarios.

La gran mayoria del mercado meta considera que en Venezuela no existe un
espacio Web enfocado en el sector automotriz que brinde en un mismo lugar
toda la informacién anteriormente mencionada y, al mismo tiempo, tienen
interés en poder acceder a un sitio Web que les brinde las herramientas que

satisfagan sus inquietudes y necesidades de informacion.

6.3 Objetivos de Laboratorio Creativo C.A.

Segun Laboratorio Creativo C.A. (2007), los objetivos de la empresa son:

e Guiar, incitar y coordinar las diversas actividades que se desarrollan
en el seno de la empresa proporcionando una base para la evaluacion
y el control de los resultados obtenidos.

e Motivar el desempefio de los miembros de la organizacion mediante el
conocimiento, entendimiento y aceptacion de sus metas, buscando su
implicaciébn en la empresa, pero sin dejar de transmitir al entorno

exterior las intenciones de la institucion y asi consolidar su imagen.

6.4 Objetivos de la Estrategia Comunicacional

6.4.1 Objetivo General

Posicionar a la revista digital AutoReportOnline en el mercado venezolano
como el principal sitio Web donde los usuarios de Internet interesados en

el sector automotriz del pais, podran encontrar todo tipo de informacion y
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contenidos relacionados con el sector, de forma ordenada, rapida,

interactiva e intuitiva.

6.4.2 Objetivos Especificos

Dar a conocer a AutoReportOnline en el mercado meta.

2. Posicionar a la revista digital como un medio con informacion detallada
y completa sobre el sector automotriz.

3. Diferenciar a AutoReportOnline de los medios digitales de venta
automotriz.
Captar 10% del mercado meta en un lapso de 12 meses.

Mantener presencia constante en el mercado durante 12 meses.

6.5 El Mensaje

Gracias a las respuestas suministradas en los cuestionarios por los
especialistas en mercadeo y sector automotriz, Tiziana Polesel y Anibal
Gbémez; asi como también por los expertos en mercadeo de productos Web,
Raul Castellanos y Juan Carlos Martinez; se puede decir que el elemento
diferenciador que AutoReportOnline posee, en relacion a los demas sitios
Web del sector automotriz venezolano, es que brinda una gran cantidad de

informacion y diversos contenidos.

En este sentido, el mensaje comunicacional se enfocara en que
AutoReportOnline es la Unica revista digital en el mercado capaz de ofrecer a
Sus usuarios, segun sean sus intereses, todo tipo de temas relacionado con

el sector automotriz venezolano.
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Como la mayoria del mercado meta esta compuesto por personas del sexo
masculino, tal y como se demuestra en los estudios previamente realizados,
para desarrollar las piezas comunicacionales se buscé un elemento que
fuese de uso diario o comun para ellos y que agrupara dentro de si diversos

tipos de herramientas funcionales.

De esta manera, se decidio utilizar el concepto de la navaja suiza, pues es un
accesorio que tienen la mayoria de los hombres y que es empleado para
satisfacer diversas necesidades. Para ajustar esta idea al concepto del
producto, graficamente se utilizara la imagen de una computadora portatil
gue despliega diversas partes de un vehiculo, pues asi se representarian las

diversas secciones de la revista digital.

Ademas, siguiendo la sugerencia de los expertos en mercadeo de productos
Web con relacién a que la imagen de la revista digital debe ser Premium, el
disefio de las piezas comunicacionales debe ser sobrio y sofisticado, para

guardar asi una armonia entre el mensaje y la imagen.

6.6 Tacticas

Segun lo expuesto anteriormente por los distintos expertos en el area de
mercadeo, sector automotriz y mercadeo de productos Web, las tacticas
deben basarse en:

e Toda pagina de Internet debe hacer publicidad en este medio antes
gue en cualquier otro lugar.

Por ello, se propone:
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- Crear banners interactivos de 150 x 130 pixeles para ser
publicados en Facebook, de 234 x 60 pixeles para Messenger,
y de 728 x 90 pixeles y de 300 x 600 pixeles para Hotmail,
donde se muestre la cualidad Unica del producto.

- Campafia de posicionamiento adwords para lograr obtener una
ubicacion privilegiada en Google, asi como también en su red

de sitios asociados.

Realizar un evento de lanzamiento de la revista AutoReportOnline en
el que se inviten a los principales formadores de opinién publica del
pais, entre los cuales, seguin los especialistas consultados en los
cuestionarios, se encuentran: Pedro Pensini, Nelson Bocaranda y

César Miguel Rondon.

Dicho evento se realizara bajo el concepto de una reunién Alter Office
y persigue captar espacios de manera gratuita en los principales
programas radiales y en los medios impresos en donde laboren los
invitados al encuentro. Asi, se estableceria y desarrollaria un contacto
con locutores y productores con quienes se pautarian diversas

entrevistas para hablar de AutoReportOnline.

Ademas, persiguiendo este mismo fin, se realizara otro evento para
dar a conocer la promocion que AutoReportOnline llevara a cabo a

mediados del afio 2009

Una vez que el producto haya sido lanzado al mercado, se realizara
un concurso que consistira en el sorteo de un vehiculo, para las

personas que se registren en AutoReportOnline.
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De esta manera se ira construyendo la base de datos de usuarios con
el objetivo de recabar informacion sobre respuesta antes promociones,
necesidades del cliente, estilo de vida e intereses en el sector
automotriz, ademas de la informacion basica como nombres, apellidos,
edad, sexo y correo electronico, entre otros; para asi realizar

posteriormente las actividades de marketing directo.

Para mantener la recordaciéon del producto, segun la opinién que
brindaron los expertos consultados a través del cuestionario, seria
recomendable distribuir material POP relativo a la revista digital
(llaveros para los carros, tapasoles, gorras, calcomanias, boligrafos,
etc.) en los principales lugares que frecuenta el mercado meta y en las

ruedas de prensa.

Contacto constante con los usuarios por medio del correo electrénico,
haciendo uso del mercadeo directo a través del envio de boletines e

invitaciones digitales a eventos relacionados al sector automotriz.

Estos boletines, ademas de enviar las noticias mas importantes del
sector automotriz, presentaran la informacién que sea mas relevante
para el usuario segun haya sido la informacién suministrada por él al

completar su registro, con el cual se conformaré la base de datos.

También, segun la opinibn de los expertos consultados, es
recomendable publicar anuncios en la revista Dominical del diario
Ultimas Noticias, pues segln Anibal Gémez, ésta es la méas apropiada

para alcanzar al mercado meta.
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6.7 Responsables

Tabla 31. Responsables

Responsable Tarea

e Entrega de bocetos y artes finales

de piezas publicitarias.
Director Creativo, Departamento de
oL e Apoyo en el desarrollo general de
Disefio y Pasantes _ S
la estrategia publicitaria y

comunicacional.

e Asignacion del presupuesto para
Departamento Administrativo llevar a cabo la estrategia

publicitaria y comunicacional.

e Coordinacién de los espacios
publicitarios en Internet y revistas.

e Compra de adwords en los
distintos buscadores.

Departamento de Ventas y Pasantes » Realizacion de eventos.

e Convocatoria a Lideres de
Opinion.

e Apoyo en el desarrollo general de
la estrategia publicitaria y

comunicacional.

e Creacion y mantenimiento

_ necesario a la base de datos, asi
Departamento de Sistemas ) _
como del envio del material de

mercadeo directo.
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6.8 Recursos Necesarios

Los departamentos de administracion y ventas, pues a través de ellos se
realizara la compra de los espacios publicitarios, las pautas y los pagos de

las actividades necesarias para cumplir la estrategia.

Los contactos con los que cuenta el departamento de ventas, pues seran de
suma importancia para que el evento logre obtener los beneficios

publicitarios que se persiguen.

Para realizar las piezas es necesario contar con el departamento de disefio y
el director creativo, quienes trabajaran de la mano para garantizar un

producto de calidad.

El departamento de sistemas, pues a través de la construccion de la base de

datos se estara encargando del envio del material de mercadeo directo.

Las pasantes, pues su apoyo en materia conceptual y en recaudacion de
datos que permitan conocer al mercado meta y determinar las tacticas mas

efectivas para un lanzamiento exitoso del producto.

6.9 Presupuesto y cronograma de ejecucion de tacticas

El estimado de gastos de Laboratorio Creativo C.A. para la realizacion de la
estrategia publicitaria es de trescientos mil bolivares fuertes (Bs.F. 300.000),

estos se distribuiran de la siguiente manera a lo largo del afio 2009.
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El total de la inversion en Internet responde a las sugerencias dadas por los

especialistas, en este sentido se utilizaran
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Adwords, como se explica en Google (2008), es el programa de Google que
permite crear anuncios que apareceran en las paginas de resultados
relevantes de Google, asi como también en su red de sitios asociados.
(Consultado en: http://www.google.com)

En este sentido, segun Gilche Pefia, la inversion que se realiza es mensual, y
segun su experiencia, el monto empleado mes a mes garantizara una buena
posicion en el listado de resultados del buscador. (Conversacién personal,
enero 17, 2008)

Asi mismo, la Gerente afirma que en los primeros seis meses,
correspondientes al lanzamiento del producto, el monto a invertir debe ser
mayor para garantizar la familiarizacién del usuario con la revista digital,
comenta que posteriormente se puede reducir a la mitad el gasto en este
servicio, pues ya los clientes conoceran el producto. (Conversacion personal,
enero 17, 2008)

Hotmail, Messenger y Facebook, pues segun lo expuesto por los expertos
son sitios de suma importancia para dar a conocer el producto. Con base al
presupuesto, se promedia un total de 12.350 impresiones mensuales en los
banners ubicados en cada uno de los sitios Web mencionados anteriormente.
Por un lado, Hotmail cuenta con dos tamafnos de banners, el primero de 728
x 90 pixeles y el segundo de 300 x 600 pixeles. En el caso de Messenger, los
banners tendran un tamafo de 234 x 60 pixeles; y por ultimo, en Facebook,

los banners tendran una medida de 150 x130 pixeles.

La inversion en estos, se realiza al igual que los adwords de forma mensual.
Segun explica Pefia, la compra de espacios en Hotmail abarca también
Messenger, y recomienda que la inversion en estos sitios no sea menor a

tres mil quinientos Bolivares Fuertes (Bs.F.3.500) De igual forma, la Gerente
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explica que en este caso es recomendable realizar una inversion fuerte los
cuatro primeros meses, luego bajar el monto, mantenerlo sobre el promedio,
y aumentarlo en épocas de promociones, de ser este el caso. (Conversacion

personal, enero 17, 2008)

Ya que AutoReportOnline realizard una promocién en el mes de agosto, éste
y julio, aparecen con una mayor inversion con respecto a los meses

inmediatamente anteriores y venideros.

En cuanto a Facebook, Pefla recomienda lo mismo que en el caso de
Hotmail y Messenger, con la diferencia de que, segun su opinién, el promedio

a invertir deben ser quinientos Bolivares Fuertes (Bs.F. 500) mensuales.

En cuanto a las Relaciones Publicas, también recomendadas por los
especialistas, gracias a la publicidad gratuita que se obtiene al estar en
contacto con los lideres de opinion, Laboratorio Creativo C.A. realizara dos
actividades, una correspondiente al lanzamiento de AutoReportOnline al
mercado venezolano, y otra en la que se de a conocer la promocién del mes
de agosto. Se espera que de estos eventos surjan diversas oportunidades de
entrevistas radiales a los directores de la empresa y anuncios en prensa que

comenten lo ocurrido en la actividad.

Los montos de dichos eventos fueron calculados por el Departamento
Administrativo de Laboratorio Creativo C.A. Ambos eventos se realizaran en

Hard Rock Café bajo el concepto de una reunion Alter Office.

El especialista en mercadeo y sector automotriz, Anibal Gomez, apunt6é que
la revista mas indicada para anunciar es Dominical del diario Ultimas
Noticias, por lo cual se destin6é parte del presupuesto a colocar anuncios a

full color en paginas impares desde el mes de marzo hasta el mes de
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noviembre, haciendo un particular acento en los meses de junio y julio debido
a la promocién. El costo por inversion en este medio fue suministrado por la

Gerente Pefia. (Conversacion personal, enero 17, 2008)

Siguiendo las sugerencias de los expertos en mercadeo, Laboratorio Creativo
C.A, realizara una promocién en el mes de agosto que constara de un viaje
para dos personas al Gran Premio de Alemania, para disfrutar de las
practicas, la pole position y la carrera como tal.

El costo contemplado para esta promocion fue calculado por el
Departamento Administrativo de Laboratorio Creativo C.A.

Con esta actividad se espera aumentar el crecimiento de la base de datos de

usuarios, asi como las visitas a la revista digital.

El material POP constituira un acercamiento al mercado meta, con el que se
espera, segun explica Pefia, que la marca esté siempre a la vista o
acompafando al consumidor para asi generar mayor recordacion.
(Conversacion personal, enero 17, 2008)

La inversion realizada en este tipo de objetos esta compuesta por:

Tabla 32. Inversién en material POP

_ Precio por Unidad _ Total Inversion
Objeto Cantidad
(Bs.F.) (Bs.F)
Llaveros 5,50 3.000 16.500
Calcomanias 1 3.000 3.000
Gorras 24,81 1.000 24.810
Tapasol 10 1.000 10.000
Boligrafos 1,65 3.000 4.950
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La entrega del material POP se realizara en los lugares que frecuenta el
mercado meta del producto, tales como: agencias de viajes, restaurantes,
tiendas deportivas y tecnoldgicas. También, se tendra presencia en eventos
relacionados al sector automotriz y en las ruedas de prensa. Dichas

actividades se realizaran en distintas épocas del afio.

Este material serd entregado al mercado meta en distintos meses del afio,
desde febrero, con el evento en el cual se dara a conocer el producto a los

lideres de opinion, hasta diciembre.

Se hace particular énfasis en los primeros meses, debido al lanzamiento del

producto, y durante junio y julio debido a la promocion.

6.10 Indicadores de gestion

Se sugiere medir la efectividad del lanzamiento de la revista digital a través
de:

e La creacibn una encuesta que aparezca en el Home de la
AutoReportOnline donde los usuarios puedan evaluar a la revista y
sus contenidos.

e La utilizacién de la base de datos como instrumento de medicion para
asi conocer la cantidad de gente registrada en la revista digital.

e La realizacion de un estudio para conocer cuales son los medios a
través de los cuales el mercado meta prefiere recibir informacion
relacionada con el sector automotriz.

e Para futuros desarrollos de productos o servicios relacionados con el
sector automotriz del pais, se recomienda tener un poco mas presente
a la poblacion femenina pues segun el estudio realizado por la

empresa, se conocid que éstas sienten interés en la informacion
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relacionada a este ambito, por lo cual se convierten en un mercado

potencial.

6.11 Piezas comunicacionales

6.11.1 Banners

Este tamafio de banner es el que se publicara en Hotmail. El disefio es el
mismo que aparecera en Messenger y Facebook.

FPaso 1

TODO LO QUE HECESITAS SABER SOBRE
EL SECTOR AUTOMOTRIZE..

Pazo 4

Figura 15. Banner dinamico para Hotmail
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6.11.2 Aviso pararevistas

onlLine

Figura 16. Anuncio para revistas
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6.11.3 Material POP

-

Figura 17. Material POP
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

En medio de un panorama repleto de oportunidades en lo relativo a Internet y
al sector automotriz, surge AutoReportOnline, una revista digital
especializada en este ambito, que no posee competencia directa y cuyo
lanzamiento responde al constante crecimiento de usuarios de Internet en

Venezuela interesados en este ramo.

Pero debido a que se trata de una marca nueva y, por ende, adn no goza de
posicionamiento ni lealtad en el mercado meta, es necesario desarrollar una
estrategia comunicacional que sea efectiva y genere alto impacto, pues la
empresa requiere posicionar a esta revista digital como el principal sitio Web
donde los usuarios de Internet consigan todo tipo de informacion y
contenidos relacionados con el sector, de forma ordenada, rapida, interactiva

e intuitiva.

Para conseguir el objetivo anteriormente mencionado, fue necesario recabar
informacién de su mercado meta con el objetivo de conocer sus gustos e
intereses, para de esta manera construir una estrategia mas cercana a sus
estilos de vida. Al mismo tiempo, fue necesario consultar a un grupo de
expertos tanto en materia de mercadeo y sector automotriz, como de
mercadeo de productos Web, con la finalidad de desarrollar un mensaje
apropiado e identificar las tacticas mas efectivas para dar a conocer y
diferenciar el producto de otros medios digitales especializados en el sector

automotriz.
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El mensaje fue construido con base a opiniones de los expertos consultados
guienes opinaron que el elemento diferenciador que AutoReportOnline posee
en relacion a los demas sitios Web del sector automotriz venezolano, es que
brinda una gran cantidad de informaciéon que el resto no posee y que,
ademas, no persigue dedicarse a la venta de vehiculos. Razén por la cual se
plante6é que la base del mensaje fuera el hecho de que el producto no busca
vender nada, sino s6lo a suministrar informacion Gtil y de interés para el

mercado meta del producto.

Gracias a dicha consulta, también se conocieron los medios mas indicados
para la difusion del mensaje. En este sentido, la recomendacion se concentrd
en que, en primer lugar, toda pagina de Internet debe hacer publicidad en
este medio antes que en cualquier otro lugar. Pero también es necesario
contar con el apoyo de diversos lideres de opinion para dar a conocer el
producto, por ello se sugirid realizar un evento de lanzamiento de la revista

digital.

Para captar una mayor porcion de mercado, los expertos opinan que seria
pertinente realizar un concurso atractivo para atraer nuevos usuarios y, de
esta forma, construir una nutrida base de datos, ya que éste es un recurso
muy Gtil para llevar a cabo tacticas de mercadeo directo y POP para asi

mantener la recordacion de la marca.

Al seguir estas recomendaciones, Laboratorio Creativo C.A. espera captar

10% del mercado meta en un lapso de 12 meses.
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7.2 Recomendaciones

Es importante y necesario realizar la mediciéon de la campafia de lanzamiento
de la revista digital, a través de las alternativas expuestas en el capitulo

anterior bajo el apartado “Indicadores de Gestion”.

Asimismo, se recomienda que una vez que AutoReportOnline esté
posicionada en el mercado venezolano, se lleven a cabo alianzas
estratégicas con bancos y aseguradoras con el fin de permitirles a los
usuarios la realizacién de tramites de créditos y seguros para vehiculos de

una manera rapida, facil y comoda.

Ademas, para fomentar el desarrollo de esta revista digital, se sugiere la
asociacion comercial con concesionarios de las distintas marcas de vehiculos
presentes en Venezuela para que los usuarios tengan acceso a sus stocks
de repuestos y vehiculos, posibilitdndose la consulta de la existencia y

compras de los mismos.
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ANO 2007



ANEXOS 2
Comportamiento del Mercado
Julio. 2007
Acumulados Ventas Totales Nacionales Importados Exportaciones
Cifras Alo 2007  Enero-Julio 256,133 86,935 169,198 10,811
Cifras Afio 2006  Enero-Julio 166,142 82,603 83,539 10,426
Variacion % 54.2 5.2 102.5 3.7
Mes actual y mismo mes del afio Ventas Totales Nacionales Importados Exportaciones
anterior
Cifras de Julio 2007 43,077 13,971 29,106 1,264
Cifras de Julio 2006 25,625 12,919 12,706 1,862
Variacion % 68.1 8.1 129.1 -32.1
Mes actual y anterior del 2007 Ventas Totales Nacionales Importados Exportaciones
Cifras de Julio 2007 43,077 13,971 29,106 1,264
Cifras de Junio 2007 40,975 14,773 26,202 1,429
Variacion % 5.1 -5.4 1141 -11.5

aAVElEL

Camara Automotriz de Venezuela




ANEXOS 3

Comportamiento del Mercado

Julio. 2007
Mercado Total/ Afio Unidades Variaciones %
2000 145,306 39.26
2001 216,977 49.32
2002 128,623 -40.72
2003 63,726 -50.46
2004 134,357 110.84
2005 228,378 69.98
2006 343,351 50.34
Agosto 2006 a Julio 2007 (*) 433,342

(*) Ultimos 12 meses

aAVElEL

Camara Automotriz de Venezuela
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ANEXOS 5

ANEXO B

ESTUDIO REALIZADO POR DATANALISIS DURANTE EL 2007
SOBRE EL USO DE INTERNET EN LATINOAMERICA



ANEXOS 6

Penetracion de Internet en América Latina

“Los paises analizados poseen 28.180.100 usuarios, lo que representa una penetracion poblacional de 18.3%.
Este conglomerado equivale a un 36% de los usuarios de la region y experimentd un crecimiento del 257.51%
en el periodo 2000-2005".

Paises (EZ?.IZ(SSE) Usuarios Penetracion (* % en LA éf;églggg;
Argentina 37.912.201 10.000.000 26,38% 12,77% 300,00%
Bolivia 9.281.712 350.000 3,77% 0,45% 191,70%
Brasil 184.284.898 25.900.000 14,05% 33,07% 418,00%
Chile 15.666.967 5.600.000 35,74% 7,15% 218,70%
Colombia 46.620.056 4.970.100 10,66% 6,35% 466,07%
Costa Rica 4.402.251 1.000.000 22,72% 1,28% 300,00%
Cuba 11.326.354 150.000 1,32% 0,19% 150,00%
Republica Dominicana 9.119.149 800.000 8,77% 1,02% 1354,50%
Ecuador 12.090.804 624.600 517% 0,80% 247,00%
El Salvador 6.569.953 587.500 8,94% 0,75% 1368,80%
Guatemala 12.714.458 756.000 5,95% 0,97% 1063,10%
Haiti 8.301.478 500.000 6,02% 0,64% 8233,30%
Honduras 6.697.351 223.000 3,33% 0,28% 457,50%
México 105.149.952 16.995.400 16,16% 21,70% 526,60%
Nicaragua 5.591.948 125.000 2,24% 0,16% 150,00%
Panama 3.123.055 300.000 9,61% 0,38% 566,70%
Paraguay 5.630.385 150.000 2,66% 0,19% 650,00%
Peru 28.476.344 4.570.000 16,05% 5,83% 82,80%
Puerto Rico 3.966.468 1.000.000 2521% 1,28% 400,00%
Uruguay 3.261.570 680.000 20,85% 0,87% 83,80%
Venezuela 25.307.565 3.040.000 12,01% 3,88% 220,00%
Total 545.494.919 78.321.600 14,36% 100,00% 446,48%

* Los porcentajes de penetracién se calcularon en base al total de la poblacion estimada para el 2006

Fl_uuente: Internet World Stats basado en la

DAT@INALISIS



ANEXOS 7

Usos de Internet en Latinoamérica 2007

Latinoamérica se ubica en el promedio mundial de penetracion de Internet en el mundo, suman 85.040.000 usuarios, lo
que representa el 15,35%. La region ha experimentado un crecimiento importante en los Ultimos seis afios que suma
433%.

Los latinos en general tienen formas similares de usar Internet, aunque es importante destacar algunas diferencias que
hacen cada grupo muy interesante. Lo que mas le gusta a los latinoamericanos de la red es la rapidez para conseguir
informacion (69,2%), disponibilidad las 24 horas (66,9%) y cantidad y variedad de informacién (55,8%) Por otro lado lo
que menos le gusta son los virus informaticos (75,4%), los hackers (49%) y el Spam (48,6%)

Los cibercafés se constituyen como la principal forma de acceso a Internet, excepto en Puerto Rico y México donde las
conexiones desde el hogar son las mas comunes. El ranking lo siguen las conexiones en hogares, trabajos y centros de
estudios.

Calificacion de los usuarios
Los usuarios de la region se autocalifican en su mayoria como medios y basicos, encontrandose que los expertos y
avanzados predominan en Puerto Rico, Colombia y Chile.

Los usuarios expertos desarrollan y crea paginas Web, suben Podcasts, entre otras actividades y representan un 6,4%.
Los avanzados se distinguen porque bajan y suben musica y fotos y son el 27.9%, por su parte los medios que
representan el 35.3% estan suscrito a sitios Web, chatean y hacen transacciones. El usuario basico (30.4%) envia
correos electronicos y utiliza buscadores.

Usos de la Web en Latinoamérica
Los principales usos de Internet son la busqueda de informacién, correo-e y mensajeria instantanea. Los usuarios de los
nueve paises estudiados coinciden en buscar informacion y utilizar el correo electronico.

La investigacion logré identificar cinco segmentos de usuarios de acuerdo a los usos de Internet: Los usuarios
transaccionales: concentrados principalmente en Costa rica, Puerto Rico y Venezuela. Por otro lado, en Ecuador
Colombia y Argentina se encuentran los Comunicandos, los Superandose en Peru y los Socializadores en México. Los
chilenos se concentran mas en la Nueva Web.

Los Latinoamericanos descubren nuevos sitios en Internet navegando en la Web (74.4%), con los motores de busquedas
(50.4%), por recomendaciones amigos y familiares (48.7%), por la publicidad en Internet (43.6%) y en las revistas 32.7%

Todos los latinos se interesan en la musica que consiguen en Internet y las principales areas tematicas de interés en los
usuarios de la regién son noticias, videos, tecnologia y cine. Aun cuando hay ciertas diferencias en las principales areas
de interés, se observan elevadas coincidencias en otras areas, tales como: juegos, video, farandula, ciencia, tecnologia,
deportes, cine y humor

El promedio de tiempo de navegacion en la region se ubica en ocho horas por semana, observandose importantes
diferencias entre los paises. Puerto Rico, Costa Rica, México y Argentina por encima del promedio. Venezuela en el
promedio

indice relativo de uso de Internet
Tendencias Digitales desarrollé un Indice relativo de uso de Internet, que contempla la penetracion, intensidad,
diversidad, complejidad, transacciones y contenidos

Puerto Rico lidera el ranking de uso de Internet en la region, seguido de Chile. El tercer lugar esta compartido por cinco
paises. Los criterios utilizados para la conformacion del indice son: penetracién de Internet, intensidad de uso, diversidad
de usos, complejidad de los usuarios, realizaciéon de transacciones y uso de contenido local.

Metodologia de la investigacion

Este estudio fue realizado en nueve paises: Argentina, Colombia, Costa Rica, Chile, Ecuador, México, Puerto Rico, Peru
y Venezuela y contoé con el patrocinio de Google y Mercantil e importantes alianzas con MercadoLibre.com, Universia, Mi
Punto.com, |-Network, Tu carro.com, El Nacional de Venezuela, La Nacién de Costa Rica, El Comercio de Peru, El
Mercurio de Chile, La Nacion de Argentina y El Nuevo Dia en Puerto Rico y un universo de 12.076 encuestas e incluye
temas como el numero de usuarios, la penetracion en cada uno de los paises estudiados, lugares de acceso, como usa el
latinoamericano Internet y aplicaciones de negocio tales como banca por Internet, publicidad en Internet, comercio
electrénico e Internet movil.

Acerca de Tendencias Digitales

Tendencias Digitales es una compafiia de investigacion de mercado especializada en el mercado de Internet y tecnologia
en América Latina. Actualmente esta compaiiia, establecida en Caracas-Venezuela, realiza estudios que incluyen calidad
de servicio, auditoria de sitios Web, evaluacion publicitaria, clima organizacional, entre otros. Anualmente esta compafiia
realiza el estudio de Uso de Internet en Latinoamérica, donde se analizan los habitos de los internautas en la regién.

DAT@INALISIS



ANEXOS 8

Ingreso y uso de Internet

“Se evidencia una relacion entre ingreso per capita y penetracion de Internet. No obstante, para un nivel dado
de ingreso, existen importantes diferencias entre los paises como los casos Peru-Colombia y Argentina-

Venezuela”. 16,000 ——
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Fuente: The Economist y Internet World
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ANEXOS 9

Aspectos que mas gustan de Internet

“La principales ventajas de Internet son similares en los paises estudiados, destacando la cantidad y
variedad de informacion, seguido de la rapidez para encontrar la misma. La comunicacién también destaca
como un valor de Internet para los entrevistados”.

Argentina Chile Colombia Peru Venezuela
Cantidad y variedad de informacion 29.0% 28.5% 21.8 % 30.9 % 35.9 % 28.1 %
Rapidez para conseguir informacion 19.5% 17.9 % 221 % 17 % 19.3 % 211 %
Posibilidad de comunicarse 13.6% 14.4 % 12.6 % 12 % 11.7 % 17.3 %
Facil acceso a la informacic’)ni 9.3% 4.9 % 7.7 % 14.8 % 9.6 % 9.7 %
Caracter globali 5.4% 8.7 % 21 % 6.4 % 4.4 % 54 %
Actualidad de la informaciéni 5.0% 4.9 % 32% 4.4 % 6.1 % 6.5 %

Pregunta espontanea

DAT@INALISIS



ANEXOS 10

Aspectos que menos gustan de Internet

“El Spam destaca como la principal desventaja de Internet en todos los paises analizados, seguido de los virus

informaticos y el exceso de publicidad. Como puede observarse, las diferencias entre los paises son muy
pequenas. Por otra parte, en concordancia con las desventajas percibidas de Internet, el Spam destaca como la
incidencia negativa mas importante, al preguntar a los usuarios la ocurrencia de eventos negativos especificos.

En segundo lugar son mencionados los virus y en tercer lugar el hackeo.”

Argentina| Chile Colombia Peri  |Venezuela
Spam _ 20.8% 25% 18.9 % 17.4 % 219 % 20.9 %
Virus informaticos - 15.6% 16.8 % 9.8 % 18.7 % 18.6 % 14.2 %
Publicidad excesiva - 13.5% 106% | 123% | 135% | 14% | 169%
Pomografia _ 9.6% 101% | 98% 83% | 105% | 92%
Lentitud en la navegacion _ 5.8% 24 % 6.7 % 6.5 % 8.2% 5.4 %
A ! 3.2% 14% | 39% | s56% | 26% | 25%

Pregunta espontanea

DAT@WINALISIS



ANEXOS 11

Asociaciones con la Publicidad en Linea

“Al indagar acerca de la publicidad en Internet de forma espontanea, las principales asociaciones son
desfavorables, destacando la intromision-molestia, las ventanas emergentes o avisos pop-up y el spam. Los
paises mas sensibles a la publicidad en linea son Argentina y Chile.”

Argentina| Chile Colombia Perd | Venezuela
Intromision, molestia 17.2% 285% | 228% | 112% | 114% | 121%
Ventanas emergentes 12.4% 7.3% 13 % 14 % 13.1 % 14.4 %
Spam 7.7% 5.4 % 9.5 % 5.9% 121 % 5.4 %
Banners 6.7% 6.8 % 8.8% 6% 5.4 % 6.5%
Bienes y servicios 3.4% 3.3% 3.5% 56 % 26% 22%
Informacion variada 31% 11% 259% 4% 37% 43 %
Publicidad engaﬁosa 2.8% 1.9% 3.5% 2.8% 3.7% 29
Ofertas y descuentos 2.7% 11% 46% 26% 289% 229
Productos especificos 4.0% 39 0.4 % 5.8 % 5.4 % 5.6 %
Clasificacion de las Asociaciones ARG CH coL PE VE PROM
Asociaciones favorables 3.72% | 10.26% | 11.42% | 10.85% | 11.89% | 9.63%
Asociaciones desfavorables 61.40% | 52.31% | 34.44% | 45.35% | 35.66% | 45.83%
Asociaciones neutras 34.88% | 37.44% | 54.14% | 43.80% | 52.46% | 44.54%

DAT@WINALISIS



ANEXOS

Imagen de Internet frente a otros medios

12

“Los atributos que caracterizan la imagen de Internet en comparacién con los medios tradicionales son la

rapidez y variedad, antes mencionadas espontaneamente como ventajas de la Red, ademas de su caracter

interactivo y global.”
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ANEXOS 13

Recordacion General de Publicidad en Internet

“La mayor recordacion de avisos publicitarios en Internet la presentan Venezuela y Colombia. Los rubros

anunciados mas recordados son telefonia celular, vehiculos, subastas, viajes y turismo, entre otros.”

= o

F 0w

\
47.3% 48.8% 59.5% 51.5 % 60.2%
. Argentina Chile Colombia Peru Venezuela | Prom.
Rubros anunciados
o [ Venta de articulos 10.3 % 3.6 % 16.1 % 9% 13.4 % 10.48 %
-8 Telefonia celular y acc. 4% 5.8 % 9% 9.5% 6.7 % 7%
g Vehiculos 12.6 % 3.6 % 7.6 % 5.4 % 52% 6.88 %
% Subastas 8 % 2.9 % 7.7 % 0.5 % 4.9 % 4.8 %
é Viajes y turismo 4.6 % 5.8 % 5.3 % 6.8 % 4.9 % 5.48 %
0 Computadoras y acc. 29 % 72% 5.3 % 3.6 % 5.6 % 4.92 %
9 Servicios financieros 1.7 % 7.9 % 1.9 % 2.3% 7.5% 4.26 %
g Loteria de visas USA 23 % 1.4 % 1.9 % 6.8 % 41 % 3.3%
o Correo gratuito 1.1% 0 % 2.6 % 23 % 3% 1.8 %
Productos electrénicos 29% 0 % 2.7 % 0.9 % 1.5% 1.6 %

DAT@WINALISIS



ANEXOS 14

Balance de preferencia de los formatos publicitarios

“El formato publicitario con un mejor balance es el banner y los botones. Por su parte, los avisos pop-up
presentan un importante nivel de rechazo que los coloca con la peor relacion preferencia-rechazo.”

x RECHAZADOS (porcentajes) PREFERIDOS /

Prom. |Venezuela| Peri | Colombia | Chile | Argentina Formatos Argentina] Chile |Colombia|] Pertu [Venezuela| Prom.
5,24 54 49 59 3,2 6,8 Banners 245 284 27,8 29,6 324 28,54
10,12 8,1 10,3 10,9 10,2 11,1 Correo Electrénico 73 6,7 18,5 24,2 14,4 14,22
1,56 1,8 2,8 1,6 1,1 0,5 Botones 6,3 8,8 9,9 6,5 8,8 8,06
62,12 62,2 62 57,1 69,8 59,5 Pop up 3,8 39 57 58 58 5
2,44 25 3,7 2,7 14 19 Pop Under 1,6 2,8 2 14 2,9 2,14

BALANCE FORMATOS PUBLICITARIOS

Argentina|] Chile |Colombia|] Peri |Venezuela| Prom.
Banners 17,7 252 21,9 247 27 23,3
Botones 58 7,7 8,3 3,7 7 6,5
Correo Electrénico -3,8 -3,5 7,6 13,9 6,3 4.1
Pop Under -0,3 14 -0,7 -2,3 0,4 -0,3
Popup | -557 -65,9 -51,4 -56,2 -56,4 -57,12

DAT@INALISIS



ANEXOS 15

ANEXO C

ESTUDIO REALIZADO POR DATANALISIS DURANTE EL 2007
SOBRE LA PENETRACION DE INTERNET EN VENEZUELA



ANEXOS 16

Penetracion de Internet en Venezuela alcanzo el 15,3%

La penetracion de Internet en Venezuela para el cierre del 2006 alcanzé
el 15,3%, lo que se traduce en 4.195.000 de usuarios de la red. Esto
quiere decir que entre el afio 2005 y el 2006 el crecimiento fue de
35,30%. Pero este crecimiento de Internet no es uniforme en todo el
pais, si dividimos a Venezuela por regiones encontramos el mapa digital
del pais que sefnala que tanto la regién Capital como los Andes estan
por encima del promedio nacional, los Llanos y la region Centro
Occidental se encuentran en el promedio, mientras que el Zulia, Oriente
y Guayana se encuentran por debajo. Para diciembre del 2006 el 64%
de los usuarios de Internet se conectaban en cibercafés, el 26% en
hogares, 21% en empresas, 14% en Infocentros y 11% en centros de
estudio. El crecimiento de la banda ancha también ha sido significativo,
33% en los ultimos 3 anos. La mayoria de los usuarios del pais se
ubican en la categoria de usuarios medios (54%), esto quiere decir que
por lo menos se conectan una vez a la semana, sin embargo cabe
destacar que la categoria de usuarios heavy ha venido creciendo y
concentra parte importante de las personas que se conectan a la red.
Es importante destacar que la mayoria de los usuarios de Internet se

ubican en los estratos socioecondmicos D y E (67%)

DAT@INALISIS
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ANEXO D

ESTUDIO REALIZADO POR DATANALISIS DURANTE EL 2003
SOBRE LAS PAGINAS WEB MAS VISITADAS POR LOS
VENEZOLANOS
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ANEXO E

CUESTIONARIOS REALIZADOS A LOS EXPERTOS EN
MERCADEO Y EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ
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INSTRUMENTO B. Cuestionario enviado por correo electronico a los expertos en mercadeo y sector

automotriz.

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opiniéon sobre algunos
aspectos que sirvan de guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de
una revista digital especializada en el sector automotriz. Para que pueda emitir juicios de valor para la
investigacion, se le sera presentada la informacién necesaria en cuanto al mercado meta y el producto.
Muchas gracias por su colaboracién.

Nombre del experto: Anibal Gémez
Profesién: Gerente de Mercadeo

Empresa: Ultra Lub

AutoReportOnline.com
Es una revista digital especializada en el sector automotriz, cuya caracteristica diferenciadora consiste
en el hecho de agrupar dentro de si mdltiples aplicaciones para sus usuarios como:
* Una herramienta de recomendacion para adquisicién de vehiculos basado no sélo en sus
ingresos sino también en sus gustos y habitos
* Perfiles de usuarios publicos “AutoReportOnline”, en los cuales se podran publicar y comentar
sobre sus vehiculos a través de la herramienta de publicacién de vehiculos. Permitiendo la
publicacion de fotos y videos relacionados con sus carros, para compartir con otros visitantes
y asi generar intercambio dentro del portal, dando a los demas usuarios la opcioén de realizar
comentarios sobre estas publicaciones y darles calificaciones o un rating a las mismas.
e Un buscador especializado de concesionarios autorizados a nivel nacional de cada marca.
e Boletines enviados mensual o semanal con los temas del sector que resulten de interés para
cada usuario directamente a su correo electrénico.
*  Publicacion de videos.
e  Enviar a un amigo.
* Top 10 de los temas mas actuales en el sector.
*  Publicacion de Articulos.
e Listado de precios.

Ademas de contar con alianzas estratégicas con las marcas de vehiculos méas populares en el pais, las
cuales contaran con secciones propias que haran posible que el usuario cuente con:
* Noticias, novedades y eventos especializados en cada una de las marcas.
* La posibilidad de contar con clubes o foros especializados sobre cada marca para el
intercambio efectivo de informacion.
* Interaccion entre el usuario y una determinada marca a través de mensajeria de texto.

Descripcion del mercado meta:

Hombres y mujeres usuarios de Internet, interesados en el sector automotriz, de 18 a 40 afios, con un
nivel educativo igual o superior a pregrado, que sienten interés en visitar en la Web (en este orden de
importancia): correos electronicos, buscadores, portales, financieros, informativos, comercios y
entretenimiento. Y que frecuentan sitios Web relacionados con el sector automotriz con semanal o
mensualmente, pues tienen cierta inclinacion hacia temas como: precios, lanzamientos de vehiculos,
eventos, tecnologia, reportes de mercado, accesorios de vehiculos, competencias, consejos
mecanicos, clubes de vehiculos, articulos especializados, consejos de manejo; y que ademas disfrutan
participar en foros relacionados al sector.

1.- 4 Cuales son las secciones o temas que UD. considera que generan mayor interés en las personas
que buscan en Internet informacion relacionada con el sector automotriz? ; Por qué?
“Precios y la herramienta de recomendacion de vehiculos, debido a la incesante busqueda de

informacion para la adquisicién de los mismos”.
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2.- ¢ Cual o cuales considera UD. son los mas indicados para desarrollar un mensaje que cautive al
mercado meta para lograr posicionar el producto? ¢Por qué?
“Todos, en particular se tendrian que relacionar dos elementos: noticias y recomendador de vehiculos,

ya que son las fortalezas en mi opinion del producto que estan ofreciendo”.

3.- En pocas palabras, podria usted definir las caracteristicas que identifican la personalidad del
mercado meta que se inclina a consultar temas relacionados con el sector automotriz.
“Adulto-Joven, interesado en viajes, lujo, moda, con cierto poder adquisitivo en crecimiento,

ambicioso”.

4.- ;Cual es el tipo de mensaje que usted considera mas apropiado para desarrollar un concepto
comunicacional capaz de impactar a la audiencia en cuestion?
“Directo y que se sienta personal demostrando que es inteligente a la hora de informase y tomar

decisiones”.

5.- Segun su opinién, ¢Cuales son las actividades que les gusta realizar a las personas que
comprenden el mercado meta?

“Deportes, vida nocturna, restaurantes, viajar, salir con la familia”.

6.- ¢ Cuales son los medios mas apropiados para ubicar el mensaje y que éste sea captado por el
mercado meta?
“Particularmente recomiendo la revista de Ultimas Noticias un domingo. Ademas se pueden realizar

entrevistas con Pedro Pensini, Bocaranda y Cesar Miguel Rondon”.

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion
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INSTRUMENTO B. Cuestionario enviado por correo electronico a los expertos en mercadeo y sector

automotriz.

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opiniéon sobre algunos
aspectos que sirvan de guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de
una revista digital especializada en el sector automotriz. Para que pueda emitir juicios de valor para la
investigacion, se le sera presentada la informacién necesaria en cuanto al mercado meta y el producto.
Muchas gracias por su colaboracién.

Nombre del experto: Tiziana Polesel
Profesién: Directora de Escuela de Comunicacion Social

Empresa: Universidad Catélica Andrés Bello

AutoReportOnline.com
Es una revista digital especializada en el sector automotriz, cuya caracteristica diferenciadora consiste
en el hecho de agrupar dentro de si mdltiples aplicaciones para sus usuarios como:
* Una herramienta de recomendacion para adquisicion de vehiculos basado no sélo en sus
ingresos sino también en sus gustos y habitos
* Perfiles de usuarios publicos “AutoReportOnline”, en los cuales se podran publicar y comentar
sobre sus vehiculos a través de la herramienta de publicacién de vehiculos. Permitiendo la
publicacion de fotos y videos relacionados con sus carros, para compartir con otros visitantes
y asi generar intercambio dentro del portal, dando a los demas usuarios la opcioén de realizar
comentarios sobre estas publicaciones y darles calificaciones o un rating a las mismas.
* Un buscador especializado de concesionarios autorizados a nivel nacional de cada marca.
* Boletines enviados mensual o semanal con los temas del sector que resulten de interés para
cada usuario directamente a su correo electrénico.
*  Publicacion de videos.
e Enviar a un amigo.
* Top 10 de los temas mas actuales en el sector.
e Publicacién de Articulos.
e Listado de precios.

Ademas de contar con alianzas estratégicas con las marcas de vehiculos méas populares en el pais, las
cuales contaran con secciones propias que haran posible que el usuario cuente con:
* Noticias, novedades y eventos especializados en cada una de las marcas.
* La posibilidad de contar con clubes o foros especializados sobre cada marca para el
intercambio efectivo de informacion.
e Interaccion entre el usuario y una determinada marca a través de mensajeria de texto.

Descripcion del mercado meta:

Hombres y mujeres usuarios de Internet, interesados en el sector automotriz, de 18 a 40 afios, con un
nivel educativo igual o superior a pregrado, que sienten interés en visitar en la Web (en este orden de
importancia): correos electronicos, buscadores, portales, financieros, informativos, comercios y
entretenimiento. Y que frecuentan sitios Web relacionados con el sector automotriz con semanal o
mensualmente, pues tienen cierta inclinacion hacia temas como: precios, lanzamientos de vehiculos,
eventos, tecnologia, reportes de mercado, accesorios de vehiculos, competencias, consejos
mecanicos, clubes de vehiculos, articulos especializados, consejos de manejo; y que ademas disfrutan
participar en foros relacionados al sector.

1.- 4 Cuales son las secciones o temas que UD. considera que generan mayor interés en las personas
que buscan en Internet informacion relacionada con el sector automotriz? ;Por qué?

“Fundamentalmente del tipo de usuario, ya que no es lo mismo 18 que 40 afios. Los mas jovenes estan
explorando y buscan mas caracteristicas técnicas a medida que la edad avanza ya lo técnico baja y

aumentan caracteristicas como confort, linea, disefio. Otro ejemplo lo tenemos en la conciencia
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ecoldgica, los jévenes tienen mas los mas adultos tienen menos. En cuanto a las noticias del sector

también depende del tipo de usuario (vinculacién con el sector)”.

2.- ¢ Cual o cuales considera UD. son los mas indicados para desarrollar un mensaje que cautive al
mercado meta para lograr posicionar el producto? ¢Por qué?
“Por la explicacion anterior, creo que el mercado meta es amplio y por lo tanto yo no excluiria ninguna

de las secciones que mencionan, ya que cada una tiene su mercado meta especifico”.

3.- En pocas palabras, podria usted definir las caracteristicas que identifican la personalidad del
mercado meta que se inclina a consultar temas relacionados con el sector automotriz.
“No puedo. Pero, incluiria sin duda las palabras: RECORRIDO, AUTO, EXPERIENCIA, DESEMPENO’.

4.- ;Cual es el tipo de mensaje que usted considera mas apropiado para desarrollar un concepto
comunicacional capaz de impactar a la audiencia en cuestion?

“Un mensaje segmentado por edades”.

5.- Segun su opinién, ¢Cuales son las actividades que les gusta realizar a las personas que
comprenden el mercado meta?

“Nuevamente insisto con la amplitud del mercado meta en edades, lo que hace un estudiante de 18 no
es igual a un ejecutivo de 40. Lo comun: usan computadoras, conducen un vehiculo, o puede ser

también alguien que todavia no conduce y esta explorando”.
6.- ¢ Cuales son los medios mas apropiados para ubicar el mensaje y que éste sea captado por el
mercado meta?

“Radio, vallas, exposiciones del sector automotriz”.

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracién
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ANEXO F

CUESTIONARIOS REALIZADOS A LOS EXPERTOS EN
MERCADEO DE PRODUCTOS WEB
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INSTRUMENTO C. Cuestionario enviado por correo electrénico a los expertos en mercadeo de

productos Web

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opiniéon sobre algunos
aspectos que sirvan de guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de
un producto Web. Para que pueda emitir juicios de valor para la investigacion, se le sera presentada la
informacién necesaria en cuanto al mercado meta. Muchas gracias por su colaboracién.

Nombre del experto: Juan Carlos Martinez
Profesién: Director General

Empresa: Agencia Interactiva El Sofa

Descripcion del mercado meta

Hombres y mujeres de 18 a 40 afnos, usuarios de Internet e interesados en el sector automotriz. Tienen
un nivel educativo igual o superior a pregrado y frecuentan sitios Web relacionados con este sector
semanal o mensualmente.

1.- ¢ Cuadles son las tacticas mas efectivas para promocionar un sitio Web y alcanzar al mercado meta?
“A la hora de comunicarse en Internet es de vital importancia entender que el cliente tiene la decision,
no a un nivel subconsciente como en medios tradicionales, sino a un nivel mas amplio, el usuario
decide, donde cuando y como desea recibir informacién. Antes que todo, se debe iniciar por crear una
imagen Premium del sitio Web del producto que responda a las caracteristicas del mercado meta de la
revista, esto con la finalidad de que los usuarios se sientas comodos e identificados con el disefio de la

marca y asi las tacticas resultaran mas efectivas.

Como tactica empezariamos por crear una o varias piezas publicitarias interactivas (algun tipo de
actividad que con la participacion del usuario demuestre una cualidad Unica del producto) Como paso
simultaneo la creacién de una actividad que genere buzz (efecto viral) como un concurso, competencia
o simplemente una presentacion humoristica y ‘personalizable’, donde el usuario sienta que existe una
recompensa por su tiempo y de esa manera incentivarlo a que de forma voluntaria decida compartir

con la marca y mejor aun... que le comente a sus amigos al respecto.

Como métodos adicionales de promocion lanzariamos un teaser o invitacion via Youtube el cual seria
enviado a la base de datos del cliente. Enviariamos informacion a diversos blogs y grupos sociales,
para que a modo de review se presenten las diferentes caracteristicas del producto y los usuarios
puedan contar sus historias y anécdotas sobre el producto o la marca, de ese modo crear un espacio

para fans.

La tactica siempre apuntara a que la publicidad no parezca como tal, por ende entre los requerimientos
de la campafia esta que el usuario tenga al alcance toda la informacién del producto que desee, si se
presenta de forma amena pero con la profundidad necesaria, la experiencia pasara de ser simple

I

‘advertising’ a una de ‘adverteinment”.
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2.- ¢ Cuales son los canales o medios mas adecuados para hacer llegar el mensaje?
a. “Canales de noticias e informacion”.
b. “Sitios de compray venta de vehiculos”.
c. “Redes sociales (Facebook, hi5, Netlog, etc.)”.
d. “Youtube (teasers e invitaciones en video)”.
e. “Campafia de posicionamiento adwords”.
f.  “Invitacion a las comunidades de blogs para que evalien el producto de alguna

forma creativa”.

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion



ANEXOS 32

INSTRUMENTO C. Cuestionario enviado por correo electrénico a los expertos en mercadeo de

productos Web

Buenos dias (tardes) El siguiente cuestionario se realiza para conocer su opiniéon sobre algunos
aspectos que sirvan de guia para generar una buena estrategia comunicacional para el lanzamiento de
un producto Web. Para que pueda emitir juicios de valor para la investigacion, se le sera presentada la
informacién necesaria en cuanto al mercado meta. Muchas gracias por su colaboracién.

Nombre del experto: Raul Castellanos
Profesion: Gerente de Sistemas y Nuevas Tecnologias

Empresa: TuCarro.com

Descripcion del mercado meta

Hombres y mujeres de 18 a 40 afos, usuarios de Internet e interesados en el sector automotriz. Tienen
un nivel educativo igual o superior a pregrado y frecuentan sitios Web relacionados con este sector
semanal o mensualmente.

1.- ¢ Cuales son las tacticas mas efectivas para promocionar un sitio Web y alcanzar al mercado meta?

“Lo mas importante en un sitio Web es saber cual es a razén de ser del mismo. La actividad medular
de la pagina, como negocio, debe mantener se siempre presente en el tiempo y evitar distracciones
hacia otras actividades por mas tentadoras que puedan ser. Esto es especialmente al inicio o
lanzamiento del sitio. Una vez que ha alcanzado una madurez y reconocimiento puede considerarse el
incluir médulos o actividades que generen valor agregado a los visitantes de la pagina y que, a su vez,
aumenten la calidad y cantidad de los usuarios del sitio.

La mejor forma de promover cualquier sitio de Internet es dirigiendo la comunicacién al segmento
objetivo directamente. Si es una pagina de vehiculos estara orientada mayoritariamente a hombres por
lo que el look and feel, es decir, la apariencia de la pagina, debe ser practica, sobria, dinamica y
sofisticada.

Debe tener informacion precisa, de forma resumida, pero la posibilidad de profundizar cualquier tema
de referencia. Y la mejor forma de promoverla es utilizando a los formadores de opinion (es decir
lideres de sectores) que puedan recomendar la pagina.

Igualmente, la exposicion de la marca, con un logo llamativo e innovador, es un requisito indispensable
para que pueda ser reconocida rapidamente y genere interés en la navegacion”

2.- ¢ Cuales son los canales o medios mas adecuados para hacer llegar el mensaje?

“El primero atiende a una regla universal del mercadeo On-line: toda pagina de Internet debe hacer
publicidad en Internet antes que en cualquier otro lugar. Una de las ventajas de Internet es que con
solo un clic se puede ir a cualquier lugar. Por lo tanto, una publicidad llamativa en el lugar correcto
puede atraer muchos visitantes a la pagina: siempre y cuando se aproveche al maximo una de las
mayores virtudes de la publicidad en Internet: la capacidad de segmentacién. El mensaje puede ser
dirigido directamente al mercado meta especifico que se busca atraer a la pagina.

Adicionalmente, en funcién de atraer a los formadores de opinidn se pueden desarrollar actividades de
impacto directo utilizando herramientas de mercadeo BTL (mercadeo Below the Line), y actividades de
punto de promocion (Point of Promotion o POP, por su siglas en inglés)
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Los medios masivos pueden ser interesantes para promover cualquier sitio Web, sin embargo los
precios son muy elevados como para hacer ese tipo de inversion. Si se cuenta con los medios es
posible lograr un excelente resultado si el comercial producido es de buena calidad. Claro, todo
dependera del tipo de publico al que esta dirigida la pagina, ya que puede ser un producto para un
grupo exclusivo o tener la intencién de atender un mercado muy masivo.

El uso de instrumentos que identifiquen a los usuarios de la pagina con la misma es altamente
recomendado: por ejemplo, las calcomanias para los carros y las gorras con el logo de la marca
(Tucarro.com, amigoseninternet.com, etc.)”

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion
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