Republica Bolivariana de Venezuela
Universidad Central de Venezuela
Facultad de Humanidades y Educacion

Escuela de Comunicacion Social

Propuesta de un Plan de Mercadeo para el

Diario LaVoz en el Area Metropolitana de Caracas

Trabajo especial de Grado para optar al titulo de Licenciada en

Comunicacion Social

Autor: Iriana L. Alvarez B.
Tutor: Hilayaly Valera

Caracas, mayo de 2007



DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo primeramente a Dios, por darme la

bendicion de formar parte de su ejército terrenal, por permitirme

seguir adelante y cristalizar cada uno de mis suefios.

A mi abuela paterna, por ser mi apoyo infalible,

proporcionarme las herramientas para crecer como persona y

profesional, y por celebrar siempre mis triunfos.

A mi madre, por estar siempre presente y procurar mi bienestar.

A mi padre, por darme las bases para progresar.

A mi familia por existir.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco especialmente a Dios, por darme la fuerza necesaria para

vencer los obstaculos y permitirme cumplir con esta meta.

A\l presidente del Grupo Editorial Matul 1999 C.A., José Materan, y a
los Vice-presidentes Emilio y Tony Materan por suministrar toda la
informacion necesaria para levantar este trabajo.

A\l presidente de la distribuidora Hermanos Garcés Press C.A., Carlos
Garcés, por contribuir y colaborar para la ejecucién de esta
investigacion.

A mi novio, Carlos Alberto, por su apoyo incondicional, paciencia y
por darme palabras de aliento, que me motivaron desde el principio

hasta el final.

A mis amigas Melvin, Pau y a Héctor por brindarme su ayuda y

tiempo para el disefio de esta tesis.

A mi tutora Hilayaly por guiarme en la ejecucion de este estudio.

A todos jGracias!



Dedicatoria..................
Agradecimientos......................o .
Resumen-Palabras Claves.........................cc,

Summary-Keywords ...,

INtrodUCCION. ...,

Capitulo I: El Problema

1.1 Planteamiento del problema...................coooiiiiin,
1.2 Justificaciéon e importancia...................c.cooieiin e

1.3 Objetivos de la investigacion.............................

Capitulo II: Marco Teérico

2.1 Designaciones basicas del mercadeo..............................
2.2 Composiciondelmercado...................cocoviiiiiiinnn,

2.2.1 Segmentacion del mercado...............cccevviiiiiiinannn..

222 Mercadometa........coooiiiiiiiii

2.2.3 Posicionamiento en el mercado.................cooeeiiini.

2.3 El mercadeo y sus aplicacionesenlaprensa...................
2.3.1 Consumidores de prensa ..........oceeeeviieieeennnnnnnnnn.

2.3.2 Las cuatro P’s de un periodico.............coceviiiiinnnn.
2.3.21ProduCto.......ccoviiiiii

2.3.2.2 PreCio. ..o

2323 Plaza..........ccooiiiiiiii

2.3.2.4 PromocCion.......ccovvveeiiiiiiiiiin

2.4 Planificacion estratégica.........................
2.4.1 Estrategias y tacticas..............ccooieiiiiiin..
2.4.2 Planeacion estratégica de mercadeo...............

2.4.2.1 Componentes de un plan de mercadeo

Paginas

VI

10

13
15
16

18
22
23
28
29
31
34
36
37
40
43
46
50
51
52
53



2.5Sistemasdevariables. ... 58

Capitulo IlI: Marco Metodolégico

3.1 Tipodeinvestigacion............ccoovviiiiiiii e 62
3.2 Disefio de la investigacion..............c.ceeviiiiiiiiieenns 62
3.3 Poblacion de estudio...........ccovveeiiiiiiiii e, 63
3.4 Muestrade estudio..........ccooviiiiiiiiii 64
3.5 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos........... 65
3.6 Técnicas de procesamiento y presentacion de datos...... 68

Capitulo IV: La editora y el periédico

4.1 Grupo Editorial Matul 1999 C.A...............ci, 71
4.1.1 Indicador: Resefna Historica..............ccocooeviiiinnn.. 71
4.1.2 Indicador: Operatividad............ccceviiiiiiiiiii, 72
4.1.3 Indicador: Recurso humano y tecnoldgico............... 72
4.1.4 Indicador: Expectativas de crecimiento................... 73
4.2D0ario LaVoz. ..o 75
4.2.1 Indicador: Historia evolutiva.................cc.ooivennne. 75
4.2.2 Indicador: Caracteristicas del disefio...................... 78
4.2.3 Indicador: Caracteristicas del contenido.................... 90
4.2.4 Indicador: Politica editorial...................cooiiiiinnn. 100

Capitulo V: Lectores actuales del Diario LaVoz

5.1 Perfilde los lectores actuales.............................s 103
5.1.1 Variable: Antecedentes personales........................ 103
5.1.1.1 Indicador: Caracteristicas demograficas..... 103

5.1.1.2 Indicador: Lugar de residencia.................... 108

5.1.13 Indicador: Hobbys...........c.cooiiiiilL 108

5.1.2 Variable: Preferencias..............ccccooviiiiiiiiininn. 109
5.1.2.1 Indicador: Medios de MCS predilectos....... 109

5.1.2.2 Indicador: Medios impresos predilectos.... 111
5.1.2.3 Indicador: Razones de compra................. 112



5.1.3Variable: HAbit0S. . ..., 114

5.1.3.1 Indicador: Uso del diario...................... .. 114
5.20PINION ... 116
5.2.1 Variable: Opinion...........ccooiiiiiiiie 116
5.2.1.1 Indicador: Contenido..............cccevvieinnnnn. 116

5.2.1.2 Indicador: Tratamiento informativo............ 118

5.2.1.3 Indicador: Lenguaje............cceviiiiiinnn .. 120

5.2.1.4 Indicador: Imagen grafica....................... 122

5.2.1.5 Indicador: PreCio.........cccocovvieviiinninnnn. 126

5.2.1.6 Indicador: Puntos de venta...................... 126

5.2.1.7 Indicador: Penetracién en el mercado........ 127

5.2.1.8 Indicador: Promocion y publicidad............. 128

5.2.1.9 Indicador: Valoracién del periédico........... 129
5.3Expectativas.................o 129
5.3.1 Variable: Expectativas..................coioiiiiin 129
5.3.1.1 Indicador: Sugerencias...............cccceevennn. 129

Capitulo VI: Propuesta del Plan de mercadeo

RESUMEBN.......o e 139
6.1 Analisis situacional........................ 141
B.1.1 EMPreSa. ..o 141
6.1.2 Producto.......ccoviiiiiii e 142
6.1.3Mercado........coiuiieii i 144
B.1.4 PreCiO. ... 154
6.1.5 DIStribucion..........cooiiiii 154
6.1.6 PromoCiON. ........cooviuiii i 156
6.1.7 Matriz DOFA. ..., 158
6.2 Mercadeo estratégico........................cociiiiiiiiiin. 159
6.2.1 Objetivos de mercadeo..............cocevvevviieinininnnnnn, 159
6.2.2 Segmentacion del mercado................cccoevieennnn.. 159
6.2.3 Posicionamiento del producto............................ 162

\4



6.3Mercadeo tactiCo...........oooiii 163

6.3.1 Estrategias y tacticas de la empresa................... 163
6.3.2 Estrategia y tactica de producto......................... 165
6.3.3 Estrategia y tactica de precio..............ccccoeevnenen. 167
6.3.4 Estrategia y tactica de distribucion...................... 168
6.3.5 Estrategia y tactica de promocion....................... 168
6.4 Seguimientoy controldelplan.................................. 171
ConcClUuSIoNEeS.............coiii 173
Sugerencias. ... 175
Bibliografia........................... 176
ANEXOS. ... .o 182

VIl



Universidad Central de Venezuela
Facultad de humanidades y educacién

Escuela de comunicacion social

Propuesta de un Plan de Mercadeo para el

Diario LaVoz en el Area Metropolitana de Caracas

Autor: Iriana L. Alvarez B.
Tutor: Hilayaly Valera
Mayo de 2007

RESUMEN

El mercadeo establece que la clave para que una empresa sea préspera y
alcance sus metas comerciales esta en identificar las necesidades y deseos
de su mercado meta, a fin proporcionarles productos que satisfagan sus
carencias, con mayor eficiencia que los competidores.

Con base en ésta premisa, en el siguiente trabajo se desarroll6 una
propuesta de un plan de mercadeo, que perseguia identificar las
caracteristicas del publico objetivo del Diario LaVoz e indagar sobre sus
necesidades, preferencias y expectativas, con la finalidad de brindar como
resultado un periddico adaptado a las demandas de sus lectores.

Para llevar a cabo el plan de accion se realizé una investigacion documental,
basada en el arqueo de fuentes secundarias, y otra de campo, a través del
contacto directo -por medio de encuestas- con una fraccion de los lectores,
cuyas opiniones y expectativas sobre el rotativo, sirvieron para recrear el
grueso de las estrategias de mercadeo que se exhiben en este estudio.

Palabras claves: Mercado, Consumidores meta, Segmentacion, Plan de
mercadeo.
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SUMMARY

According to marketing, the key to make a company prosperous and
accomplish his commercials goals, is to identify the needs and wishes of his
goal market, to provide them products that satisfy their deficiencies, with more
efficiency than his competition.

This work develops a proposition of a marketing plan, and with it identifies the
characteristics of the objective public of the newspaper LaVoz, and inquires
into their needs, preferences and expectations; everything with the purpose to
obtain as result a newspaper suited to the requests of his readers.

To do the action plan they were made a documentary investigation, based on
cash up of secondary sources, and another camp research trough the direct
contact with the readers, whose opinions and expectations about the dairy
were the keys to create the marketing strategies that are displayed in this
work.

Key words: Market, Consumers, Division, Marketing Plan.
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Introduccion

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos y
servicios como la actual es necesario estar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, es de vital importancia para asegurar el éxito
de las empresas, hacer uso de técnicas y herramientas que nos digan
donde esta el negocio y para dénde va.

Un plan de mercadeo es un instrumento indispensable para el
crecimiento coordinado y  prospero de una corporacion. Es un
documento escrito, que a manera de esquema, orienta a las
organizaciones en el conocimiento real del negocio, del entorno politico-
social, de los consumidores y la competencia, para canalizar
procedimientos, definir estrategias, detectar posibles fallas y debilidades,
asi como oportunidades de mejoras, con el fin de generar ganancias,
crecimiento sostenible a la empresa y lo mas importante: satisfaccion al

cliente.

Muchas compafiias operan sin tener planes formales, ignorando que
ésta herramienta genera frutos para todo tipo de negocio, alienta a los
gerentes a pensar sistematicamente en el futuro, obliga a la empresa a
perfeccionar sus objetivos y sus politicas, conduce a una mejor
coordinacion del recurso humano y tecnoldgico y ayuda a desarrollar
estdndares de desempefio Optimos dentro de la organizacion. Por
consiguiente, una planificaciéon solida se convierte en un sistema de
alarma que le permite a la corporacion anticiparse a los cambios del

entorno y responder a ellos de forma mas eficaz.

El periédico, como producto comercial que es necesita, por tanto,
establecer su estrategia y su plan de accion para participar con éxito en
ese encuentro de oferta y demanda que es el mercado. Es por ello, que el
propésito de esta investigacion es esbozar un plan de mercadeo para el

Diario LaVoz, en el cual se enmarcan unas series de estrategias, que
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tienen como fin consolidar a los lectores reales del medio, que habitan en

el Area Metropolitana de Caracas.

Para el desarrollo de este trabajo de grado se realiza una investigacion
de tipo documental, basada en la consulta de fuentes bibliogréficas, y una
de campo, a través de entrevistas a los directivos del periddico objeto de
estudio. Asimismo, se lleva acabo sondeos de opinién publica, como lo
son las encuestas, utilizadas para recopilar datos de los lectores,
informacién valiosa y necesaria para la toma de las decisiones

estratégicas.

Este proyecto se divide en seis capitulos fundamentales: en el primero
se detallan todo los aspectos preliminares del estudio, como el
planteamiento del problema, la justificacion e importancia de la
investigacion y los objetivos general y especificos. ElI segundo capitulo
contiene el marco tedrico, en el cual destaca el concepto de mercadeo y
sus aplicaciones en la prensa, el término segmentacion, mercado meta,
posicionamiento y las actividades relacionadas a la planificacion
estratégica. En el tercer apartado se describen las orientaciones
metodoldgicas, se define el tipo de investigacion, la poblacion y la
muestra de estudio, asi como los instrumentos de recoleccion de datos y

las técnicas utilizadas para procesar toda la informacion.

En la cuarta seccion se plasman las referencias obtenidas del proceso
de observacion y analisis del Diario LaVoz y del Grupo Editorial Matul
1999 C.A., empresa encargada de elaborar el rotativo. El quinto apartado
es una representacion grafica de los datos extraidos de la consulta a los
lectores reales. El capitulo seis recoge, finalmente, la propuesta del plan
de mercadeo para el citado periddico. A modo de cierre, se presentan las
conclusiones a las que se lleg6 y se aportan recomendaciones sobre la

materia de estudio.
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El Problema
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1.1 Planteamiento del problema

El mercadeo es un campo inagotable, cambiante y dinamico. Es el
proceso mediante el cual las personas obtienen lo que necesitan y desean, a

través del intercambio de productos de valor con sus semejantes.

La idea del “marketing” aparecio en la primera década del siglo XX, como
una actividad de las empresas orientada a la produccion en masa de
productos indiferenciados, dirigidos a la totalidad de la poblacién; el concepto
evolucion6 para orientarse a partir de 1930 hacia la maximacion de las
ventas de bienes, elaborados segun los gustos de los fabricantes, explican
Stanton, Etzel y Walker (2000). Al comienzo de los afios 50 la situacion
cambio, las actividades en las organizaciones se enfocaron hacia el
“consumidor”. La premisa se convirti6 en conocer primero lo que queria el
cliente, para luego crear un producto que respondiera de forma eficaz, a las

carencias detectadas.

Hoy en dia ésta concepcion del mercadeo se mantiene intacta. La regla
de oro de las empresas actuales y modernas es profundizar en el
conocimiento de su mercado, con el objeto de adaptar su oferta a los
requerimientos de éste. Mientras mejor se atiendan las demandas de los
consumidores, mayor serd su acercamiento y fidelidad hacia la marca,

asegura (Jacques, 2005).

En la industria de la prensa se ha pasado también de una orientaciéon de
accion de ventas, a una orientacion centrada en los lectores. Este cambio ha
llevado a los empresarios a sentirse urgidos en conocer en detalle, los gustos
y capacidades de adquisicion del publico. El periédico ha dejado de

elaborarse segun los gustos de sus directivos o propietarios, para hacerlo en
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funcion de las necesidades de sus audiencias, sefalan Iglesias y Verdeja
(1997).

La rapida evolucion de los mercados exige el andlisis permanente de los
mismos, de cara a identificar y evaluar las oportunidades. En el caso
concreto del Diario LaVoz, no existe un estudio actualizado sobre las

caracteristicas y preferencias de sus consumidores.

El dnico material de referencia es un estudio de opinion publica realizado
por la empresa Consultores 21 S.A., en el mes de agosto, del afio 1999, en
el municipio Plaza, del estado Miranda. Este trabajo de campo reflejo que,

para la época, “el diario era leido preferiblemente por hombres
pertenecientes a la clase marginal, en edades comprendidas entre los 24 y

44 afnos”.

A 7 afios de su ejecucion, los resultados de dicha investigacion, en la
actualidad, se tornan obsoletos. Tampoco son representativos de la realidad,
ya que para el momento de esta medicidbn el producto periodistico era
totalmente distinto al que se comercializa hoy dia, tanto a nivel de contenido
como a nivel grafico, por lo tanto, respondia a otro tipo de necesidades de los

lectores.

Desconocer los beneficios que esperan recibir los clientes de una
publicacién impresa es entrar con los ojos cerrados al intrincado mundo de la
competencia comercial, lo que limitaria su supervivencia en el mercado. Por
ello, esta investigacion se orienta a conocer las necesidades informativas de
una porcion de los lectores reales del Diario LaVoz, ubicados en el Area
Metropolitana de Caracas, a fin de plantear estrategias de mercadeo que
permitan satisfacer sus posibles carencias, y que a su vez generen la

fidelizacion al medio.
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Una estrategia de mercadeo implica seleccionar y analizar el mercado
meta (grupo de personas a las que desea llegar la organizacién), asi como
crear y mantener una mezcla de mercadeo apropiada (fijar el precio,
promover y distribuir un producto), que satisfaga a estos individuos. Las
estrategias organizacionales representan planes generales de accion, en
virtud de los cuales una empresa trata de alcanzar sus objetivos y de cumplir
su mision. Para el Diario LaVoz, ésta practica le permitiria aprovechar sus
puntos fuertes mas importantes, superar o0 atenuar sus debilidades
principales, evitar riesgos graves y sacar partido de las oportunidades
prometedoras del mercado.

1.2 Justificacion e importancia

El departamento de mercadeo funciona como la columna vertebral de una
empresa. Una buena gestién de marketing coloca al consumidor en el centro
de la organizacién, ya que ésta es la Unica forma de lograr subsistir en un
mercado cada vez mas competitivo, con variedad de productos, cada uno

con distintos beneficios, que buscan como lobos hambrientos robar clientes.

En el caso de los medios impresos, y en particular del Diario LaVoz, las
actividades de mercadeo resultan de vital importancia, porque ayudan a
desarrollar ofertas ganadoras para el consumidor objetivo; proyectan la
imagen de la publicacion; generan y evalldan continuamente ideas para
nuevos productos periodisticos, el mejoramiento del producto actual y de los
servicios que se prestan a los lectores y anunciantes; e influyen en todos los
departamentos y empleados de la empresa para que se concentren en

“satisfacer las necesidades” de la audiencia.

Dado a los generosos beneficios que se obtienen de planificar la actividad

comercial en la industria de la prensa, se considera relevante articular una
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investigaciébn en torno a este tema, que sirva de modelo para cualquier

empresa periodistica interesada en optimizar su funcionamiento.

Pero, el principal motivo para la realizacion de este proyecto es aportar
bases empiricas que sirvan de referencia a nuevos estudios sobre este
topico, poco tratado en el mundo de la comunicacion social. La idea es
proporcionar una herramienta que contribuya de forma positiva en el proceso

de formacion de los estudiantes interesados en las practicas del marketing.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Plantear estrategias de mercadeo para consolidar los lectores reales del

Diario LaVoz que habitan en el Area Metropolitana de Caracas.

1.3.2 Objetivos especificos
¢ Evaluar el funcionamiento del Grupo Editorial Matul 1999 C.A. y describir

las caracteristicas del Diario LaVoz.

¢ Determinar el perfil de una muestra de lectores seleccionados del Diario

LaVoz residenciados en el Area Metropolitana de Caracas.

¢ Conocer la opiniébn que del Diario LaVoz tiene la muestra de lectores

evaluados.

¢ Precisar las expectativas que del Diario LaVoz tiene la muestra de

lectores escogida.

¢ Elaborar un plan de mercadeo para el Diario LaVoz orientado a fidelizar a

los lectores reales que habitan en el Area Metropolitana de Caracas.
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Capitulo Il

Marco Teérico
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2.1 Designaciones basicas del mercadeo

Se podria decir que para la mayoria de las personas el término
mercadoctenia, mercadeo o marketing, resulta un concepto nuevo y algo
difuso, al contrario esta actividad ha existido siempre como un proceso de
“‘intercambio”, en el cual una de las partes proporciona algo de valor, a
cambio de otra cosa de valor.

Ortega, (citado en el libro Marketing: Técnicas de Organizacion y
Promocidén, 1991) explica que el marketing es una palabra de origen inglés,
cuya raiz linglistica proviene del término market (mercado), la cual se
empezo a utilizar en Estados Unidos entre 1906 y 1911. Debido a su amplio
alcance y naturaleza no ha encontrado un vocablo equivalente en otros

idiomas, por lo que se ha introducido asi en la mayoria de ellos.

Segun la misma obra, el mercadeo puede contemplarse desde dos

angulos diferentes: como filosofiay como funcién.

Como filosofia, tiene sus origenes en aquella lejana etapa de la
humanidad en la que el hombre comienza a realizar intercambios para
incrementar su bienestar. Desde este momento, y al igual que ocurre con la
mayoria de las ideas, ha ido evolucionando con el paso del tiempo,
configurandose en la actualidad como "un conjunto de actividades humanas,
que, a través de los intercambios originados por el deseo de incrementar el
bienestar o beneficio de las personas, permite obtener una mayor

satisfaccion del consumidor®.
El mercadeo, en sentido amplio, es una funcién de las organizaciones vy,

en particular, una funcion de las empresas que comprende una serie de

actividades con unos objetivos propios, pero estrechamente interrelacionados
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entre si, para servir a las metas de la empresa. La funcidon del marketing
consiste en esencia en el "analisis, planificacion, ejecucién y control de
acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar

los objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor”.

Para Kotler y Armstrong (1998), la mercadoctenia es “un proceso social y
administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y

valores con otros”.

Lo antes expuesto significa que los fabricantes deben identificar primero a
los consumidores a quienes quieren vender sus productos y también han de
detectar cuales son sus necesidades y deseos, para luego preparar un
articulo que satisfaga en lo posible esas carencias.

Es pertinente entonces definir las dos terminologias que sustentan la labor
del mercadeo: las necesidades y los deseos. La primera es entendida “como
el estado de privacibn que siente un individuo”. En este sentido, las
necesidades pueden ser muchas y de variada naturaleza, estan las de orden
“basico” como ropa, alimento, techo y seguridad; las necesidades “sociales”
como pertenencia a un grupo, carifio, aceptacion, y las de tipo “individual”
como conocimiento y expresion de la personalidad, sostienen Kotler y
Armstrong (1998).

Ninguna de estas necesidades son fruto de la publicidad, sino que
constituyen parte esencial de la vida humana. Ahora, cuando algunas de
estas necesidades no se satisfacen “la persona experimenta privacion y
tristeza”. Un individuo en estado de insatisfaccion tiene dos opciones: “buscar
un objeto que cubra esa necesidad o tratar de extinguirla”, explican los dos

escritores.
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Los deseos, por su parte, son definidos por los citados autores en su obra
Fundamentos de Mercadoctenia (1998) como “la forma que adoptan las
necesidades humanas a medida que son moldeadas por la cultura y la
personalidad” del sujeto. Los deseos son ilimitados mas no los recursos de
las personas, en consecuencia, segun su disponibilidad de dinero, los
individuos demandan productos portadores de beneficios que le proporcionen

la maxima satisfaccion.

Stanton, Etzel y Walker (2000) dan una vision de mercadeo aplicable por
igual a las organizaciones lucrativas y a las no lucrativas, entendidas éstas
altimas como instituciones sin fines de lucro. Lo definen como “un sistema
total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los

mercados meta, para alcanzar los objetivos corporativos”.

Este concepto es el que mas se ajusta a la presente investigacion, ello
debido a que nuestro propdsito es conocer las caracteristicas del publico
objetivo del Diario LaVoz e indagar sobre sus necesidades, preferencias y
expectativas, con la finalidad de brindar como resultado un producto
periodistico adaptado a las demandas de sus lectores, y que al

intercambiarlo genere dividendos generosos a la empresa.

A lo largo de su historia y su evolucion han surgido puntos de vista
erréneos sobre el significado del mercadeo. La idea de que las ventas y
mercadeo son la misma cosa es el tipo mas frecuente de confusion, la
verdad es que entre ambas actividades hay marcadas diferencias, la principal
radica en que la venta se centra en las necesidades del comerciante y el
mercadeo en las necesidades del consumidor. “Cuando una compafia
fabrica un producto y luego trata de convencer al publico para que lo compre,

estamos hablando de venta. En este caso, los fabricantes tratan de alterar la
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demanda del consumidor para ajustarla a la oferta que ella hace del
producto”, explica Stanton, Etzel y Walker (2000). En cambio, “cuando se
averigua primero lo que necesita el cliente y luego se desarrolla un producto
que satisfaga esa necesidad y a la vez reporte una ganancia, estamos
hablando de mercadeo”. A lo antes expuesto, Kotler (1999) agrega que el
mercadeo empieza antes de que la compafia cree el producto. La venta por

su parte, ocurre solo después que el bien se ha fabricado.

Es decir, en el mercadeo la empresa siempre ajusta su producto o servicio
a la voluntad de demanda de sus clientes, ya que es la forma mas viable y

segura de obtener éxito y reportar las utilidades deseadas.

Aunque los autores son diversos, como lo hemos expuesto a lo largo de
estas lineas, el concepto de mercadeo siempre parte de la clasica premisa:
“‘identificar y satisfacer necesidades”, es en esta tarea que deben centrar sus

esfuerzos las organizaciones de hoy.

Ahora bien, es posible, que una compafiia satisfaga a sus consumidores y
al hacerlo obtenga una magnifica utilidad econdémica, y que al mismo tiempo
perjudique a la sociedad. Esta situacién ha llevado a poner el acento en la
urgencia de desarrollar en las empresas, una toma de conciencia creciente
con las consecuencias socioculturales de su accibn econdmica, Yy
particularmente de su accion de mercadeo. Asi es como Kotler (citado en
Jacques, 1995) propone a las organizaciones adoptar la optica del “marketing

social”.
El mercadeo social es entendido como “una orientacion de gestién que

reconoce que la tarea prioritaria de la organizacibn es estudiar las

necesidades y deseos de los mercados objetivos y satisfacerlos de una
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manera mas eficaz que la competencia, pero también de una forma que

mantenga o mejore el bienestar de los consumidores y de la colectividad”.

El concepto clasico de mercadeo y la responsabilidad social son
compatibles siempre y cuando los directivos de la empresa busquen a largo
plazo tres fines: “satisfacer las necesidades de los que adquieren sus
productos; atender las necesidades sociales de terceros que son afectados
por sus actividades, y cumplir los objetivos del desempeno corporativo”.
(Stanton, Etzel y Walker, 2000).

El reto que supone conciliar estos tres fines es lo que permitira a la

empresa alcanzar mejor sus propias metas de crecimiento y de rentabilidad.

2.2 Composicion del mercado

El mercado es la esencia misma del mercadeo, y por tanto debe constituir
el centro de todas las decisiones de se tomen en la organizacion. Como
llegar a él, atenderlo en forma rentable y con una actitud socialmente

responsable es la mision de la empresa.

El término mercado ha adquirido muchos significados a lo largo de los
afios. Segun su concepto original “es un lugar en donde se reunen
compradores y vendedores, para intercambiar bienes y servicios” (Kotler y
Armstrong, 1998). Para los propdsitos del mercadeo, definimos mercado
‘como las personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, con
dinero para gastar y la disposicion de gastarlo”. (Stanton, Etzel y Walker,
2000). Los mercaddlogos lo consideran como “el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio”.
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Para mercadear cualquier bien o servicio, dicen Stanton, Etzel y Walker
(2000), hay tres factores especificos que son necesarios considerar:

1. Personas u organizaciones con necesidades

2. Su poder adquisitivo

3. Su comportamiento de compra

El mercado se compone de muchas personas y organizaciones con
necesidades de diversa naturaleza, por ello una de las decisiones claves que
debe tomar una organizacibn es como servir homogéneamente al
conglomerado. En un extremo esta el “marketing masivo”, donde la empresa
ofrece un producto o servicio estandar a todo el mercado. Del otro lado esta
el “marketing objetivo”, en este caso, la empresa disefia un producto para

uno o mas segmentos especificos, explica Kotler (1999).

Hoy en dia, las compafias se muestran alejadas de la mercadoctenia para
las masas y centran sus esfuerzos en planificar productos apropiados para
un grupo de compradores en concreto, en ese sentido, ajustan sus precios,
canales de distribucion y publicidad, para llegar en forma eficiente a unos

consumidores determinados.

2.2.1 Segmentacion del mercado

La accion de fraccionar a los consumidores en varias unidades que sean
internamente iguales, es lo que en mercadeo se llama “segmentacion del
mercado”. Kotler y Armstrong (1998) dan un concepto mas explicito, lo
definen como “el proceso de dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y conductas que

podrian requerir mezclas separadas de productos o de mercadoctenia”.

Para que la segmentacion sea eficaz, Stanton, Etzel y Walker (2000), asi
como Jacques (1995) sostienen que debe contar con tres condiciones:
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1. Mensurabilidad: lo que significa que se debe poder determinar el
tamafio del segmento, evaluar la capacidad de adquisicion de esos
consumidores y sus caracteristicas principales en término de
comportamiento de compra. Si el criterio de segmentacion utilizado es
muy abstracto, este tipo de informacion es muy dificil de reunir. En
definitiva, lo que se requiere es utilizar variables que proporcionen datos

faciles de obtener.

2. Accesibilidad: en la medida de lo posible los segmentos
seleccionados deben ser faciles de ubicar y acceder para poder dirigir a
ellos los esfuerzos de comunicacién y persuadir la adquisicion del

producto.

3. Sustanciales: Es importante asegurar que el nicho identificado no es
efimero y que tendra una vida econOmica suficiente, como para
justificar el desarrollo de una estrategia de mercadeo, es decir, los

segmentos identificados deben ser grandes y rentables.

Segun los autores consultados no existe una forma sencilla ni muchos

menos Unica de segmentar el mercado, por ello se deben intentar diferentes

variables, a fin de lograr llegar al fragmento de mercado objetivo. Tanto

Kotler y Armstrong (1998) como Stanton, Etzel, Walker, (2000) citan como las

categorias mas importantes las de tipo geografica, demografica, psicografica

y conductual, las cuales describimos a continuacion:

2.2.1.1 Segmentacion demografica: consiste en dividir el mercado en

grupos segun su edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia,

ingreso, ocupaciéon, educacion, religion, raza y nacionalidad. Se utiliza con

mucha frecuencia, ya que estas variables son relativamente faciles de medir.
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Otro criterio de segmentacion demografico que merece especial atencion
es la clase social, compuesta por varios de los indicadores anteriormente
sefalados, como el nivel de escolaridad, tipo de faena, cantidad de ingreso y
el lugar de habitat. Segun Stanton, Etzel, Walker, (2000) el estrato social de
un individuo influye de manera determinante en sus preferencias hacia
ciertos productos y marcas, por ello aqui pondremos especial énfasis en

describirlos.

En un estudio de la empresa Datos realizado en diciembre de 2001 en
nuestro pais, se fijaron varios parametros para fraccionar a los caraquefos

segun el nivel social A-B, Cy D.

Quienes pertenecen a la clase A-B cumplen, segun dicha investigacion,
con las siguientes caracteristicas: son altos ejecutivos, directores generales,
gerentes, presidentes, accionistas y/o duefios de empresas. En su mayoria
poseen patrimonios heredados. Son jefes de hogar, egresados de
universidades (nacionales y/o extranjeras), incluso con estudios de postgrado
y doctorado. Habitan en quintas o apartamentos de lujo en zonas
residenciales del Este de Caracas como La Lagunita, Valle Arriba, Country
Club, Alto Prado o Los Campitos. Perciben ingresos mensuales superiores a
6.000.000 de bolivares.

Los venezolanos que conforman la clase C son: jefes de hogar, en su
mayoria graduados de universidades o institutos técnicos. Ocupan cargos
medios (ejecutivos, gerentes o directores del sector publico). Viven en una
casa o apartamento medio, ubicado en zonas como La California, El Paraiso,
Chacao y Los Palos Grandes Sur. Poseen cuentas bancarias de nomina y
tarjeta de crédito. Disponen de vehiculos de modelos de méas de 5 afios y/o
utilizan el transporte publico. Como promedio perciben ingresos mensuales
de 2.734.000 millones de bolivares.
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Por su parte, las personas de la clase D son: jefes de hogar,
mayoritariamente técnicos superiores 0 con educacién secundaria e incluso
profesionales con bajos ingresos. A este grupo pertenecen los empleados,
vendedores, secretarias y trabajadores del sector publico. Del conjunto de
personas que poseen vehiculos, muchos lo utilizan como medio de trabajo,
desempefiandose entonces como taxistas, motorizados o vendedores. Viven
el dia a dia y no tienen costumbre de ahorro. Residen en apartamentos en
zonas como EIl Valle, Caricuao y El Centro de Caracas. El promedio de
ingreso es de 1.060.000 bolivares, segun otro estudio, en este caso,
presentado por la encuestadora Datanalisis en marzo de 2007.

El citado trabajo de campo de Datanalisis describe a los venezolanos de la
clase E como: personas con estudios de secundaria, primaria 0 menos. Su
ingreso promedio es de 597.284 bolivares, el cual perciben por entrada a
destajo, por cuenta propia (pertenecen al sector informal) y sueldo semanal.
Habitan en casas de interés social y ranchos, ubicados en sectores de

Petare, Catia, La Pastora, Antimano, etc.

2.2.1.2 Segmentacion geogréafica: se refiere a la subdivision de los
mercados segun su ubicacion (regiones, estados, ciudades, pueblos,
municipios y vecindarios). Las caracteristicas geograficas también son
mensurables y accesibles, dos de las condiciones que se requieren para una

buena segmentacion.

Usualmente las personas que viven dentro de una misma region tienden a
tener los mismos valores, actitudes y preferencias de estilo, sin embargo,
suelen presentarse discrepancias importantes entre una entidad y otra,
determinadas por las diferencias de clima y costumbres sociales de los

habitantes, es por ello, que las compafiias aunque distribuyan un mismo
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producto a nivel nacional, deben preparar una mezcla de marketing diferente

para atender a cada region por separado.

2.2.1.3 Segmentacion psicografica: los expertos de mercado han ido mas
all4 de las caracteristicas demogréficas, con el propésito de entender mejor
por qué los consumidores muestran determinados comportamientos. Para
ello se valen de variables psicograficas, orientadas a examinar las
caracteristicas de la personalidad (como pensamientos, sentimientos y
conductas) de los clientes. No obstante, las caracteristicas de la personalidad
plantean problemas que limitan su utilidad en la segmentacion practica del
mercado, ya que su presencia y fuerza en la poblacion son practicamente

imposibles de medir.

Otro indicador psicogréafico es el estilo de vida (como las actividades, las
opiniones e intereses). Aqui se intenta determinar cémo usan su tiempo los
consumidores y sus convicciones en temas de indole social, econémico y
politico. A pesar de ser una herramienta util en marketing, esta variable
también presenta limitaciones, ya que es dificil de cuantificar. Los valores
(como seguridad, autorrealizaciébn, emocion, respeto de si mismo, ser
respetado, etc.) que afloran en el consumidor al momento de realizar la
compra constituyen otra caracteristica psicografica para segmentar el

mercado.

2.2.1.4 Segmentacion conductual: divide a los consumidores en funcién de
la respuesta o actitud que experimentan ante el producto. En este caso, los
clientes se pueden agrupar conforme a las ocasiones en que tienen idea de

comprar, hacen realmente la compra o utilizan el articulo que compraron.

También se puede segmentar al publico, en funcién de los diferentes

beneficios que esperan obtener del bien. Esta variable requiere averiguar
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cuales son los principales beneficios que buscan las personas y qué marcas
utilizan para conseguirlos. Las caracteristicas conductuales son mensurables

y accesibles lo que permite su medicion.

2.2.2 Mercado meta

Para tener éxito en el mercado competitivo actual, las organizaciones
deben estar centradas en el cliente, en atraer a los compradores de los
competidores y en conservarlos, proporcionando con su producto un valor

mayor.

Stanto, Etzel y Walker (2000) afirman que una gestion de mercadoctenia
sensata se avoca al analisis cuidadoso de los consumidores, ya que, como
hemos esbozado anteriormente, hay diferentes clientes con demasiados
tipos de carencias. Una empresa sabe que no puede satisfacer a todos de la
misma forma, por ello, cada compafiia debe dividir el mercado total, elegir a
los mejores segmentos y disefiar estrategias para servir a los grupos
seleccionados y obtener utilidades, mejor de lo que lo hacen sus
competidores. “Un segmento elegido por una empresa” es lo que los tres

autores denominan mercado meta.

El mercado meta, entonces, estd conformado por el grupo de personas u
organizaciones a las cuales una compaiiia dirige su programa de marketing.
En funcion de las necesidades de este conjunto de clientes, es que la
empresa desarrolla su producto y la mezcla de mercadeo. Son por ende, el

centro de la gestion empresarial.
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2.2.3 Posicionamiento en el mercado

Una vez que una compafiia ha decidido a cual segmento del mercado va a
servir, el paso siguiente es precisar qué lugar quiere conquistar en ese
segmento. “La posicion de un producto esta determinada por el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los competidores”,
alega Kotler y Armstrong (1998). Si la percepciébn de un producto es
exactamente igual a otro que hay, los consumidores no tendrdn ninguna

razon para comprarlo.

El posicionamiento define “la manera en que la marca o empresa desea
ser percibida por los compradores objetivos” (Jacques, 1995). Ries y Trout
(citados en Jacques, 1995) lo conceptualizan “como la concepcién de un
producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del
comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”. El

posicionamiento es pues la “aplicacion de una estrategia de diferenciacion”.

Lo antes dicho significa que el posicionamiento “efectivo” se inicia
diferenciando realmente la oferta de mercadoctenia de la compaiiia, de
manera que ponga a disposicion de los consumidores un conjunto de
ventajas de mayor valor de la que ofrece la competencia. Lo que debe tener
en cuenta la empresa, en este aspecto, es que no puede hacer promesas

falsas.

La tarea del posicionamiento consta de tres pasos, descritos por Kotler y
Armstrong (1998): “identificar una serie de posibles ventajas competitivas
sobre las cuales desarrollar una posicién del producto; seleccionar las
ventajas competitivas apropiadas; y comunicar al mercado la posicion elegida
a través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente

de nuestro consumidor de forma concreta y duradera”.
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Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los
aspectos tangibles del producto, incluyendo las actividades de distribucién, el
precio y la promocion apoyen y se disefien en funcion de la ventaja

competitiva que se escogio.

Kotler y Armstrong (1998) diferencian ocho formas de posicionar un
producto, entre ellas:
2.2.3.1 Por atributo: se basa en posicionar el producto en el mercado meta

a partir de algunas de sus caracteristicas.

2.2.3.2 Por beneficio: en este caso el producto se posiciona segun las
necesidades que satisfagan o los beneficios que ofrezcan a los clientes, y

que la competencia no da.

2.2.3.3 Por uso: se posiciona el producto como el mejor en determinados

usos o aplicaciones, con respecto al competidor mas cercano.

2.2.3.4 Por usuario: por medio de esta técnica se asocia el producto con
cierta clase de cliente, para ello la empresa escoge un “modelo” que
represente el prototipo del usuario al que va dirigido el bien y lo comunica por

medio de los recursos de la publicidad.
2.2.3.5 Por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider
en diferentes clases de articulos, para ello se promociona entre los

consumidores como el que ofrece el mejor valor.

2.2.3.6 Por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
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2.2.3.7 Por combinacion: se aplica al mezclar varios de los tipos de
posicionamiento anteriormente descritos, entonces un bien puede sembrarse
en la mente del cliente como el mejor por sus beneficios y también por su

ocasion de uso.

2.2.3.8 Contra la competencia: consiste en identificar las debilidades de la
competencia y luego centrar en esos puntos el atague del marketing, es
decir, afirmar que nuestra oferta es mejor en algun sentido o varios que el

competidor.

2.2.3.9 Alejado de la competencia: en este caso, el producto se trata de

posicionar como una alternativa, al competidor principal.

2.3 El mercadeo y sus aplicaciones en la prensa

Histéricamente, las aplicaciones metddicas de las técnicas de mercadeo
comienzan a desarrollarse tras la segunda guerra mundial y a partir, sobre
todo, de 1950. Las primeras industrias que recurrieron al mercadeo fueron
las productoras de bienes de gran consumo, las cuales se caracterizan,
principalmente, por requerir para su comercializacibn complejas tareas de

distribucion.

Desde hace unas décadas, dice Iglesias (2001), en el mundo entero se ha
ido introduciendo el concepto de mercadeo que trasciende el ambito
empresarial, para abarcar no so6lo el mercado de productos materiales y de
servicios, sino también los bienes intelectuales o ideas, ya que estos también
pueden ser objeto de intercambio, con indiscutible trascendencia econdmica

y social.
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En el campo de la prensa, el término mercadeo resulta expresivo para
designar “en conjunto, la gama de complejas e interrelacionadas tareas de
promocién, venta, publicidad, distribucion y circulacién” de productos

impresos. (Iglesias y Verdeja 1997).

Aplicar las tareas del mercadeo al amplio abanico de quehaceres en la
empresa periodistica adquiere mas sentido en la época actual, en la que ya
no cabe concebir los distintos departamentos de la organizacion de forma
aislada, sino mas bien como un todo, lo que es fundamental para alcanzar un
optimo desempefio organizacional. Pensar que el mercadeo en la prensa se
reduce a la actividad de distribucién, como a veces se ha pretendido, resulta

en nuestros dias un planteamiento anticuado, explican los dos autores.

Tal como lo sefialamos en el primer apartado, lo propio del mercadeo, en
cualquier area, es identificar necesidades y con la oferta darles satisfaccién

efectiva.

En prensa, como en los restantes campos de la actividad econémica, se
ha pasado también de una orientacién de accién de ventas a una orientacion
centrada en los consumidores. Este cambio ha llevado a la empresa
periodistica a sentirse urgida en conocer con detalle, los gustos, preferencias

y capacidades de adquisicion del publico.

En este sentido, pues, “el periddico ha dejado de elaborarse segun los
gustos de sus directivos o propietarios, para hacerlo en funcién de las
necesidades del mercado, interpretadas éstas por los gustos y deseos de los

lectores”. (lglesias y Verdeja, 1997)

En este particular, “no son inherentes al mercadeo ni imputables a él, las

ofertas de contenidos informativos o de entretenimiento que sélo pretendan
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la propia ventaja o el enriquecimiento unilateral, sin la contrapartida de la
satisfaccion de las carencias de los consumidores”. (Iglesias, 2001). Es decir,
la aplicacion del mercadeo a los medios informativos tiene como fin, “la mejor
satisfaccion de las necesidades informativas del publico al que se dirigen,
buscando el enriquecimiento de ambas partes”, o sea, tanto el beneficio de

las personas como el de la organizacion.

Resulta adverso, dice Iglesias (2001), que bajo la apariencia de métodos y
técnicas de mercadeo una empresa periodistica edite una publicacién que
divulgue desinformacion en lugar de informacion, busque vender y atraer
lectores por procedimientos ilegitimos, y proponga o incluso trate de imponer
modelos de conducta contrarios a la ética y a la dignidad humana, en lugar
de prestar a las personas que componen su audiencia un verdadero y leal
servicio. “Estas practicas nocivas si se dieran, serian ajenas al marketing e

incluso contrarias a su naturaleza”.

El empresario de prensa, o el profesional de la informacion, debe tener en
cuenta, entonces, “lo ilicito que resulta mercadear con la miseria humana,
propia o ajena, en sus diversas manifestaciones intimas de dolor,
enfermedad o violencia. Ni la busqueda de aumento de audiencia, ni la
pretension de mejores resultados econdmicos podrian justificar” tal

procedimiento, enfatiza Iglesias (2001).

En la actualidad el mercadeo es, en efecto, mucho mas que una refinada
técnica para aumentar las ventas, desde hace tiempo se ha convertido, como
ya hemos dicho, en una auténtica ciencia social. En el ambito de la prensa,
dice Iglesias (2001), “también se hace sentir la necesidad de una profunda
labor de marketing social, basada precisamente en el mercadeo informativo

dirigido al estimulo y promocién de aquellas ideas y comportamientos que
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favorecen los usos informativos a favor del bien comdn, y en cambio,

desincentivar aquellos otros que resultan socialmente perjudiciales”.

Esto significa que el mercadeo en la prensa debe estar orientado, en
primer lugar, a satisfacer las necesidades informativas de sus lectores, en
segundo lugar, a contribuir como medio a la formacion correcta de la
sociedad, éstas dos tareas, unidas a una coordinada actividad mercadoldgica
(planeacion del producto, fijacion de precios, distribucion y promocion)

llevaran a la organizacion a alcanzar el éxito y las utilidades deseadas.

2.3.1 Consumidores de prensa

Al intentar introducir mejoras en la circulacién de ejemplares, los expertos
han encontrado que uno de los aspectos mas viables para lograr un avance
es el mejor conocimiento de las caracteristicas del publico lector. El
marketing introducido en la prensa apunta directamente a las necesidades de
los usuarios, lo que mas interesa del periébdico no es tanto sus
caracteristicas fisicas —aun cuando son aspectos relevantes- sino la “medida
en la que se satisfacen las necesidades de informacion, cultura o
entretenimiento  previamente observadas e identificadas en los

consumidores”, indica Iglesias (2001).

Por tanto, en este campo, como ocurre con cualquier otro producto o
servicio, es necesario segmentar el mercado. Vale recordar, que
segmentacion es el proceso mediante el cual se busca dividir el mercado
total en sectores que sean homogéneos o iguales, en cuanto a sus

caracteristicas y a sus necesidades.
Para ello se hace uso de cuatro variables fundamentales: demograficas,

geograficas, psicograficas y conductuales, descritas tanto por Stanton, Etzel,
Walker (2000) como por Kotler y Armstrong (1998), las cuales ya fueron
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objeto de amplio estudio en el apartado anterior, por lo que aqui sélo la

mencionamos a modo recordatorio.

La segmentacion permitira a la empresa establecer para cada uno de los
subgrupos determinados una mezcla de marketing adecuada, con el
propoésito de satisfacer con mayor eficacia sus necesidades y lograr sus

objetivos comerciales.

Cada periddico tiene un mercado con caracteristicas propias, distintas de
las que presentan las demés publicaciones, y estan determinadas no sélo
por el contenido y volumen de ejemplares difundidos, sino también por el

modo de operar en un determinado ambito.

Entre la disyuntiva de continuar editando periddicos con contenidos
comunes, dirigidos a la generalidad del publico o centrarse en contenidos
especificos para sectores concretos de las audiencias, Iglesias (2001)
destaca que la prensa se esta orientando —por imperativos de mercado y de
estrategia comercial- hacia ésta segunda via que, de alguna manera, viene a
negar la tradicional concepcién del periédico. Actualmente —en bastantes
casos- los impresos ya no son un producto Unico, estandarizado e igual para

todos.

La progresiva especializacion de saberes y la constante satisfaccion de
necesidades concretas, por medio de nuevas herramientas tecnoldgicas,
tiene su proyeccion en las empresas periodisticas. “No sélo se trata de la
prensa especializada en razon a los contenidos de la publicacion, también la
prensa de informacion general se ve abocada a especializar sus paginas
para responder a necesidades concretas de sectores o zonas determinadas”,

apuntan Iglesias y Verdeja (1997).
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A modo de esquema, Iglesias (2001) destaca la importancia y las ventajas
de segmentar el mercado de la prensa, las cuales reproducimos a
continuacion:
1. Facilita el descubrimiento de nuevas oportunidades editoriales y
comerciales.

2. Favorece la personalizacion del periédico o de otros productos y

servicios periodisticos, de acuerdo con las necesidades y preferencias
de los destinatarios.

3. Refuerza las ventajas competitivas en los segmentos seleccionados.

4. Favorece la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al
tamafio de diversos mercados.

5. Acrecienta el grado de eficacia en la asignacion de los recursos de
marketing.

6. Facilita el analisis de los puntos fuertes y débiles de la competencia

7. Fortalece el grado de fidelidad al producto periodistico.

Lo expuesto anteriormente se puede sintetizar de la siguiente manera:
debido a que son las carencias de los lectores lo que radicalmente motiva la
propia razén de ser del producto periodistico, igualmente son las
necesidades que se intentan satisfacer las que, en definitiva, orientan toda
operacion de mercadeo. Por consiguiente, puede decirse que son los

lectores quienes “dirigen la actividad comercial de la prensa”.

2.3.2 Las cuatro P’s de un periédico

El marketing mix, mezcla de mercadeo, mezcla de mercadoctenia, o las
cuatro P’s son los términos que se usan a menudo para definir al conjunto
de actividades de planificar, colocarle el precio, distribuir, promocionar y
publicitar un producto. Es el estuche de variables que la compafia disefia
para el establecimiento de un poderoso posicionamiento en los mercados

meta.
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La mezcla de mercadeo de forma explicita es “el conjunto de
instrumentos tacticos controlables de la mercadoctenia, que la empresa
combina para producir la respuesta que quiere en el mercado meta”. (Kotler y

Armstrong, 1998).

Un programa de mercadoctenia efectivo combina todos los elementos del
marketing mix (Producto, Precio, Plaza, Promocion) en un programa
coordinado, disefiado para lograr los objetivos de la empresa, al proporcionar
un valor a los clientes, explican ambos autores en el libro Fundamentos de

Mercadoctenia.

2.3.2.1 Producto

En mercadeo el término producto se utiliza para definir bienes, servicios,
lugares, personas o ideas. Stanton, Etzel, Walker (2000) sefialan que
producto “es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye
entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los

servicios y la reputacién del vendedor”.

En la obra Marketing: Técnicas de Organizaciéon y Promocién (1991) se
explica que un producto se identifica por sus propiedades fisicas, por la
utilidad o servicio que presta a quien lo posee, y por el contenido simbdlico
que le da el comprador, el cual varia de un individuo a otro y también con el

paso del tiempo.

Es decir, el publico no compra sélo unas series de atributos fisicos, sino
mas bien beneficios que satisfagan sus necesidades. En este sentido, las
empresas deben conocer muy bien los deseos de los compradores, para

poder fabricar los productos que mejor cubran y respondan a esas carencias.
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Los productos se pueden clasificar en dos categorias: de consumo e
industriales, estos se diferencian entre si en funcion de quiénes los usen y de

la utilidad que se les dé.

Los de consumo son adquiridos y utilizados por las personas en sus
hogares para su propia satisfaccion, es decir, sin fines lucrativos o
comerciales segun Stanton, Etzel, Walker (1994). En cambio, los productos
industriales se destinan a la reventa y se utilizan en la elaboracion de otros

productos, o bien para prestar servicios dentro de una organizacion.

¢ El periédico como producto mercadeable

La vision del periddico como producto se acentio cuando la industria de la
prensa empezo6 a dirigir su atencion a las técnicas de marketing, lo cual se
produjo a requerimientos de anunciantes y agencias de publicidad
interesados en conocer mejor el alcance efectivo de las inversiones

publicitarias en los medios, alegan Iglesias y Verdeja (1997).

La proyeccion del mercadeo en los periédicos comprende tanto la
dimension de producto como la de servicio, es decir, las publicaciones son
“servicios materializados en un producto y como tal operan en el mercado”.
Asi pues, el producto se caracteriza por su materialidad, su consistencia

fisica y el servicio tiene como principal caracteristica su inmaterialidad.

En el libro Marketing y gestion de periddicos Iglesias y Verdeja (1997)
afirman que la informacion es un “bien” porque con ella es posible satisfacer
necesidades humanas que, en este caso, son de orden racional e intelectual.
La persona necesita saber, conocer y la informacion contribuye a satisfacer

ese deseo natural del individuo y a potenciar su dimension social.
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La informacion es, pues, “un bien de naturaleza intelectual, inmaterial,
fruto de la inteligencia y que tiene, por tanto un valor en si”. Para que
merezca la calificacion de bien econémico es necesario, no obstante, que se
haga presente en el mercado, que concurra, en ese ambito de confluencia de
oferta y demanda, para lo cual la informacion necesita ser materializada en
un soporte. Solo asi la informacion puede llegar a ser industrializada y
comercializada. Por tanto, estos autores explican que lo que se comercializa
en prensa “‘es el producto entero”, tanto el continente (papel) como el

contenido (ideas).

En una consideracion estrictamente comercial, los periddicos tienen una
serie de caracteristicas muy particulares, las cuales describiremos segun los
planteamientos manejados por Iglesias (2001) en su obra Marketing

periodistico.

Las publicaciones se pueden considerar como “un producto-servicio
corriente”, es decir, de “uso comun”. Se caracterizan por ser productos de
bajo precio que no requieren un complejo proceso en la decisiobn de compra.
Por el contrario, se trata de una adquisicion que se repite a diario, incluso

gue se realiza por habito y muchas veces con caracter rutinario.

Precisamente, por tratarse de un producto cuya compra es repetitiva
interesa a la empresa mantener planteamientos informativos que por su
forma o por su fondo no lleguen a contrariar 0 herir a sus compradores
habituales, haciendo peligrar la fidelidad de estos clientes al periédico,

argumenta el mencionado autor.
Por ser un producto renovadamente “actual’” y tomando en cuenta el

caracter imprevisto y habitualmente imprevisible de los acontecimientos, “no

es susceptible el adelantamiento de su produccion o industrializacion”.
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Tampoco son “almacenables”, no se pueden retener en stock, en espera de
mejores condiciones de coyuntura econémica y comercial, de manera

desigual a lo que ocurre con la generalidad de los bienes industrializados.

Al mismo tiempo, “el ciclo econdmico de su produccion-consumo es
extraordinariamente corto”, se trata de un bien cuyo componente mas
destacable —el contenido- “es variable, perecedero y caduco” ya que se
abandona poco después de su uso. No obstante, esta Ultima caracteristica
puede variar, ya que, aunque los lectores pierden interés en las noticias una
vez que pasa el dia, los periddicos no dejan de ser utiles, porque pueden

servir como fuente de consulta hemerografica.

Continuando con las peculiaridades de los diarios contempladas en la
citada obra, se puede decir que coexisten en un mismo producto “dos tipos
de contenidos informativos: los redaccionales y los textos publicitarios”. En
consecuencia, “su consumo es altamente complejo”, sélo algunas partes de
las informaciones satisfacen necesidades concretas de personas singulares,
lo que hacen los lectores en si es buscar sus secciones favoritas o temas de

interés.

Por ende, es conveniente considerar a la audiencia de los peridédicos como
una serie de segmentos del mercado e incluso lectores individuales que

utilizan la publicacion de distintas formas.

2.3.2.2 Precio

En términos simples, el precio es el valor monetario de un articulo.
Formalmente, puede definirse “como una relacion que indica la cantidad de
dinero necesaria para adquirir un bien o servicio”. (...) “Es la expresion
monetaria del valor y como tal ocupa una posicion central en el proceso del

intercambio competitivo”. (Jacques, 1995).
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Para el comprador, el precio que esté dispuesto a pagar mide la intensidad
de la necesidad, la cantidad y la naturaleza de las satisfacciones que espera;
para el vendedor, el precio al cual esta dispuesto a vender mide el valor de
los componentes incorporados al producto, al cual se afiade el beneficio que

espera realizar.

En definitiva, el precio no significa sélo dinero, va mas alla. Para el comdn
de los consumidores representa una varita que mide la “calidad” y por ende
los beneficios que esperan recibir de un producto. Inclusive representa
prestigio, al obtenerse un bien al que no todo el mundo tiene acceso. Asi
pues, para la mayoria de las personas, los articulos o servicios costosos son
valorados como muy buenos, y por el contrario, los de baja renumeracion son

sinbnimo de malo o defectuoso.

Fijar el precio mas conveniente y oportuno no suele ser una decision facil,
por lo general, se hallan presentes diversos factores internos y externos a la
empresa que influyen directamente. Iglesias (2001) los enumera:

1. Restricciones impuestas por el mercado legal

2. Habitos y costumbres del mercado y reaccién de la competencia

3. Objetivos perseguidos por la empresa, los cuales pueden estar
orientados a maximizar las utilidades; aumentar el volumen de ventas
o la participacion en el mercado; para estabilizar costos o para hacer
frente a la competencia

4. Interaccion entre los instrumentos del mercadeo

5. Los costes y las curvas de experiencia del producto.

Teniendo en cuenta éstas aristas es facil observar que la determinacién

del precio es cuestion, que no se puede decidir aleatoriamente o basandose,
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de manera parcial, en algunos de los aspectos concurrentes, sino que, por el

contrario, es preciso estudiarlos a todos de forma conjunta.

Stanton, Etzel y Walker (2000), por su parte, establecen tres métodos
principales que habitualmente utilizan las empresas para designar el precio
de un bien:

1. Precios basados en el coste, es decir, se saca el valor final del
producto, en funcion de los gastos generados durante su proceso de
elaboracion, de manera que reporte un cierto margen de ganancia
para la empresa.

2. Los precios se fijan para hacer frente a la competencia, en este caso, el
precio se puede ajustar por debajo del competidor, para tratar de
ganar mas clientes, o por encima, ésta Ultima técnica da buenos
resultados sélo cuando el producto se distingue de los demas por los
beneficios que aporta o cuando la empresa goza de prestigio en el
mercado.

3. Los precios que se basan en la situacion del mercado y en las
previsibles reacciones ante ellos de la demanda, en estas
circunstancias, la designacion estd determinada por el poder

adquisitivo del cliente y su disponibilidad.

¢ El precio unitario de un periédico

El negocio de la prensa, como hemos esbozado tiene sus particularidades.
A diferencia de otros bienes, el periédico se vende dos veces. Por tanto, en
las publicaciones es preciso considerar diversas clases de precios: primero el
precio de los ejemplares de venta a los lectores y en segundo lugar el precio

de venta de las tarifas de publicidad.

Por otra parte, alega Iglesias (2001), también hay que considerar que la

determinacién del precio en el periédico no siempre persigue un Unico e
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idéntico objetivo, todo lo contrario, las metas pueden ser de diversa
naturaleza, entre ellas: obtener mayor margen de beneficio; aumentar la
participacion en la cuota de mercado; aumentar el nimero de ejemplares
vendidos; reforzar la imagen de la publicacién, ya sea con un precio alto
(imagen de seleccién) o con un precio bajo (imagen de producto barato);
fortalecer la publicacion como soporte publicitario, y para buscar ventaja

competitiva sobre otras publicaciones similares.

Ahora bien, a diferencia de los bienes de gran consumo, en el peridédico no
es tan relevante su precio de venta al publico. Se da un fenémeno peculiar,
gue confiere a la actividad comercial de la prensa especial idiosincrasia, pues
el precio unitario de los ejemplares siempre es inferior a sus costes de
produccién y comercializacion, es lo que en términos econémicos Yy
comerciales se conoce como “venta a pérdida”. En este caso, es la venta de
espacios publicitarios lo que en definitiva mantiene en pie a una empresa

periodistica y lo que determina el porcentaje de sus ganancias.

Todo lo antes expuesto deja en evidencia la necesidad de las empresas
de poner especial atenciéon en “jalar’ anunciantes, lo que se puede lograr
mejorando la calidad del producto; expandiendo su radio de circulacién,
mientras mas amplio sea el mercado al cual llegue el periédico, en términos
geograficos, mas interés despertard en los anunciantes, y sobre todo
realizando estudios sobre las caracteristicas y preferencias de su lectores, a

fin de utilizar estos datos como soporte comercial.
2.3.2.3 Plaza

Dentro de la mezcla de marketing, la funcién de la distribucion consiste en

hacer llegar el producto a su mercado.
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En los términos de Iglesias (2001), la actividad de distribucién tiene como
fin “poner el producto a disposicion de los compradores en la cantidad que
ellos demanden, en el momento y forma en que lo necesiten y en los lugares

de venta donde mas facilmente puedan adquirirlo”.

Dos elementos participan en este proceso y sirven como medios para
lograr la distribucion del producto, estos son los intermediarios y los canales

de distribucion.

Un intermediario “es una empresa lucrativa que da servicios relacionados
directamente con la venta y/o la compra de un producto, al fluir éste del
fabricante al consumidor”. Stanton, Etzel, Walker (2000). Los mayoristas,

detallistas o minoristas son considerados como figuras intermediarias.

Por mayoristas se entiende el grupo de organizaciones que sirven de
puente entre el fabricante y el detallista. Son quienes adquieren los productos
y los vende en grandes cantidades a las empresas minoristas. En esta
secuencia, los detallistas vendrian a ser el ultimo eslabdon de la cadena y
quienes, por ende, se encargan de proveer directamente al consumidor los
productos, se explica en la obra Marketing: Técnicas de Organizacién y
Promocion (1991).

El canal de distribucion, por su parte, “es la secuencia completa de
organizaciones de mercadotecnia involucradas en hacer llegar un producto
desde el fabricante hasta el consumidor final”. (Zikmund y D’AMICO, 1998).
El término canal evoca, efectivamente, el conducto o camino, por el que
circulan los articulos desde su elaboracion en el punto de partida hasta que

llegan a manos del cliente.
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Una compafiia, por ende, requiere de un canal de distribucién que no
solo satisfaga las necesidades de los consumidores, sino que ademéas le dé

una ventaja competitiva.

¢ Ladistribucion en prensa

Al ser la prensa una clase de bien comercial de gran consumo cuya
compra se realiza en un escaso margen de tiempo, requiere la presencia de
canales de distribucion conectados con numerosos puntos de venta

ampliamente repartidos.

Los puntos de venta hacen referencia a la estructura fisica, donde se
comercializa el periddico. Pueden ser tradicionales como kioscos, y no
tradicionales como panaderias, supermercados, hospitales, gasolineras,
restaurantes, entre otros. También se habla de la figura del pregonero,

persona que vende de forma ambulante las publicaciones.

Por lo general, las empresas suelen utilizar para la distribucién medios
externos, los cuales explican Iglesias y Verdeja (1997) hacen llegar los
ejemplares al punto de venta en tres pasos, es decir, la empresa entrega el
periodico al mayorista y éste al minorista, quien a su vez lo facilita al lector.
Este mecanismo es el que suelen aplicar las organizaciones porgue

representa menos Ccostos.

La distribucion de prensa requiere un alto nimero de individuos con
equipos bien dispuestos, no soélo para el reparto fisico de ejemplares, sino
también para las imprescindibles y laboriosas tareas administrativas de
gestion y control. Debido a que la actividad de distribucion no se agota con el

reparto unitario de ejemplares, sino que también asume tareas de transporte,
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almacenaje, recogida de invendidos, (periédicos devueltos), cobro e

inspeccion.

En un canal de distribucién de prensa lo determinante es la calidad del
servicio acumulado durante el proceso de atencién al cliente final, acota
Iglesias (2001). Sea el canal corto o largo, la logistica de una buena
distribucion pasa necesariamente por un sistema de transporte rapido y agil.
La distribucion lenta o mal calculada —que origina, como consecuencia una
distribucion deficiente- hace elevar en la empresa periodistica los llamados
“costes de oportunidad”. Es decir, los ingresos que se dejan de percibir
debido a que el cliente no encuentra el periédico en el punto de venta, ya sea
porque el sistema de reparto se demoro o bien porque aun habiendo llegado

el ejemplar, se han agotado demasiado pronto.

El modo de operar de la oferta y demanda confiere una singularidad
especial a la rapidez del proceso de redaccion, confeccién, producciéon y
distribucién. Pocos productos hay que tengan una duracién tan efimera como
la de los diarios. Su vida utii —como medio de informacion y como bien
econdémico- es breve. En otro tipo de bienes, las unidades producidas que no
se venden en el dia, pueden retenerse o almacenarse para tratar de
venderlos en el futuro, esto no ocurre con los peridédicos. Por eso resulta
indispensable editar la publicacion a tiempo, con las ultimas noticias que el
lector desea y necesita, con buena calidad de impresion y a un precio de

venta competitivo.

En esa lucha cotidiana por la rapidez y la calidad, el proceso tiene que
realizarse de forma agil, por lo que se requiere de una constante y abierta
comunicacién y coordinacion entre los departamentos de redaccion, talleres,

publicidad y circulacion.
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2.3.2.4 Promocién
Por muy util que sea un producto fracasard si nadie sabe que esta
disponible, el fabricante debe informar a los consumidores de su existencia.

La promocidn es, simplemente, un intento de influir en el publico.

Mas exactamente, “es el elemento de la mezcla de marketing de una
organizacion, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la intencién de influir en los
sentimientos, creencias o comportamientos del destinatario”. (Stanto, Etzel,
Walker, 2000).

En una vertiente eminentemente practica, la labor de promocion de prensa
se orienta a: “1.hacer que se conozca el perioddico; 2. conseguir que un buen
sector del publico llegue a apreciarlo; 3. que sea comprado y leido; 4. hacerlo

conveniente como soporte publicitario”. (Iglesias y Verdeja, 1997).

Hay cinco formas de promocion: venta personal, publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas y propaganda, cada una con caracteristicas
especiales que determinan en que situaciones dardn mejores resultados. La
combinacion de todas estas actividades es lo que se denomina “mezcla

promocional”.

En las proximas lineas se describen cada una de las variantes de la
mezcla de promocién, segun las nociones de Stanton, Etzel y Walker en las
obras editadas en el afio 2000 y en 1994. También se consideran los

planteamientos de Jacques (2005).

1. Venta personal: es la presentacion directa de un producto que el

representante de una empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar
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cara a cara 0 bien por teléfono. Est4 concebida para incitar al cliente a una

accién inmediata.

2. Publicidad: engloba todas las actividades necesarias para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal, el cual es pagado por un
patrocinador identificado. Las formas més conocidas son los anuncios que
aparecen en los medios electronicos (television, y radio) y en los impresos
(periédicos o revistas). Sin embargo, hay muchas otras alternativas, como el

Internet.

Del mismo modo, que el periédico constituye un vehiculo publicitario al
servicio de toda clase de anunciantes publicos y privados, asi también la
prensa necesita anunciarse para desarrollar su actividad informativa y
comercial. Por lo tanto, hace uso de informaciones de caracter persuasivo,
qgue buscan disponer a la clientela real o potencial a favor de adquirir el
periodico. Se vale de los otros medios masivos como la TV, radio, vallas,
afiches en kioscos e incluso utiliza los espacios de sus propias paginas para

anunciarse.

3. Promocién de ventas: es una actividad estimuladora de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta
personal. La paga el patrocinador y a menudo consiste en el incentivo
temporal que estimula la compra. Incluye un amplio espectro de actividades:
patrocinio, concursos, exhibiciones comerciales, exhibiciones en tiendas,
bonificaciones, muestras gratuitas, premios, descuentos, cupones, entre

otras.
En prensa, se caracteriza por buscar acrecentar la eficacia de los

distribuidores y de los vendedores con el propésito de estimular la demanda

a corto plazo. Se apoya en incentivos de caracter economico o material como
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cupones de descuentos, regalos, premios, entrega de productos informativos
complementarios, coleccionables, videos, CD’s fasciculos, etc.

4. Las Relaciones Publicas: abarcan una amplia gama de acciones
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas
respecto a una organizacién y sus productos. Los destinatarios de estas
actividades pueden ser los clientes, las asociaciones, una dependencia
gubernamental o un grupo de interés especial. Las Relaciones Publicas
adoptan muchas formas: boletines, informes anuales, cabildeo, patrocinio de

eventos, etc.

El ejercicio de las RRPP en los periddicos persigue fomentar entre el
publico una buena imagen de la publicacion y de la empresa editora. Para
ello se apoya, generalmente, en la organizacion y financiamiento de eventos
o iniciativas de caracter social, cultural, deportivo, benéfico o de conferencias

sobre temas de la comunicacién social, asi como del acontecer del pais.

5. Propaganda: es una forma especial de Relaciones Publicas que
incluye noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A
semejanza de la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a
una audiencia masiva, a través de los medios. Pero existen varios otros
elementos que distinguen la RRPP vy la propaganda, ésta Ultima no se
paga, la organizacion interesada suele tener muy poco o ningun control sobre
las dimensiones que abordarda y como aparece en forma de noticia, su

credibilidad suele ser mayor que la de la publicidad.
Segun los mencionados autores, las actividades promocionales solo seran

eficaces si se coordinan con la planeacion del producto, la fijacién del precio,

y la distribucidn, los otros tres elementos de la mezcla de mercadeo.
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En la industria de la prensa para que la mezcla de promocional resulte no
basta con que la comunicacion comercial se realice de forma técnicamente
correcta, es preciso que la comunicacibn promocional esté bien
fundamentada en las “positivas” cualidades del producto periodistico. Y con
esto nos referimos a su mision social de informar de forma veraz, sin uso de

técnicas que solo logren desinformar a la colectividad.

2.4 Planificacion estratégica

Toda organizacion necesita planes generales y especificos para lograr el
éxito, esto quiere decir que los directivos deben decidir qué desean lograr
como organizacion y luego trazar un plan estratégico para obtener esos
resultados. Planear, definido de forma simple, es decidir ahora lo que
haremos mas adelante, especificando entre otras cosas como y cuando lo

haremos.

Segun Mintzberg (1993) “la planificacion se refiere al conjunto de
actividades mediante las cuales se fijan objetivos y se determinan la lineas

de accién mas apropiadas para alcanzarlos”.

Con el término planificaciébn estratégica, nos referimos entonces, al
proceso empresarial mediante el cual “se desarrolla y mantiene una
conjuncion entre los objetivos, recursos de la organizacion y las
oportunidades que ésta encuentra en el mercado” (Iglesias y Verdeja, 1997).
El propésito de la planificacion estratégica es encontrar formas en las cuales
la compafia puede utilizar mejor sus puntos fuertes para aprovechar las

oportunidades atractivas en el ambiente de negocios.

Stanton, Etlzel y Walker (2000) resumen la planeacion estratégica de una

compaiiia en cuatro pasos:
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1. Definir la misién de la organizacién: indica a qué clientes atiende, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Es en sintesis,
una declaracion del propdésito de la empresa, lo que quiere lograr en el
ambiente mas vasto.

2. Analizar la situacion: consiste en reunir y estudiar la informacion
relativa a las circunstancias tanto internas como externas que rodean y
afectan el desenvolvimiento de la empresa y el producto en el
mercado.

3. Establecer objetivos organizacionales: un objetivo es simplemente un
resultado deseado. Para que los objetivos 0 metas sean alcanzables
deben reunir algunos requisitos como, ser claros y especificos,
ambiciosos pero realistas, congruentes entre si, en lo posible
susceptibles a una medicion cuantitativa y realizarse en un
determinado periodo.

4. Establecer estrategias para lograr estos objetivos: las estrategias
organizacionales representan planes generales de accion en virtud de
los cuales una empresa trata de alcanzar sus metas y de cumplir su

mision.

2.4.1 Estrategias y tacticas

El vocablo estrategia se aplico originalmente al arte de la guerra, se refiere
a las decisiones militares que se requieren para alcanzar un objetivo. En la
administracion de empresas, una estrategia es un plan general de accion,

mediante el cual una organizacion busca alcanzar sus metas.

Mintzberg (1993) sefiala que la estrategia “es una especie de curso de
accion conscientemente determinado o0 una guia para abordar una situacion
especifica”. (...) “Es un plan netamente racional y formal que se define hacia

el futuro con total prescindencia del pasado”.
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Desde la perspectiva de David (1994) para poder formular una estrategia
debe llevarse a cabo una investigacion, a fin de establecer las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas externas e internas, que conduzcan a
la comparacion de diversos factores que permitan fijar objetivos para la

empresa.

Una tactica, por su parte, es el “medio” del que se vale la empresa para
materializar la estrategia. Iglesias (2001) la conceptualiza como “el conjunto
de decisiones operativas ordinarias que es necesario poner en practica para

el desarrollo de la estrategia y la consecucién de los objetivos propuestos”.

Ries (1989) considera la tactica como “un angulo mental competitivo”. El
mismo autor define el angulo mental como “el punto en la mente que permite
gue su programa de marketing funcione de manera eficaz. Este es el punto
que se debe apalancar para lograr resultados”. Lo antes dicho significa que la
empresa debera tener un lugar en la mente del posible cliente, es decir, crear

un posicionamiento.

2.4.2 Planeacion estratégica de mercadeo

Por medio de la planeacion estratégica la compafiia decide qué es lo que
quiere hacer en cada unidad del negocio. La planificacion de la
mercadoctenia implica la decision acerca de las estrategias de mercadeo que
ayudaran a la compainiia al logro de sus objetivos generales, sefialan Kotler y
Armstong (1998).

William Pride (1982) definio la estrategia de mercadeo como “el nucleo de
un plan de accioén para utilizar los recursos y ventajas de la organizaciéon con
el fin de lograr sus metas. Por lo general, la empresa tiene varias opciones
para tratar de alcanzarlas, y las estrategias de mercadeo sefialan como

pueden alcanzarse”.
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Asi pues, la estrategia de mercadeo comprende seleccionar y analizar el
mercado meta (el grupo de personas a las que desea llegar la organizacion)
asi como crear y mantener una mezcla de mercadeo apropiada (producto,

precio, plaza y promocion), que satisfaga a estos individuos.

2.4.2.1 Componentes del plan de mercadeo

Un plan de mercadeo tiene esencialmente como fin expresar de forma
clara y sistemética las opciones elegidas por la empresa para asegurar su
desarrollo a mediano y largo plazo.

Se trata “de un documento escrito, ordenado y definido, anual y periodico
que combina con precision los elementos del marketing mix (producto,
precio, plaza y promocién) y que permite saber cudndo y como se han
alcanzado los obijetivos, tanto los de marketing como los prefijados en el plan
estratégico, estableciendo responsabilidades y poniendo a disposicién de la
empresa controles flexibles y adaptables a los cambios del mercado”,
(Cutropia, 2005).

El periddico, como producto comercial que es, necesita, por tanto,
establecer su estrategia y su plan de accién para participar con éxito en ese

encuentro de oferta y demanda que es el mercado.

Luego de estudiar a diferentes autores, se puede decir que existe una
variedad de modelos o esquemas para facilitar la planeacion estratégica, en
nuestro caso, se tomo como referencia el modelo propuesto por Iglesias
(2001) en su libro Marketing Periodistico, para esbozar los pasos de la

propuesta del plan de mercadeo que se desarrolla en este trabajo de grado.
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Segun el precitado autor, el proceso de planificacion estratégica para un
periddico comprende seis fases:

lera fase: Analisis situacional

2da fase: Determinacion de los objetivos

3era fase: Estrategias

4ta fase: Plan de Accion

5ta fase: Implantacion y ejecucion del plan

6ta fase: Seguimiento y control.

El plan de mercadeo debe comenzar con un breve resumen de las
principales metas y recomendaciones que se presentaran, a fin de orientar a
la gerencia sobre la perspectiva general del plan de accién, acto seguido se
inicia el estudio y analisis a profundidad de las etapas que a continuacion
detallamos:

1. Analisis situacional: Antes de decidir a donde deseamos llegar y a
través de qué procedimientos, es necesario determinar la situacion de
partida, es decir, las circunstancias tanto internas como externas en las que
la empresa y el producto se encuentran presente. En esta fase se deben

considerar los elementos que a continuacién describimos.

1.1 Empresa: se centra en el estudio interno de todos los aspectos
gue componen la organizacion, entiéndase personal directivo, redaccional y
técnico con el que se cuenta, ademas de los recursos materiales y
tecnolégicos disponibles. Este debe ser el analisis mas detallado porque es
el anico sobre el cual se posee toda la informacion necesaria para abordarlo
y reflejarlo, con él se pondra en evidencia la susceptibilidad de la empresa y

sus fortalezas con respecto a su entorno.
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1.2 Producto: en este apartado se muestran las caracteristicas del
impreso, en lo referente a su presentacion visual y a su contenido

informativo.

1.3 Mercado: es la clave del plan de mercadeo, aqui se describe el
grupo de personas a las cuales llega el producto. Los autores consultados
afirman que una empresa que no conoce con profundidad el mercado en el
gue opera tiene minimas posibilidades de permanecer en él. Este apartado
comprende, por tanto, el estudio de los consumidores, la situacion actual de
la competencia y la descripcién de la tendencia del mercado.

1.3.1 Consumidores: se revisan las necesidades, carencias y
deseos del cliente, asi como los factores en el ambiente de la mercadoctenia
gue puedan afectar las compras de estos compradores.

1.3.2 Competencia: se identifican los principales competidores
y se describen cada una de sus estrategias en lo referente a la calidad del
producto, fijacién de precios, distribuciéon y promocién.

1.3.3 Proyeccion del mercado: se describe en base a factores
socioeconémicos la tendencia que orientara al mercado. Se estudian
elementos como el clima economico, la inflacion y el poder adquisitivo del

consumidor.

1.4 Precio: se precisa la tarifa monetaria actual en la que se expende

el producto en el mercado.
1.5 Distribucién: aqui se relata los pormenores del proceso de

comercializacién del producto, los canales de distribucion que se utilizan, y la

realidad en los puntos de venta.
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1.6 Promocion: se indican todas las actividades promocionales que

realiza la empresa sobre el producto para influir en la demanda.

1.7 Matriz DOFA: es un modo practico de resumir, finalmente, el
andlisis de la situacion. Por la descripcion de las siglas, se refiere a las
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas detectadas durante el
proceso de investigacion. Consiste en elaborar una relaciéon en forma de
esquema de los aspectos fuertes y débiles de la empresa editora y de la
publicacion. Stanton, Etzel y Walker (2000) consideran que para cumplir su
mision, una organizacion debe aprovechar sus puntos fuertes mas
importantes, superar o atenuar sus debilidades principales, evitar riesgos

graves y sacar partido de las oportunidades prometedoras.

2. Mercadeo estratégico: A partir del analisis anterior se planifican
estrategias y acciones para el mejoramiento y/o fortalecimiento de la
situaciéon actual. En ésta fase el gerente bosqueja la estrategia de

mercadoctenia en general, o el plan de accion para alcanzar sus objetivos.

2.1 Objetivos: Una vez que se han estudiado las amenazas y
oportunidades del producto, ahora el gerente puede establecer los objetivos y
considerar los aspectos que los afectaran. Estos deberan estipularse como
metas cuantificables que a la compaiiia le gustaria lograr durante el término
del plan, por lo general se proyectan como metas a realizar en el periodo de

1 afo.

2.2 Segmentacion del mercado: se define el perfil del consumidor
gue serd el blanco objetivo del plan de mercadeo. Se debe determinar con
precision a cudles segmentos del mercado se orientard la compafia. La

empresa astuta dedicard todos sus esfuerzos y su energia a aquellos
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segmentos del mercado a los que puede servir mejor desde un punto de
vista competitivo y después desarrollara una estrategia de mercadoctenia

para cada segmento meta.

2.3 Posicionamiento del producto: ventaja competitiva del producto
a destacar como palanca para el plan de mercadeo. La compafiia debe tratar
de posicionar su oferta de modo que los lectores metas conozcan los

beneficios claves incluidos en el periddico.

3. Mercadeo Tactico: A partir de los objetivos y las estrategias generales,
se planifican estrategias y acciones desde la mezcla de mercadeo (producto,

precio, la distribucion y la promocion).

3.1 Estrategias de producto: acciones que se sugieren llevar a cabo
desde la variable producto. Podran apoyarse en uno o varios de los aspectos
del periédico que representen ventajas competitivas. Algunos de ellos
pueden ser: especializacién; segmentacion de la publicacion; diversificacion;
calidad de contenidos; adecuacion a las necesidades del lector; calidad del
soporte.

3.2 Estrategia de precio: acciones que se sugieren llevar a cabo
desde la variable precio. Las estrategias pueden ser diversas, precios mas
alto; precio mas bajo; gratuidad total o parcial de la publicacion, etc. En todo
caso, debera tenerse en cuenta el valor de cambio que los destinatarios

perciben del periddico.
3.4 Estrategia de distribucion: acciones que se sugiere llevar a cabo

desde la variable plaza. Las estrategias pueden estar orientas a reformar la

ruta por la que atraviesa el periédico desde que es elaborado hasta su
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consumo final, la idea es tratar de hacer mas accesible el periddico al

mercado meta.

3.5 Estrategia de promocion: acciones que se sugiere llevar a cabo
desde la variable promocion. Deben estar orientadas a impulsar cada una de
las estrategias disefiadas en las tres anteriores variables. Las actividades
promocionales que se hagan deben girar igualmente en informar, persuadir 0

recordar al mercado meta la disponibilidad y beneficios del producto.

4. Seguimiento y control del plan: A fin de conocer que el plan daré los
resultados estimados para el cumplimiento de los objetivos, se debe
planificar su seguimiento y control. En esta seccidbn se abordan las
preguntas qué, quién, cdmo y cuando, relacionadas con el desempefio
medido frente a las metas, tanto durante el aiilo como al final del mismo. Los
resultados de las evaluaciones hechas pueden hacer que se introduzcan

ajustes en las estrategias del plan, en sus tacticas y hasta en los objetivos.

2.5 Sistemas de variables

En este apartado se describen las variables e indicadores susceptibles de

estudio, a las cuales daremos respuesta.

Sabino, en su libro El Proceso de Investigacion (1992), sefiala que las
variables son “cualquier caracteristica o cualidad de la realidad que es
susceptible de asumir diferentes valores; es decir que puede variar, aunque

para un objeto determinado que se considere pueda tener valor fijo”.
Los indicadores por su parte, refiere Sabino (1992), se encargan de la

operacionalizacion de las variables. Son “los correlatos empiricos que

permiten evaluar su comportamiento efectivo”.
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Balestrini en su obra Como se elabora el Proyecto de Investigacion
explica que “esta etapa del proceso de operacionalizacion de una variable,
debe indicar de manera precisa el qué, cuando y cémo de la variable y las

dimensiones que la contienen”.

Cuadro de variables e indicadores de la investigacion:

Objetivos Variable Indicadores
1. Evaluar la empresa ¢ Grupo Editorial -Resefia historica
Grupo Editorial Matul 1999 Matul 1999 C.A -Recurso humano y
C.A. y Describir las plataforma tecnol6gica
caracteristicas del Diario -Operatividad
LaVoz -Expectativa de crecimiento
¢ Diario Lavoz -Historia evolutiva
-Disefio
-Contenido
-Politica editorial
2.- Determinar el perfil de | ¢ Antecedentes -Caracteristicas
una muestra de lectores | personales demograficas
seleccionados del Diario -Lugar de residencia
LaVoz residenciados en el -Hobby
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Area Metropolitana de | « Preferencias -Medios de comunicacién
Caracas predilectos
-Medios impresos predilectos

-Razones de la compra

¢ Habitos -Uso del diario
3.- Conocer la opinion que del | & Opinidn -Contenido
Diario LaVoz tiene la muestra -Tratamiento informativo
de lectores evaluados -Lenguaje

-Imagen Grafica

-Precio

-Puntos de venta
-Penetracion en el mercado
-Valoracion del periodico

-Promocién y publicidad

4.-Precisar las expectativas
que del Diario LaVoz tiene la | ¢ Expectativas -Sugerencias

muestra de lectores escogida
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Capitulo 11

Marco Metodolégico
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3.1 Tipo de investigacion

La investigacion correspondié a una de tipo exploratorio y descriptivo. De
acuerdo a Sabino (1992), las investigaciones exploratorias son aquellas que
“pretenden darnos una vision general y sélo aproximada de los objetos de
estudio. Este tipo de investigacion se realiza especialmente cuando el tema
elegido ha sido poco explorado, cuando no hay suficientes estudios previos y
cuando aun, sobre él, es dificil formular hipétesis precisa o de cierta

generalidad”.

Para Zikmund (1998), el propésito de la investigacion exploratoria es

“aclarar y definir la naturaleza de un problema”.

El estudio realizado también respondié a uno de tipo descriptivo. El fin
primordial de esta modalidad de investigacion, como su nombre lo indica, es
“describir las caracteristicas de una poblacién o fenémeno”, (Zikmund, 1998).
Las investigaciones descriptivas “utilizan criterios sistematicos que permiten
poner de manifiesto la estructura o el comportamiento de los fendmenos en
estudio, proporcionando de ese modo informacién sistematica y comparable

con la de otras fuentes”, (Sabino, 1992).

3.2 Diseiio de la investigacion

Para la realizacion de este trabajo de grado se selecciond la investigacion

documental y de campo.

La investigacién documental es definida como “el estudio de problemas
con el proposito de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza,
con apoyo, principalmente, en trabajos previos, informacion y datos
divulgados por medios impresos, audiovisuales o electronicos”, (Fondo

Editorial de la Universidad Pedagogica Experimental Libertador [FEDUPEL],
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2003). En el disefio documental los datos se obtienen a partir de fuentes

bibliograficas o secundarias, sostiene Balestrini (2006).

La investigacion de campo, por su parte, esta conceptualizada como “el
andlisis sistemético de problemas en la realidad, con el propésito bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes,
explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia, haciendo uso de
meétodos caracteristicos de cualquiera de los enfoques de investigacion
conocidos o en desarrollo”, (FEDUPEL, 2003).

Segun explica Balestrini (2006), los disefios de investigacion de campo
permiten “observar y recolectar los datos directamente de la realidad objeto
de estudio, en su ambiente cotidiano, para posteriormente analizar e
interpretar los resultados de estas indagaciones”. Es decir, son

investigaciones que se realizan a partir de datos originales o primarios.

3.3 Poblacion de estudio

Estadisticamente hablando, por poblacion o universo de estudio se
entiende “un conjunto finito o infinito de personas, casos o elementos que

presentan caracteristicas comunes”, (Balestrini, 2006).

La poblacién o universo de estudio en el presente trabajo de grado esta
conformada por la totalidad de lectores del Diario LaVoz, que habitan en el
Area Metropolitana de Caracas. Es importante destacar que la poblacion, en
el caso que nos ocupa, es de tipo infinita, ya que no se conoce con exactitud
el nimero de personas que leen la publicacion en los municipios Chacao,

Baruta, El Hatillo, Sucre y El Libertador.
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3.4 Muestra del estudio

Balestrini (2006) explica que la muestra “es una parte representativa de
una poblacion, cuyas caracteristicas deben reproducirse en ella lo mas

exactamente posible”.

En esta investigacién la muestra estd conformada por un grupo de 30
lectores reales del Diario LaVoz, que viven en la Zona Metropolitana de
Caracas. Este extracto de la poblacion fue identificada utilizando un muestreo
no probabilistico, el cual permite recolectar la informacion de los sujetos de

estudios mas convenientes.

En el caso que nos ocupa, la seleccion del muestreo no probabilistico
resulta el méas idoneo, debido a que la finalidad de esta investigacion
exploratoria es presentar una valoracién aproximada sobre la materia de
estudio, y de ninguna manera dar valores exactos ni cuantitativos de la
poblacién que se analiza, por tanto que las dimensiones de la misma son

desconocidos.

Para seleccionar la muestra de estudio se utilizé la siguiente metodologia:

¢ Se escogi6 y visitd varios lugares publicos en donde convergieran
personas de los cinco municipios del Area Metropolitana de Caracas, tales
como: Plaza Bolivar (Libertador), La Redoma de Petare (Sucre), Plaza
Bolivar (El Hatillo), Plaza Francia de Altamira (Chacao) y la Plaza EIl Cristo
(Baruta).

¢ En cada una de las cinco plazas se abordd a una serie de individuos, a

los cuales se les aplicé un cuestionario con tres preguntas “embudo”, con el

fin de ubicar solo a los encuestados mas convenientes.
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A través de este mecanismo se logré localizar, en primer lugar, a los
individuos que habitan en el Area Metropolitana de Caracas; en segundo
lugar, se ubico a los lectores del Diario LaVoz residenciados en los cinco
municipios capitalinos, y en tercer lugar, se separé dentro de este Ultimo
grupo, a los lectores “reales”, es decir, sujetos cuya peridiocidad de lectura
del impreso se repite todos los dias de la semana o mas de tres dias a la
semana. El objetivo era encuestar a aquellos lectores con vastos
conocimientos de la publicacién, a fin de obtener respuestas precisas y

valiosas.

3.5 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

Para recolectar la informacion a utilizar en la investigacion documental,

se emplearon las siguientes técnicas:

¢ Técnicas para el analisis de las fuentes bibliogréficas: observacion

documental, resumen analitico de las obras y analisis critico de los libros.

¢ Técnicas operacionales para el manejo de las fuentes bibliogréficas:
subrayado, citas y notas de referencias bibliograficas, construccion de
indices, presentacion de tablas, graficos, ilustraciones y presentacion del

trabajo escrito.
¢ Técnicas para el analisis de las fuentes hemerograficas: observacion y
analisis de los ejemplares del Diario LaVoz publicados durante los meses

octubre, noviembre y diciembre del afio 2006.

Para el disefio de la investigacién de campo se usaron las técnicas de

la observacion, la entrevista y la encuesta.
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3.5.1 La observacion
Balestrini (2006) habla de la técnica de la observacion, para la recoleccion
de informacion en una investigacion. Dice que a través de este método se

puede analizar la conducta de las personas o de cualquier hecho social.

Para Zikmund (1998), la observacion es el “proceso sistematico de registro
de los patrones de comportamiento de las personas, objetos y sucesos sin

cuestionarlos ni comunicarse con ellos”.

Para esta investigacion se utilizd la observacién directa, ya que esta
técnica permite generar un registro detallado de los eventos que se
presentan o de lo que las personas hacen en realidad. EI observador
desempefia un papel pasivo, es decir, no realiza ningun intento para
controlar o manipular una situacién, simplemente registra lo que ocurre,
explica Zikmund (1998).

En este caso, se visit6 las diferentes sedes del Grupo Editorial Matul 1999
C. A. encargada de la elaboracion del Diario LaVoz y bajo la figura de
espectador se logr6 captar el desenvolvimiento de las actividades
administrativas y las relaciones laborales de las distintas areas de la

empresa.

3.5.2 La entrevista

Es considerada “como un proceso de comunicacion verbal reciproca, con el
fin dltimo de recoger informaciones a partir de una finalidad previamente
establecida”, (Balestrini, 2006).

Esta técnica dentro de la investigacion asume diferentes caracteristicas, al
principio, pensando en la fase exploratoria de la misma, se utilizd la

entrevista no estructurada directa. En este caso, el entrevistador queda en
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libertad de formular preguntas directas necesarias para obtener la
informacion, utilizando el contenido y el orden que considere mas apropiado.
Son entrevistas que pueden ser desarrolladas de una forma casual, explica
Greeny Tull (1978).

La entrevista también fue de tipo calificada, en este sentido, se consulté a
los miembros de la presidencia y vice-presidencia del Grupo Editorial Matul
1999 C.A, asi como al directivo de la distribuidora Hermanos Garcés Press
C.A, por ser estas personas las mas idoneas, dado a su jerarquia, para
aportar datos relevantes y valiosos para esta investigacion.

También se realiz6 una pequefa entrevista de tipo informal al personal

obrero y empleado que labora en el Diario LaVoz.

3.5.3 La encuesta
Se define como “un método de recopilacién de datos primarios en el que la
informacion se relne al comunicarse con una muestra representativa de

personas”, (Zikmund, 1998).

En la investigacion ésta técnica se utilizé para levantar una serie de datos
basicos que reflejaran de forma general y permitieran una aproximaciéon mas
real sobre las particularidades que identifican el perfil de los lectores del
Diario LaVoz, asi como sus habitos de uso de la publicacion, opinion y
expectativas en cuanto al contenido, precio, distribucion y promocion del

impreso.

El disefio adecuado de los cuestionarios es una clave para obtener
resultados precisos en las encuestas. El cuestionario es considerado por
Balestrini (2006) como “un medio de comunicacion escrito y basico entre el

encuestador y el encuestado, que facilita traducir los objetivos y las variables
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de la investigacion a través de una serie de preguntas muy particulares,

previamente preparadas de forma cuidadosa”.

Para este estudio se utiliz6 un cuestionario estructurado, es decir, las
interrogantes se organizaron por secciones, en un orden légico, de acuerdo a
las variables y los indicadores de la investigacion. Las preguntas -45 en total-

fueron de tipo cerradas y abiertas.

Antes de aplicar el instrumento de recoleccion de datos se realiz6 una
prueba piloto a 6 lectores del Area Metropolitana de Caracas. En este caso,
la prueba preliminar arrojé que algunas terminologias utilizadas en el argot
periodistico no eran del conocimiento de los sujetos objetos de estudio, lo
que comprometia la calidad de sus respuestas. Por otra parte, se detecté que
debido a lo extenso del cuestionario, las personas mostraban signos de fatiga

y desistian de colaborar con el entrevistador.

Para subsanar estos errores, las palabras de dificil comprension fueron
remplazadas por vocablos mas sencillos. Por otro lado, se logro “cautivar” la
atencién de los encuestados, a través del obsequio de gorras, camisas y

material P.O.P del Diario LaVoz.

3.6 Técnicas de procesamiento y presentacion de datos

Luego de recolectada toda la informacién de tipo documental, los datos
fueron objeto de sintesis para después ser transcritos y vaciados de forma
ordenada por capitulos, en el marco tedérico de la investigacion.

Para procesar las referencias obtenidas a través de las encuestas fue
necesario, en primer lugar, codificar la informacién. A partir de la codificacién,
las respuestas emanadas de cada item del cuestionario, fueron

transformadas en simbolos numéricos para poder ser contadas y tabuladas.
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La tabulacion el proceso de realiz6 de forma manual, los datos numéricos
se colocaron de forma ordenada dentro una tabla, para luego realizar la

sumatoria y precisar la frecuencia con la que ocurrié cada respuesta.

Los datos emanados de este proceso, quedaron expresados en 45
graficos de barra, elaborados en el programa de computacién Microsoft
Office Excel. Cada representacion grafica fue respalda por un breve andlisis,

para mejor comprension del lector.
Finalmente, los resultados obtenidos de las respuestas del cuestionario,

constituyeron el componente vital que recrearon las estrategias del plan de

mercadeo que se exhiben en el presente trabajo.
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Capitulo IV

La editora y el periédico
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4.1 Grupo Editorial Matul 1999 C.A.

{(Qtul.

4.1.1 Indicador: Reseiia historica GRUPO EDITORIAL

El Grupo Editorial Matul 1999 C.A. es una organizacion venezolana
fundada el 11 de marzo del afio 99 por el periodista, José de Jesus Materan
Tulene, quien ocupa el cargo de presidente, sucedido por su nacleo familiar,

guienes ocupan las vicepresidencias.

Esta empresa ha tenido distintas personalidades juridicas que la han
antecedido: La Voz Diaria C.A. (1974), Editora Matul C.A. (1983) y finalmente
Grupo Editorial Matul 1999 C.A., nombre comercial que conserva en la
actualidad, bajo el registro mercantil N°-25, Tomo 37-A-Sgdo., de fecha 17
de febrero de 1999. Tiene como domicilio registrado calle 2-A de la
urbanizacion La Urbina, en la Torre Emmsa, piso 5, en el municipio Sucre,

del estado Miranda.

La editora se encarga directamente de la elaboracién, produccion,
impresion y promocion de dos productos: La Region y El Diario LaVoz,
materia de estudio en este trabajo. Actualmente también se ocupa de la
impresion de dos publicaciones externas: El correo del Avila y El Diario de

Miranda.
¢ Mision: Somos una empresa dedicada al desarrollo, promocion y
venta de publicaciones impresas en todas sus manifestaciones: periodicos,

folletos, afiches, libros y otros.

¢ Vision: Ser una empresa confiable en el mundo de los medios

impresos, reconocida por su imparcialidad y profesionalismo.
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4.1.2 Indicador: Operatividad

En la sede matriz de la empresa ubicada en la urbanizacion La Urbina
funciona la presidencia; el &rea administrativa; el departamento de redaccion
conformado por periodistas, fotografos y diagramadores; el departamento de
ventas; cobranzas; contabilidad y receptoria de avisos para los periédicos La

Regién y el Diario LaVoz.

La editora cuenta ademas con dos sucursales, la primera esta ubicada en
el Centro Comercial Nueva Guarenas, sector |l de Trapichito, municipio
Plaza, del estado Miranda; la segunda estructura esta situada en la calle
Junin, Edificio La Regién, de la ciudad de Los Teques. En ambas
dependencias operan, respectivamente, un departamento de administracion,

de redaccion, disefio grafico y receptoria de avisos.

El Grupo Editorial Matul 1999 C.A. cuenta con su propio taller conformado
por una rotativa marca Goss Comunity, de 16 unidades, fabricada por la
empresa Rockwel Graphic Systems de origen norteamericana, la cual goza

de prestigio en el mundo periodistico, por su calidad de impresion grafica.

4.1.3 Indicador: Recurso humano y tecnolégico

En la empresa laboran de forma directa un total de 102 personas y de
manera indirecta aproximadamente 80 trabajadores, quedando distribuido el
personal de ndbmina de la siguiente manera:

¢ Administraciéon: 40 empleados

+ Ventas: 9 empleados

¢ Redaccién: 32 empleados

¢ Disefio Grafico: 10 empleados

¢ Taller: 11 empleados.
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En toda organizacion la preparacion del personal es uno de los factores
mas importantes para su buen funcionamiento, y para lograr un acabado de
excelencia del producto que queremos intercambiar con nuestros clientes. En
el caso del Grupo Editorial Matul 1999 C.A. se detectdé que el recurso
humano esta constituido en un 35% por profesionales técnicos y podemos
hablar de un 20% que ha finalizado estudios superiores. La empresa desde
sus inicios se ha destacado por dar espacio a la formacion de talento

aprendiz, quienes representan el 45% restante de los trabajadores.

Por otra parte, la plataforma tecnolégica de la empresa se mantiene
actualizada. En el area de redaccion la organizacion posee equipos de
computacion modelo Apple, marca Macintosh, y camaras digitales
profesionales marca Olimpus, modelo E-10, cuyos numeros en existencia

satisfacen la demanda de los trabajadores.

Para las labores administrativas el personal manifesté que cuentan con las
herramientas e insumos de oficina adecuados y en cantidades considerables,
para su buen desenvolvimiento. En el area de Taller, recientemente la
empresa inici6 un proceso de renovacion de su rotativa, o que permitira,
entre otros beneficios, imprimir un mayor nimero de ejemplares en menos

tiempo.

4.1.4 Indicador: Expectativas de crecimiento
Como meta a corto plazo, el Grupo Editorial Matul 1999 C.A. se propone
introducir al mercado nacional uno de sus productos, tal es el caso del Diario

LaVoz.
Para cumplir su objetivo, desde el mes de noviembre del afio 2006 la

editora inicié el proceso de modernizacién de sus talleres, para introducir

nuevos cuerpos a la linea de produccion. Gracias a una inversion
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aproximada de 3 mil 800 millones de bolivares se logro, finalmente en el mes
de febrero de 2007, instalar 4 nuevas unidades a la rotativa Goss Comunity,
para un total de 14 mddulos, que ahora permiten obtener productos

periodisticos de hasta 80 paginas, a full color, en menos tiempo.

De una capacidad de impresion de 18 mil ejemplares por hora, la rotativa
pasé a 35 mil ejemplares por hora, lo que significa que se duplico la
produccion, segun se conocié durante una entrevista que se le realizo, a
fines de esta investigacion, al Vice-presidente de Produccion de la empresa,
Tony Materan.

A mediano plazo la editora también avizora actualizar el sistema de
impresion en fotolito, a fin de complementar la renovacion del area de Taller.
Lo que se busca es abandonar el viejo método Computer To Negative, (de la
computadora al negativo) para emplear la nueva técnica conocida como
Computer To Plate (de la computadora a la plancha), tecnologia que ofrece
en pre-prensa alta definicion de las tramas, control de la ganancia de punto,
lineatura y calibracién de colores, para un acabado de insuperable calidad

sobre los materiales impresos.

La implementacion de dicha técnica permitiria restar 45 minutos al proceso
de produccién del periddico y minimizar los gastos en tinta, papel y quimicos,
ya que se reduciria en un 50% los ejemplares fuera de registro, conocidos
como los desperdicios. No obstante, segun explicd el entrevistado, la traba
para la instalacion del sistema Computer To Plate, radica en su elevado
costo, en este sentido, esbozd que la editora realiza ajustes en su

presupuesto para lograr concretar la inversion.
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Un Suceso Nacional

4.2 Diario Lavoz

4.2.1 Indicador: Historia evolutiva

El Diario LaVoz nacié el 04 de julio de 1966 como un semanario de
circulacion local establecido en la ciudad de Guarenas, estado Miranda, de la
mano de los periodistas José Materan Tulene y Manolo del Valle, quien

transcurrido 6 meses abandono el proyecto.

En la actualidad Materan Tulene continGa ejerciendo las labores de Editor
del periddico secundado por sus hijos, quienes se han encargado de
modernizar el proceso de creaciéon, produccién y comercializacién del

producto.

Desde sus inicios el periodico surgié bajo la denominacién de LaVoz de
Guarenas, en un formato tabloide, de 8 paginas, con un valor de 0,25
céntimos. En su comienzo, la técnica de impresion del semanario fue el
sistema Offset lo que representaba una gran innovacion para la época, pues
en el afio 66 la mayoria de los periodicos trabajaban con el arcaico sistema
tipogréfico de impresion en plomo, y los linotipos atn no habian sido suplidos
por lo que se denomind composicion en frio, de acuerdo a lo sefialado por
Perdomo (2001) en la tesis de grado Diario LaVoz, pionero del diarismo en
el estado Miranda, Unica referencia documental existente sobre la materia de

estudio.

Bajo el slogan “Un semanario vivo al servicio de la comunidad” la salida
del medio en la municipalidad constituy6 el primer nexo entre los citadinos y
las autoridades del Gobierno, convirtiéendose asi en vocero de las denuncias

de los sectores populares.
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El periédico da un salto importante en 1976, fecha en la que pasa a
resefiar las noticias todos los dias, lo que obligd a su Editor en el afio 77 a
adoptar el nombre de “LaVoz Diaria”, pero el arraigo que el impreso habia
logrado entre los guareneros aborté rapidamente la recién adquirida
denominacion. Meses mas tarde en su cabezal, se leia otra vez: “LaVoz de
Guarenas”. En esta ocasion el logotipo vino acompafiado por un nuevo

slogan: “El diario del estado Miranda”.

A partir de la mencionada época el medio inicia su propio proceso de
produccion, tras la adquisicion de una prensa plana Harris de % pliego, la
cual permitia imprimir el periédico en pliegos de dos paginas, en un lapso de
10 horas, es decir, la actividad se iniciaba a las 2 de la tarde y culminaba a la
media noche, mientras que un equipo humano de encuadernadoras doblaba
el periodico como producto final. Esta metodologia permitia la distribucién de
unos 3 mil ejemplares diarios, pero la demanda rebosé la capacidad de
produccion, lo que obligé al Editor a adquirir dos nuevas prensas planas a fin

de agilizar el proceso, refiere Perdomo (2001).

Para 1983 José Materan sigue apostando a los cambios. Tras un préstamo
gue le fue otorgado por el European Bank de Chicago logré innovar el area
del Taller, al incorporar una rotativa marca Goss Comunity de 5 unidades, la
cual elaboraba en apenas una hora, 15 mil ejemplares de 24 paginas y un
color. La nueva maquina permitio proyectar el diario a otros mercados, para
la fecha, LaVoz de Guarenas circulaba hacia las zonas de Barlovento, Los
Valles del Tuy y los Altos Mirandinos, consolidandose como un diario de

denuncia con presencia regional.
En 1990 el periddico incursiona en la ciudad de Caracas con apenas 100

ejemplares diarios. La nueva area de influencia desencadend otro cambio. El

impreso dejo atras la palabra Guarenas para llamarse sélo “LaVoz”, pero no
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es sino hasta el mes de agosto del afio 99 cuando adquiere su identidad
definitiva, quedando registrado legalmente como Diario LaVoz. Al mismo
tiempo, asume su tercer y ultimo slogan: “Un Suceso Nacional”, el cual utiliza

en la actualidad, segun consta en el citado trabajo de grado.

El Grupo Editorial Matul 1999 C.A. encargado de la elaboracion y
produccion del rotativo, en los afios sucesivos inici6 una etapa de
“refrescamiento” del producto. A partir del 22 de enero del afio 2001 se
implement6 de forma permanente el uso del color en la portada del diario,
asi como en sus péaginas centrales referidas a informaciones deportivas. En
el 2002 el impreso incursiond en el periodismo electronico, al crear su version
digital, a la cual se puede ingresar a través del sitio Web:
www.diariolavoz.net. En este portal, de acceso gratuito, los usuarios ademas

de las noticias diarias, pueden consultar material de archivo.

El domingo 14 de Abril del citado afio, fecha del paro petrolero, a pesar del
critico panorama econdmico del momento, el Diario LaVoz aprovechando el
vacio comunicacional -generado por la ausencia de muchos periédicos- sacé
al mercado su edicion Dominical concebida como una propuesta periodistica
que difiere del ejemplar de la semana, por estar orientada mas al uso de

reportajes, entrevistas y andlisis sobre temas de actualidad.

Finalmente, luego de muchas variaciones e improvisaciones en el disefio
del periédico, a mediados del afio 2002 se redefinid su imagen gréfica, se
introdujeron cambios en la presentacion de los elementos de la primera
pagina y se reestructurod el cuerpo informativo del impreso. Hoy en dia el
Diario LaVoz es un tabloide con presencia en el estado Mirada, Vargas y
parte del Area Metropolitana de Caracas. ¢,Su proximo objetivo? Ampliar sus

raices y convertirse en un medio que llegue a todo el pais.
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4.2.2 Indicador: Caracteristica del diseiio

En sus primeros afios de vida, el Diario LaVoz carecia de normas internas
sobre los elementos fundamentales del disefio periodistico. La mala
distribucion del espacio, el desequilibrio en la cantidad de texto e imagenes
en las paginas, la no priorizacion en el orden de las informaciones y el uso
desmedido y poco uniforme del color llevaron a replantear la imagen que el

impreso proyectaba.

A finales del afio 2002, el profesor Eduardo Orozco disefié el Manual de
Identidad Grafica del Diario LaVoz, en el cual se recogieron una serie de
tecnicismos que se aplican hoy en dia. Entre los cambios mas importantes,
resalta el uso del disefio modular de las informaciones, en sustitucion del
esquema triangular; se reorganizaron las secciones, dejando en los ultimos
escalafones las noticias referidas a sucesos, que en un inicio ocupaban las
primeras planas del diario; se afadio la figura del despiece, el cual funciona
como un apéndice de la informacion central y se armonizé el uso del color en

la primera pagina.

4.2.2.1 Estructura gréafica

En el Manual se especifican las caracteristicas del formato, la reticula, la
tipografia, la distribucion del espacio, los colores y los recursos, que en
conjunto definen la personalidad del Diario LaVoz. En este sentido, Orozco
(2002) recalca que las normas establecidas “deben ser de fiel cumplimiento
por el equipo de edicion, para arraigar la identidad visual del diario. Hay que
evitar cambios aislados que puedan desdibujar o contradecir el sentido global
del disefio, por supuesto, sin descartar nunca las modificaciones que

permitan optimizar su impacto ante el publico”.

Desarrollar y cultivar el estilo grafico es primordial, ya que ello permite
‘consolidar la imagen del periédico entre los lectores y produce,
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eventualmente, una identificacion que se convierte en habito, sélo en ese
momento se puede asegurar que se estd sembrado en el mercado’,
considera Orozco (2002). A continuacion se desglosan parte de los criterios
del disefio pautado para el impreso, segun el citado Manual:

¢ Formato y Mancha: El formato tabloide seleccionado para el Diario
LaVoz tiene una mancha de 60 picas (25,5 cm) de ancho por 32 cm de alto.
Una vez impreso, el periddico tiene unas dimensiones de 28,5 cm de ancho
por 35,5 cm de alto.

¢ Reticula: En la mancha se desarrolla una reticula de tres columnajes:

a) 4 columnas con un corondel de 9 puntos tipograficos

(Op9 picas) para material de opiniébn y, en ocasiones, para reportajes y
entrevistas (1 col: 14p6 picas). Se pueden producir medidas falsas de ser
necesario.

b) 5 columnas con un corondel de 9 puntos tipograficos (0p9 picas) para el
material informativo (1 col: 11p4 picas).

c) 6 columnas con un corondel de 9 puntos tipograficos (0p9 picas) para
los espacios publicitarios (1 col: 9p4 picas). Mas adelante se introduce el
criterio del médulo que sustituye al de cms x col. El modulo debe tener 9p4

picas de ancho por 3,8 cms de alto. (Ver Imagen 1)

A

Imagen 1 (Fuente: Orozco, 2002).
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¢ Centro visual: el material redaccional del Diario LaVoz se distribuye de
acuerdo al criterio modular. En cada pagina se ubica una informacién
destacada, en la que se utiliza todos los elementos de la unidad informativa
(antetitulo, titulo, sumario, texto con intertitulos, despiece, fotografia
destacada y leyenda), y funciona como centro de atraccion, tal como se

aprecia en la Imagen 2. Otras informaciones pueden llevar fotos menores.

i T i
Marcha “'“i“‘“_d' barriads 1 Invitrami
“yiento en Hab recupera

% | : 5] los tramos
ggl::sf:;:;go an al modulo pOIICIal de Guay \ s criticos
5 de Ia comusidad, .

Koo Cns % e

Aseas hace llamado de conciencia a comerciantes

Emesto Credes, ecadees, |

Imagen 2 (Fuente: Diario LaVoz, octubre de 2006)

¢ Imagenes: Siempre que sea posible, de acuerdo a la trascendencia del
temay los recursos disponibles, se deben utilizar fotografias que rompan con
el esquema de rutina, preferiblemente siluetas. Asimismo, en la informacion
cotidiana el uso de los primeros planos o close up de figuras relevantes no
solo acentuan el interés en decir las cosas francamente, con fuerza y
claridad, sino que acerca al lector a los protagonistas de las noticias. (Ver
Imagen 3)
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Imagen 3 (Fuente: Diario LaVoz, octubre de 2006)

4.2.2.2 Portada

Desde el afio 1976 el Diario LaVoz adoptdé un disefio inusual en su
primera pagina, la misma es una continuacion de la contraportada formando
una tapa vertical de formato standard, mientras que sus paginas internas
conservan el formato tabloide, caracteristica que lo diferencia del resto de los

impresos.

A lo largo de la trayectoria del periddico, la portada ha sido objeto de
innumerables cambios. Perdomo (2001) explica que en un principio el disefio
de la primera plana era totalmente irregular y no mantenia un patron estable
qgue lo ubicara en una corriente de disefio grafico determinada, mas bien se
utilizaba el contraste como una manera singular de llamar la atencion de los

lectores.

81



Propuesta de un Plan de Mercadeo para el Diario LaVoz

Hasta finales el afio 2001, el medio se caracteriz6 por destacar en su
portada las noticias policiales. Los hechos de tipo judicial eran ensalzados
con titulares de tipografia de cuerpo espeso, en color rojo, exaltados a 120
puntos, con lo que se buscaba centrar el interés Optico en el suceso como
noticia principal. Mientras que el cabezal del diario se movia constantemente
de lugar. De igual forma, se usaban de manera irregular diapos y tramas de
diferentes tonalidades con el propdsito de utilizar al maximo el recurso del

color. (Ver Imagen 4)

4 Muertes Violentas en La Guaira

UN SUCESO NAC'ONAL

e

m_- Ias 6 pmde Ayer

Imagen 4 (Fuente: Perdomo, 2001).

A mediados del afio 2002, luego de muchas improvisaciones, se redisefid
la primera pagina. El Vice-Presidente de Produccion, Tony Materan, quien
participo directamente en la creacion de la nueva imagen, al ser consultado

sobre la materia, sostuvo:
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En la actualidad aun se ven muchas de las primeras fallas en el
disefio, pero no cabe duda que hemos mejorado. El cambio méas
puntual se aprecia en la portada, antes se abusaba mucho del color,
los cuadros, los titulos y el marco de las fotos tenian tonalidades
diferentes, incluso el titular de abrir en rojo competia directamente
con el logotipo que iba impreso en el mismo tono y eso desorientaba
al lector, porqgue no habia un centro visual definido, la portada tenia
muchos elementos y estaban mal distribuidos. Entonces, lo que
hicimos fue estilizar la imagen, priorizar las informaciones al ubicarlas

por bloque, pero sobre todo armonizar el uso del color.

El Manual de Identidad Gréafica del Diario LaVoz explica que los
elementos que componen la portada actual se distribuyen de acuerdo al
disefio rectangular. El tradicional logotipo del rotativo se ubicé de forma fija
en la parte alta e izquierda de la pagina y se actualiz6 utilizando un tipo de
la familia Franklin Gothic, se emplea un trackig fuerte que pega todas las
letras y convierte las dos palabras en una sola (LaVoz), se imprime en su
habitual color rojo magenta y lleva en el espacio superior la frase “Un

suceso Nacional” en color negro.

En los ejemplares observados para esta investigacion se aprecié un tipo
de titulacion diferente, distanciada de la préactica de los primeros afios. Ahora
en el titular de abrir se destaca preferiblemente la noticia mas importante en
materia politica 0 econdmica, la tipografia que se utiliza es Franklin Gothic, a
60 puntos, y no se emplea el color. La foto de abrir se resalta a tres columnas

y su contenido hace referencia a otro hecho de interés nacional.

En el recorrido de la pagina se visualizan dos columnas con llamados e

imagenes tipo close up. En el lado superior, alineado a la izquierda, se
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colocan tres noticias del ambito internacional, para lo que se utiliza una
columna en color marrén degradado al 20%, y en el lado superior alineado a
la derecha se resaltan tres notas regionales, en una columna de tonalidad

azul degrado al 20%.

En la contraportada se ubica el titulo y la fotografia del suceso mas
impactante del dia. En este espacio también se colocan los anuncios

publicitarios. (Ver Imagen 5)

Elementos presentes en la portada:
¢ Logotipo
¢ Titular principal
+ Foto-leyenda
¢ Columnas de llamados breves y fotos close up

¢ Titulares secundarios con llamados y una fotografia destacada.

¢ Llamados: Van acompafiados del simbolo 4 en rojo, de la fuente
Wingdings 3 (letra y) en un cuerpo menor, seguido del nimero de pagina en
Bold, para orientar al lector en la busqueda de las informaciones. En los
textos con llamado se utiliza el mismo simbolo seguido del nUmero de pagina

en negrita.

En la portada de la edicion dominical, las caracteristicas del disefio no
varian a grandes rasgos. La Unica diferencia resaltante es la proporcion del
titular principal y la fotografia de abrir, los cuales se destacan a 4 columnas,

para ello se elimina la franja derecha en tonalidad azul. (Ver Imagen 6)
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Imagen 5 (Fuente: Diario LaVoz, Imagen 6 (Fuente: Diario LaVoz,
noviembre de 2006) noviembre de 2006)

4.2.2.3 Unidad informativa

La unidad informativa del Diario LaVoz se ordena en varios niveles de
acuerdo a su jerarquia e importancia, y se expresan como destacadas y
secundarias. En las siguientes lineas se describen las caracteristicas y
composicién de la unidad informativa, seguin las especificaciones técnicas
resefiadas en el Manual de Identidad Grafica:

¢ Destacada: En cada pagina debe aparecer una noticia destacada. Debe
tener una extensién de 2 a 4 cuartillas (sobre 1500 caracteres) y ocupar el
mayor columnaje. Debe llevar todos los elementos, tales como antetitulo,
titulo, sumario, créditos, texto con intertitulos, fotografia, leyenda y despiece.
(Ver Imagen 2)
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¢ Secundaria: Es la unidad informativa de desarrollo corto. Debe tener
entre 800 y 1500 caracteres. Estd integrada por titulo, sumario, texto,
fotografiay leyenda. @rM3O YOdm EB2O

¢ Sumario: Recalca un aspecto importante de la noticia que no esta
desarrollado en el titular, el lead o la leyenda. No es un resumen de la

informacion. Se ubica entre el titulo y el texto.

¢ M OXNMIWNE  Las informaciones destacadas deben tener una nota
de apoyo (despiece) que ocupa aproximadamente el 30 % del espacio de la
informacion principal. Enfatiza brevemente un aspecto especifico de la
noticia. Datos, anécdotas, frases, etc. debe ser el material a utilizar en estos

casos. Lleva fondo gris al 10%.

¢ Antetitulo: ubica al lector en el contexto de la noticia, ocupa una linea.

¢ Titulo: es la frase mas expresiva de la informaciéon. Debe ser breve,
contundente y directo. Expresa lo que quiso decir el entrevistado, aunque no

sea textual.

¢ Intertitulo: Es una oracion corta. Se usa para separar ideas dentro del

texto.

¢ Crédito: Se refiere al nombre y apellido del periodista que realiza la
informacion. Cuando se trata de una noticia destacada, se ubica al inicio del
texto. En el caso de la noticia secundaria se usa soélo las iniciales al final de
la informacién. El nombre del fotografo se coloca al pie de la foto o debajo del

redactor.
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¢ Leyenda: Identifica el contenido de una fotografia o cuadros.

4.2.2.4 Tipografia

El citado Manual resalta la necesidad de mantener el “look” en la tipografia
designada para cada uno de los elementos de la unidad informativa, a fin de
no alterar la personalidad del rotativo. A continuacién se reproducen los tipos

de letras que se utilizan en el periddico, segun consta en el Manual:

¢ Titulo: La tipografia de los titulos se aplica en dos niveles, segln sean
destacados y secundarios.

a) Titulo destacado: Va en Franklin Gothic, alineado a la izquierda. Se
utilizan en 3, 4 y 5 columnas. En 3 y 4 columnas pueden ser dos renglones.
En 5 columnas debe ser un sélo rengldn; salvo en paginas especiales de
reportajes o entrevistas donde se pueden usar dos renglones.

b) Titulo secundario: Usa Times New Roman, alineado a la izquierda, 80%
condensada, rango de tracking entre -3 y -5. En una columna se puede
utilizar hasta 4 renglones, en dos y tres columnas, hasta dos renglones.

¢ Sumario: Va en EC Franklin Gothic condensado bold 14 puntos,

alineado a la izquierda.
¢ Texto: se utiliza Palatino 10 puntos sobre 11p6 de interlineado. Va
justificado con sangria de una pica, menos en el primer parrafo. El texto va

condensado levemente al 90%. Rango de tracking entre -3y 0.

¢ Intertitulo: Va en 11 puntos sobre 11.5 de interlineado. Utiliza Palatino,

Bold condensada, alineado a la izquierda.

¢ Leyenda: Se coloca en Identifi medida mayor.
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¢ Agencia: Utiliza Times bold, 8 puntos y se coloca al final de la nota.

¢ Créditos: el nombre del redactor estd compuesto en una Futura
condensado (C Futura), negra, subrayado 11 puntos, condensada 90%, en
altas y bajas y con simbolo B previo (n en wingdings), alineado a la
izquierda. De bajo se coloca el correo electronico del periodista, con su
simbolo respectivo, alineado a la derecha. En el caso del crédito del
fotégrafo, va en 7 puntos, mayulscula al pie de la foto, inferior derecho,

seguido de LaVoz en negrita.

¢ Titulitos de secciones: Se utilizan titulos pequefios en Palatino, en 14
puntos Bold para destacar los nombres de las secciones (Finanzas, Politica,

etc.)

¢ Intertitulo de secciones: En estas secciones los intertitulos van en

Futura condensada bold, 12 puntos, antecedido por un globito e en 8

puntos (I en Zap).

4.2.2.5 Articulos de opinién

Mencién especial merecen los Articulos de Opinion, referidos a las
conjeturas y juicios personales sobre temas de actualidad, que tienen a bien
hacer los colaboradores del periodico. Estos deben ocupar una péagina, la
cual puede contener 3 0 4 textos de diferentes extensiones. Los articulos
llevan titulo, autor y texto, algunos pueden incluir un breve sumario, explica
claramente el Manual de Identidad Grafica del Diario LaVoz. En la pagina
de opinion también se muestra el manchon o directorio del diario. (Ver

imagen 7)
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O wozgy

- Libertad para el terrorista

Posada Carriles

e Ao M

La lucha por la opini6n piblica
- Laaplde

Imagen 7 (Fuente: Diario LaVoz, Diciembre 2006)

Es pertinente sefalar que aunque el Manual define y contempla el uso de
la Frase del Dia, Cartas de los Lectores y la seccion Encuestas, estas figuras
no estan reflejadas en el impreso, segin se pudo constatar al revisar varios

ejemplares.

4.2.2.6 Recursos
A fin de hacer mas llamativa la presentacion de los contenidos del
periodico, el Manual de Identidad Grafica establece el uso de unas series de

recursos, que a continuacion definimos:

¢ Rayas: Se utilizan rayas verticales de 0.6 puntos para separar dos
informaciones contiguas. (Ver Imagen 8). Cuando se usan fotos close up de
la misma informacién o textos breves de apoyo, se colocan rayas verticales

de puntos. (Ver Imagen 9)

¢ Recuadros: No se recuadran las informaciones, cuando sea necesario

separar dos notas contiguas se utiliza una raya vertical. (Ver Imagen 8)
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¢ Color: Solo la portada y las paginas centrales llevan full color, para ello

se utiliza el marrén, verde, rojo, azul y negro en 4 gradaciones (100%, 50%,

20% y 10%). No es permisible el uso de colores en los titulos, salvo en casos

especiales como reportajes que ameriten de una tipografia de cuerpo mayor.

Las clinicas priva-

das
Lce hospltales de mence

Las rayas de cons van sobee el tilulo res-
paciivg, 2 la mema medida, en dos ploa y
gris del 50%. Be pusden ullzar myas verll-
calss da 0.5 plos para separa dos infoma-
clones configuas. Las myas da code van
aokre & fillo respectve, 8 la misma medi-
da, en dos ploa y gns dd 5098, Se pusden
utilzar rayas vedicales de 0.5 ploa para

Las clinicas del
Las rayss de cofle van
aobre & fillo respecivo, a
la mama medda, en dos
plos ygrs del 50%. Se pus-
den ullza rayas vericales
de 0.5 plos para saparar
dog Informaciones  conti-
quas. Las rayas de coe
van solre & liluo respacti-
o, & la mama medida, en
dos ploa v gris del 50%. Se

naiaAsn idlirar oo oo

Imagen 8 (Fuente: Orozco, 2002)

Tres magistrados salvaron el voto

Nelson Padmbn
Las rayas de corle
wan sobee &l fiuke

Jaime Sancher
Lias rayas de cofle
wan sdbee el tilule

Ana Rodriguez
Las rayas de corg
van sobre d Lilulo

Imagen 9 (Fuente: Orozco, 2002)

4.2.2.7 Programas
Entre los programas computarizados que utiliza el Diario LaVoz en su
produccién, destacan:
¢ Quarkexpress y Freehand10: para disefio grafico
¢ Apleword, Word, News Edit y Simpletex: para transcribir textos
¢ Photoshop 7.0: para retocar y modificar imagenes

¢ Cumulus: para archivo fotografico.

4.2.3 Indicador: Caracteristicas del contenido
El Diario LaVoz consta de un solo cuerpo de 48 paginas, dividido en 14

secciones, a saber:

> Actualidad: hace referencia a los hechos mas resaltantes que se suscitan

durante el dia, en cualquier ambito. Regularmente ocupa dos paginas.
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> Politica: como su nombre lo indica trata de informaciones de corte

politico que ocurren a escala nacional. Su extension es de 2 paginas.

> Valles del Tuy: refleja las noticias mas resaltantes de la entidad en
materia de salud, politica, cultura, problemas comunitarios y denuncias.

Su espacio varia entre 4 0 5 paginas.

> Opinidn: consta de varios articulos, en los cuales se refleja la realidad

del pais desde diferentes puntos de vista. Abarca una pagina.

» Guarenas-Guatire: trata los hechos mas destacados de la zona en
salud, politica, cultura, problemas comunitarios y denuncias. Puede

ocupar hasta 5 paginas.

> Internacional: se refiere a las noticias que ocurren fuera de nuestras

fronteras. Su extensidn es de 2 paginas.

> Deportes: aborda las principales disciplinas que se practican fuera y
dentro del pais y hace especial énfasis en los deportes de corte
tradicional. La primera plana de esta seccién, asi como las paginas
centrales, se imprime a full color, lo que la diferencia del resto. Su

extension es de 8 paginas.

> Faradndula: se refiere a temas de espectaculos y entretenimiento.

Abarca entre 2 y 3 paginas.

> Loteria-Horéscopo: datos de loteria e informacion sobre los signos del

zodiaco. Su extension es de una pagina.
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> Vargas: aborda noticias en materia de salud, politica, cultura y

problemas comunitarios. Ocupa una péagina.

> Altos Mirandinos: resefia la actividad politica, econdmica, social y

cultural de la entidad. Abarca una pagina.

» Clasificados: anuncios publicitarios. Su extension varia.

» Barlovento: informaciones de problemas comunitarios y denuncias.

Abarca una pagina.

> Suceso: Noticias sobre homicidios, robos, atracos, hurtos, suicidios,
secuestros, agresiones, accidentes, incendios, protestas, detenciones
policiales y demas hechos en materia judicial de trascendencia nacional.
Este tipo de informacién recibe una destaca cobertura periodistica y

puede ocupar hasta 5 paginas.

La ediciobn dominical es una oferta periodistica diferente. EI material
informativo esta orientado a profundizar en los hechos que hayan acaparado
el interés de los venezolanos en el transcurso de la semana. Para ello se
hace uso del analisis, la entrevista y el reportaje. Ademas de las secciones
anteriormente definidas, se suman paginas de diferentes colaboradores,
entre ellos:

» A Calzon Quitao Dominical: pagina de opinién sobre el acontecer

politico y econdémico del pais.

> Cronicas de Marie: informaciones varias sobre el municipio Sucre.

» De pelicula: resefias y reportajes sobre los filmes de la pantalla

grande.
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> LaVoz en los Barrios: denuncias comunitarias de los sectores

populares de la Gran Caracas.

» LaVoz de Afroamérica: reportajes y andlisis sobre los

afrodecendientes de Barlovento.

» LaVoz de la Mujer: relato en forma de crénica de las relaciones de

pareja.

» Muerde Aqui Dominical: noticias, reportajes y entrevistas con

luminarias de la pantalla chica.

» No veo TV: informacion de fardndula referida a la vida y carrera

profesional de los artistas venezolanos.

> Pabell6n Abierto: pagina de opinion sobre hechos de actualidad.

» Un domingo con Salomén: pagina de opinion en la que se hace

énfasis en temas sociales.

» Un Polaco en LaVoz: datos y analisis de hipismo.

El Diario LaVoz cuenta con los servicios de la agencia France Press
(AFP) para cubrir las informaciones del ambito internacional. A nivel local
resefian noticias de la agencia MIP-Tuy, ubicada en los Valles del Tuy y la
Agencia Yor, con sede en el estado Vargas. Para el material fotografico

utilizan los servicios de la agencia News Flash.
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4.2.3.1 Tratamiento informativo
En el periodismo existen diferentes modos de abordar y presentar la
actualidad, estas distintas maneras de concebir el trabajo periodistico es lo

gue se denomina tratamiento informativo.

Para describir el tipo de tratamiento presente en las informaciones del
Diario LaVoz consideramos pertinente y necesario precisar —primero- el
significado de cada uno de ellos, segun los criterios esgrimidos por Olga
Dragnic en su libro Diccionario de Comunicacion Social y por Gloria Cuenca

en su obra Etica para periodistas.

Se diferencian varios tipos de tratamientos, a saber: el tratamiento
‘objetivo” pretende presentar los hechos tal como ocurrieron. Los
comunicadores deben percibir y narrar la actualidad con total prescindencia
de su propio punto de vista, de sus sentimientos, prejuicios y estereotipos.
Este postulado ha sido blanco en los Ultimos afios de infinitos
cuestionamientos, ya que se pone en duda la posibilidad de realizar un

periodismo ajeno a las condiciones individuales de quien resefa el hecho.

Alvarez (citado en Dragnic, 1994) alega que la objetividad no sélo es
“‘insostenible”, sino que ademas “no es consecuente con su pretensa
independencia de compromisos politicos o ideologicos”. El autor alega que la
version de lo que observa el periodista siempre esta condicionada por sus
prejuicios, sentimientos, valores, fobias, ideas, etc. Es decir, “el sujeto que
percibe 0 que conoce es un elemento activo que contamina con sus

contenidos de conciencia todo aquello que capta”.
En la jerga de los comunicadores sociales, el término objetivo suele

utilizarse como sinébnimo de imparcial, sin embargo, Dragnic (1994) sefala

diferencias conceptuales entre ambas palabras: la primera sostiene la
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“factibilidad de una percepcion de la realidad neutra y exacta por parte del
periodista”. Mientras que la segunda implica que al resefar la actualidad “se
procedera sin tergiversaciones intencionales, buscando siempre un juicio
recto”. La imparcialidad significa, pues, “la ausencia de posicion
preconcebida en favor o en contra de personas o de cosas al estudiarlas o
tratarlas”.

Para los fines de esta investigacion utilizaremos el término imparcialidad
para referirnos a aquel tipo de tratamiento que aborda las informaciones de
forma justa y equilibrada.

En oposicién a la imparcialidad se habla del “periodismo parcializado”. En
este tipo de tratamiento, el reportero con intencién desestima o no da igual
cobertura a la opinién de todas las personas o instituciones involucradas en
un acontecimiento. El comunicador se limita a resefiar sélo la version de una

de las partes, dando como resultado una informacion totalmente sesgada.

Por otra parte, Dragnic (1994) se refiere al “tratamiento amarillista” como
el uso en el periodismo de procedimientos arbitrarios y nada éticos, que

tocan aspectos de la vida privada de las personas con un fin deformador.

Cuenca (1995) sostiene que amarillismo es aquella informacion “que toca
temas de sexo, crimen, o droga, incluyendo el alcohol, con un sentido
morboso destinado a exaltar los aspectos instintivos del ser humano”. Explica
que el objetivo de la practica amarillista es hacer noticias para venderlas,
utilizando los aspectos miserables del hombre. Las conductas anémalas, las
desviaciones sexuales, en fin, todo el grupo de las aberraciones que existen
y que, en oportunidades, periodistas y editores exaltan con fines

mercantilistas y para sumar audiencia.
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El “sensacionalismo” es conceptualizado como el tratamiento periodistico
que consiste en exagerar las informaciones con el uso de recursos
tipogréficos. La autora de la obra Diccionario de Comunicacion social sefiala
dos modalidades:

¢ Sensacionalismo formal: titulares exageradamente grandes y con letras
de cuerpo llamativo, dibujos alusivos que a veces complementan las
fotografias ampliadas en excesos, uso de color, sobre todo el rojo, en los

titulares.

¢ Sensacionalismo de fondo: se refiere al tratamiento del contenido, una
noticia “normal”’ es transformada en sensacional, mediante titulos y subtitulos
que prometen mas de lo que hay en el texto, falseando asi la realidad de los
hechos.

La practica sensacionalista puede estar presente en cualquier area.
Cuando se trata de noticias politicas, sociales, culturales o econémicas esta
técnica de manipulacion se usa con fines ideoldgicos, y con fines lucrativos,

cuando se aplica a la informacion policial, explica Dragnic (1994).

Otro tratamiento informativo es el de la “interpretacién”. En el periodismo
interpretativo el profesional de la comunicacion procura responder a la
audiencia, desde varias Opticas, para qué y por qué ocurrié un hecho”,
sirviéndose para ello del analisis, la comparaciéon y el razonamiento ldgico.
En estos casos, el periodista parte de una hipotesis y en el desarrollo del
trabajo presenta los elementos -obtenidos de la indagacion en fuentes

documentales y vivas- que ayuden a confirmar su teoria inicial.
Dragnic (1994) cita también el tratamiento de la informacién llamado
nuevo “periodismo o periodismo personal”’, basado en la premisa de que el

comunicador social tiene derecho a abordar la actualidad desde sus propios
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puntos de vista, de acuerdo a sus vivencias y sus criterios. El nuevo
periodismo “admite desde la expresion de juicios de valor, sentimientos, y
emociones hasta el empleo de la primera persona del singular en la

redaccion” y presentaciéon de los hechos.

Por dltimo, la escritora describe el tratamiento del periodismo dirigido,
“‘modalidad utilizada por algunos medios masivos con el fin de lograr la
adhesidn del receptor hacia las ideas que pregona o defiende el medio”. Dice
que se trata de una manipulacibn mas o menos encubierta, en la cual se
utilizan ciertas técnicas para acomodar las informaciones a los objetivos

prefijados por el periodista.

Luego de describir los diferentes tipos de tratamientos informativos es
propicio indicar que en las paginas examinadas del Diario LaVoz se observo,
de manera general, que los periodistas resefian los acontecimientos desde
varias perspectivas, dandole cabida a las opiniones y conjeturas de los
diferentes actores que protagonizan el hecho. En los textos pareciera que
esta ausente por parte del reportero, alguna posicion en favor o en contra de
las personas, instituciones u organismo que forman parte de la noticia, ésta
forma de presentar la actualidad pareciera encajar o acercarse a la

descripcion de tratamiento “imparcial” descrito anteriormente por los autores.

Ello por un lado, mientras que en las paginas dedicas a las informaciones
de sucesos se aprecié rastros de un tipo de tratamiento “sensacionalista”,

segun los conceptos esgrimidos por Olga Dragnic.
Desde su fundacién el Diario LaVoz se ha caracterizado por dar espacio

preferencial a las noticias policiales, las cuales ocupaban las primeras planas

del impreso. Las notas de tipo judicial eran exaltadas en la portada con
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titulares de color rojo y con tipografia grandes y de cuerpo espeso, que
perseguian a toda costa capturar la atencion del lector. (Ver Imagen 2)

Aunque ésta condicion ha variado con el tiempo, en el presente se
observan algunas caracteristicas de la vieja practica sensacionalista. En los
ejemplares consultados se encontrd sé6lo en la seccién de Suceso, el uso de
fotografias destacadas que buscan centrar el interés Optico en las

informaciones referidas a homicidios, accidentes o catastrofes.

Algunas veces, segun la magnitud del hecho, se utilizan titulares en gran
formato para exaltar el suceso, tal como se ilustra en la Imagen 10, sin
embargo, es importante acotar que las tipografias de cuerpo esposo, no son
la generalidad, fueron escasas las ediciones en las que se detectd ésta
practica. También se debe precisar que este tipo de informacién, ahora se

ubica en las ultimas paginas del diario y no admiten el uso del color en los
titulos, ni en las graficas.
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Imagen 10 (Diario LaVoz, diciembre de 2006)
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4.2.3.2 Lenguaje

El lenguaje periodistico, segun Marquez (1976), debe cumplir con tres
requisitos fundamentales: “la correccion”, es decir, no debe tener
deformaciones y corrupciones linguisticas. “La claridad”, lo cual significa que
la informacion que se le brinda al publico no puede ser servida en un
lenguaje que exija un gran esfuerzo ni recursos culturales complejos para su
entendimiento. Por ultimo, debe ser “elegante”, caracteristica que segun
Marquez (1976) se consigue con el uso de palabras sencillas y nada
rebuscadas, que hagan la lectura amena y entretenida. Aclara que la
sofistificacion y la altisonancia son enemigos a muerte del lenguaje

periodistico.

Por ser los medios impresos de consumo masivo, el lenguaje periodistico
mas alla de comunicar hechos y fendmenos tiene una funcion pedagogica.
Por ello, afirma Marquez (1976), es indispensable que quienes se dirijan al
publico utilicen un lenguaje equidistante de dos extremos, los cuales
constituyen por igual graves riesgos: “la chabacaneria, la vulgaridad, la
ordinariez, por un lado, y la pedanteria, el preciosismo y el rebuscamiento

cursi y ridiculo, por el otro”.

El autor adjudica el caracter vulgar de una lengua “a la deformacién de la
misma, bien sea en el léxico, en la sintaxis o en la fonética”. La lengua vulgar
se opone al habla culta, entendida esta ultima como el tipo de jerga mas

elaborada y llena de tecnicismo.

La lengua coloquial, por su parte, es definida por Rosembl (citado en
Marquez, 1976) como “el habla natural y espontanea de la conversacion, tan
variada, mévil y rica, tan afectiva, tan compenetrada con nuestra vida cada
instante”. Es, pues, el habla de todos los dias, la que usamos en la casa, en

el trabajo, en la calle, con los amigos o con el bodeguero.
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El estilo al escribir es propio de cada periodista, es su sello de
diferenciacion con el resto. No obstante, en lo que todos los comunicadores
deben convergir, resalta Marquez (1976), es en el uso de un lenguaje
natural, de uso comun, que sea de facil comprension para una amplia gama

de lectores.

En las ediciones del Diario LaVoz que fueron objeto de estudio se
identifico en la redaccion de las noticias un tipo de lenguaje sencillo y
pintoresco. En los escritos se aprecié que los periodistas insertan frases y
refranes, que forman parte del habla diaria de los venezolanos, sin que ello
implique que incurran en términos vulgares u obscenos, practica que se cifie

al tipo de lenguaje coloquial descrito por Marquez (1976).

4.2.4 Indicador: Politica editorial

Bajo este concepto se comprende un conjunto de postulados de caracter
ideoldgico, politico y social que rigen la actuacion y los procedimientos de un
medio de comunicacién social en su relacion con los poderes instituidos y la

sociedad.

Estos principios suelen estar expresados en el primer “editorial” del
impreso, entendiendo este Ultimo como “el género periodistico perteneciente
al periodismo de opinion, en el cual el medio de comunicacion social fija sus
posiciones sobre acontecimientos importantes de la actualidad. Por lo
general no lleva firma, pues se identifica con la postura de la empresa

periodistica”. (Dragnic, 1994)
El Diario LaVoz carece de un articulo en el cual el Editor exprese

diariamente sus puntos de vista sobre politica, economia, cultura y

problemas sociales del pais o del panorama internacional. Mas bien, la
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posicion del impreso permanece implicita en el tratamiento que reciben las

informaciones.

El Director General del periédico, Emilio Materan, durante una entrevista
efectuada para esta investigacion, sostuvo que la linea editorial del medio
esta basada “en los principios de la imparcialidad”, dandole cabida a todas

las tendencias del mosaico politico venezolano.

Cabe destacar que en los diarios consultados, encontramos la presencia
de resefias y opiniones de distintos sectores del pais, que suponen la
representacion de la pluralidad del pensamiento nacional. Igualmente
pudimos apreciar en los contenidos, que el rotativo es un fuerte criticador de
las gestiones gubernamentales, el periddico esta concebido como un medio

de denuncia.
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Lectores actuales del Diario LaVoz
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5.1 Perfil de los lectores actuales del Diario LaVoz

5.1.1 Variable: Antecedentes personales

5.1.1.1 Indicador: Caracteristicas demograficas

¢ Sexo
Opcion Frecuencia Sexo
Femenino 12
_ 30 1
Masculino 18 L 257
TOTAL 30 g 20 :
8 Masculino
o 151
u&j 104 M Femenino

Al abordar a las personas en los centros publicos, las de sexo masculino se
mostraron mas proclives a la lectura del periédico, en este sentido, la audiencia del

Diario LaVoz quedé dividida en 18 hombres y 12 mujeres.

¢ Edad
Opcion  Frecuencia Edad
18-25 afios 5 -
25
2 o5 M 36-50 afios
25-35 afios 7 8
8 15 25-35 afios
Q
36-50 afios 12 g 101 B 510 mas
z 5 4 7 I
51 o mas 6 5 I’ 18-25 afios
TOTAL 30 o

El rango de edades de los 30 encuestados quedo fraccionada de la
siguiente manera: 36-50 afios (12 lectores), 25-35 (7 lectores), 51 6 mas (6

lectores) y 18-25 (5 lectores).
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¢ Estado Civil
Opcién Frecuencia
Estado civil
Soltero 12 30+
Casado 11 25 - M Soltero
%)
. S 20
Concubinato 5 g Casado
Divorciado 0 % 5 M Concubinato
2 Viud
. uao
Viudo 2 & ] %
0 W Divorciado
TOTAL 30 =

De los 30 encuestados, 12 personas refirieron que permanecen en
estado de solteria, 11 dijeron que estan unidos en matrimonio y 5

expresaron que viven en concubinato.

¢ NUumero de familiares que viven con usted

Opcion Frecuencia
N? de familiares con quienes habita
0-3 personas 13
4-7 personas 17 30
8 en adelante 0 25
] 4-7 personas
TOTAL 30 &
§ 208 M 0-3 personas
$ 15;
Q M 8 en adelante
" ad
5 4
0 d

De la muestra total, 17 lectores dijeron que habitan bajo el mismo techo con

4 u 7 personas y 13 sefialaron que la cantidad de inquilinos varia de 0 a 3.
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¢ Nivel educativo
Opcion
Primaria o menos
Secundaria completa
Secundaria incompleta
Técnico superior
Universitaria
Universitaria incompleta
Especializacion
TOTAL

Frecuencia

Encuestados

30 -

25 4

20 1

151

101

Nivel educativo

B Secundaria
completa

Secundaria
imompleta

M Primaria o menos

2 4

Técnico superior

De los consultados, 14 culminaron la secundaria, 8 lectores no son bachilleres y

6 solo alcanzan estudios de primaria.

¢ Ocupacion

Opcion

Ama de casa
Estudiante

Operario

Comerciante /vendedor
Trabajador/independiente
Empleado

Ejecutivo

Jubilado

Desempleado

TOTAL

Frecuencia

= 00 O =

30

Encuestados

301

251

20 1

154

101

15

Ocupacion

Empleado
B Comerciante
B Ama de casa
Jubilado

2db 0

W Estudiante

De los 30 entrevistados, 15 son empleados, 8 se dedican al comercio informal y

3 se desempefian como amas de casa.
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¢ Ingreso mensual

Opcion e st Ingreso mensual en Bs. J
Menos de 200 mil 1 30 s fglpﬂl'm =
Bs. 201-400 mil 3 o5 | Entre 401y

Bs. 401mil -550mil 8 g 2] ol

]

. . @« B Entre 551y

Bs. 551mil -700mil 5 g 15 S oo
Bs.701mil en adelante 13 0 10 ® Entre 200 y

TOTAL 30 51 8 il

0. ot Menos de
200mil

El ingreso mensual de los 30 entrevistados quedo distribuido de la siguiente
manera: bolivares 701 mil en adelante (13 lectores), bolivares 401-550 mil (8

lectores) y bolivares 551-700 mil (5 lectores).

¢ Tipo de vivienda donde reside

Opcién Frecuendia Estructura de vivienda
Vivienda 2 |
improvisada 0 el
.. 25 1
Vivienda de bloque 17 7
. S 20
Habitacion/nexo 0 g B Apartamento
o 151
Apartamento 13 3
G 10
Quinta 0 B Improvisada,
TOTAL 30 51 habitacion y
0. quinta

Un total de 17 personas manifestaron que habitan en viviendas de

bloque y 13 refirieron que residen en apartamentos.
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¢ Su vivienda es:

., . Su viviend.
Opcion Frecuencia e’ T,
) 30
Propia 24
25 :
Alquilada 6 o o W EoRs
©
Hipotecada 0 % 151 Alquilada
G 101
TOTAL 30 5 0 M Hipotecada
0.

La gran mayoria representada por 24 lectores respondié que la vivienda
donde reside es propia, s6lo 6 personas dijeron que la edificacion donde

habitan es alquilada.

¢ Estrato social

0z . Estrato Social
Opcion Frecuencia
Clase E 18 H Clase E
30
Clase D 12 e Clase D
[70]
o
= 20
Clase C 2 E % = Clase C-
(]
TOTAL 30 S 19
Ll

Del total de encuestados, 18 pertenecen al estrato social E y 12 al estrato

social D.
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5.1.1.2 Indicador: Lugar de residencia

¢ Mencione el municipio en el cual usted reside

Opcion Frecuencia
Baruta 3
Chacao 1

El Hatillo 0
Libertador 14
Sucre 12
TOTAL 30

Municipio de residencia de los
encuestados
30
7))
S
& 20
()
3 12
o 10
g 0
0
M Libertador ™ Sucre M Baruta ®m Chacao El Hatillo

De las 30 personas seleccionadas, 18 manifestaron que residen en el

municipio Libertador y 12 en el ayuntamiento Sucre.

5.1.1.3 Indicador: Hobbys

¢ ;Qué hace usted en su tiempo libre? Puede marcar varias opciones

Opcion

Asistir al teatro

Hacer reuniones en casa

Ir al gimnasio

Ir al cine

Ir a la playa

Ir a restaurantes de comida rapida
Ir a restaurantes con mesoneros
Leer

Navegar en Internet

Practicar algln deporte

Ver TV

Visitar centros comerciales
Viajar

TOTAL

Frecuencia

3
6
1
7

12

= —
CDAU'IU'IU'I-&ww

86
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Actividades de entretenimiento del lector

| Visitar centros comerciales

Ir a restaurantes de comida rapida

30~ H |r a la playa
Viajar
25 | = Ir al cine

B Hacer reuniones en casa

20+ B Practicar deportes
é = Navegar en internet
I}
2 15 = Ver TV
]
UEJ Leer
10 H Asistir al teatro
W |r a restaurantes con mesoneros
5 | |r al gimnasio
0-

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion
de cada indice de respuesta se calculé de acuerdo al numero de opciones seleccionadas y no en base al total de los
consultados.

Durante su tiempo libre 14 de los lectores dijeron que le gusta visitar los centros

comerciales, 13 acuden a restaurantes de comida rapida y 12 van a la playa.
5.1.2 Variable: Preferencia
5.1.2.1 Indicador: Medios de comunicacion social (MCS) predilectos
¢ ¢Cuales de los siguientes medios prefiere para estar informado?

Enumérelos en orden de importancia, considerando el numero 1 de mayor

valor y el numero 5 de menor valor
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; Frecuencia

Categorias 1 2 3 4 5
Internet 14
Prensa 13
Radio 10
Revistas 12
TV 18
Otro
Sub-total 18 13 10 0 26

TOTAL 7

Medio de comunicacion de preferencia
30 1

25 1

20 1

151

Encuestados

10 1

I opcion Il opcion Il opcién V opcién
Valoracién
TV Prensa Radio Revista M Internet

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados),
por cuanto la representacion de cada indice de respuesta se calculé de acuerdo al
namero de opciones seleccionadas y no en base al total de los consultados.

Para estar informados 18 de los encuestados prefieren en primer lugar
ver Television, 13 revisan la prensa y 10 optan por escuchar la radio. Vale
destacar que 14 de los lectores sefialaron Internet como el medio que menos

utilizan.
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5.1.2.2 Indicador: Medios impresos predilectos

¢ (Cudles de

los siguientes medios impresos prefiere leer?

Enumérelos en orden de importancia, considerando el namero 1 el de

mayor valor y el nUmero 6 de menor valor

Categorias

Diario LaVoz
Diario Vea
El Nacional

El Nuevo Pais

El Universal

Otro
Sub-total

TOTAL

7
Ultimas Noticias 9
8

Frecuencia
2 3 4 5 6
25
12
22
0 0 0 0 59
98

304

254

201

15 1

Encuestados

10 1

Preferencia de medio impreso

Diario La Voz

m Ultimas
Noticias
M El Universal

Nacional
M El Nuevo

Pais
M Diario Vea

lopcién

Valoracién

VIopcién

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados),
por cuanto la representacion de cada indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al nimero
de opciones seleccionadas y no en base al total de los consultados.
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En la primera opcién, 14 de los lectores escogieron como el peridédico de mayor
preferencia el Diario LaVoz, 9 seleccionaron a Ultimas Noticias y 7 se decidieron
por El Universal. Vale destacar que 25 personas sefialaron el Diario Vea como el
rotativo menos leido. Los encuestados hicieron alusion a otros impresos, los

cuales se especifican a continuacion:

Otros Frecuencia £ Otros medios impresos de preferencia
Lider 1 7
- 6
Meridiano 4 % . Meridiano
IF_’Irlmera 2 2 4 M Primera Hora
ora -
B . e 1 m Lider
atua % M Tal cual
TOTAL 8 ;
lopcién
Valoracion

Este item fue respondido sélo por 8 de los entrevistados, de los cuales 4
escogieron a Meridiano como el otro ejemplar de mayor preferencia y 2 personas

seleccionaron Primer Hora.

5.1.2.3 Indicador: Razones de compra
¢ ;Por qué compra usted el Diario LaVoz? Marque todas las opciones que

considere conveniente

Opcion Frecuencia
Anuncios clasificados 3
Hordscopo - Loterias 21
Informacion de sucesos 20
Informacion de comunidad / denuncias 20
Imparcialidad 15
Jerarquizacion de las informaciones 10
Lenguaje sencillo 21
Variedad de noticias 22
Otro 13
TOTAL 125
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Razones de compra del Diario La Voz M Variedad de noticias
30+ T ol o
Lenguaje utilizado
25 1 .z
B Informacion de
sucesos
8 207 Informacion de
8 comunidad /
8 154 denuncias
3 W Imparcialidad
i
ok M Hordscopo - Loterias
51 M Hor6scopo - Loterias
0k M Anuncios
clasificados

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados),
por cuanto la representacion de cada indice de respuesta se calculé de acuerdo al
nimero de onciones seleccionadas v no en base al total de los consultados.

Un total de 22 lectores dijeron que compran el Diario LaVoz por la variedad de
noticias, 21 personas se inclinaron por el tipo de lenguaje que utiliza el periddico y
20 seleccionaron las informaciones de Sucesos. Otras razones por las cuéles a los

encuestados adquieren el impreso se desglosan en el siguiente cuadro:

Frecuen
o . Otras razones de compra
Opcion cia
13- M Deportes
Deportes 5 11 Farandula
Farandula 3 8 o] ,
. B M Politica
Politica 2 7 7]
Publicidad 1 2iga ™ Publicidad
g 5l
Tamaho comodo 1 3] Todo
Todo 1
1 B Tamafio
TOTAL 13 comodo
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Este item fue respondido soélo por 13 de los entrevistados, de los cuales 5
manifestaron que el otro motivo que impulsa su decision de compra del
Diario LaVoz es la seccion de Deportes, 3 personas dijeron la seccion

Farandula y 2 la seccién de Politica.

5.1.3 Variable: Habitos

5.1.3.1 Indicador: Uso del diario
¢ Durante la semana ¢,como es su frecuencia de lectura del Diario

LaVoz? Marque todas las opciones que considere conveniente

Opcion Frecuencia Frecuencia de lectura durante la semana
Lunes 16
30+
Martes a viernes 13 -
o
. g 20
Sabado 5 2
3
Domingo 4 Sz
Todas las 04
- 13
anteriores
TOTAL 51 M |unes ™ Martesaviemes = Todas lasanteriores M Sabado ™ Domingo

Un total de 16 encuestados sefialaron el dia lunes como el de mayor
lectoria del Diario LaVoz, 13 dijeron que lo leen de martes a viernes e igual
namero de personas marcaron que lo leen los siete dias de la semana. Vale

destacar que los domingos el consumo del periodico es el mas bajo.
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¢ Indique en qué orden usted acostumbra leer el Diario LaVoz

Opcion Frecuencia
De adelante hacia
, 19
atras
De atras hacia
10
delante
Del medio hacia 1
atras
Del medio hacia
0
delante
TOTAL 30

Encuestados

Orden en que realiza la lectura del Diario

304
25 1
20 1
154
10 1
5

0

LaVoz

H De adelante
hacia atras

De atras hacia
delante

M Del medio hacia
atras

M Del medio hacia

delante

De los 30 entrevistados, 19 indicaron que leen el Diario LaVoz de adelante

hacia atras y 10 dijeron que le gusta leerlo de atras hacia delante.

+ éQué elementos usted lee de las informaciones del Diario LaVoz?

s Frecuen
Opcion .
cia

Toda la informacion 22
La mitad de la
informacion 5
Titular, sumario y
primer parrafo 2
Titular y sumario 1
Solo el titular 0

TOTAL 30

Encuestados

30 1

25 1

20 1

15

10 1

Elementos de lectura del Diario La Voz

M Toda la informacién

La mitad de la
informacion

M Titular, sumario y
primer parrafo

M Titular y sumario

0O Solo el titular

Un total de 22 encuestados manifestaron que al seleccionar una

informacion la leen en su totalidad y 5 dijeron que sélo leen la mitad de la

informacion.

116




Propuesta de un Plan de Mercadeo para el Diario LaVoz

5.2 Opinion de los lectores sobre el Diario LaVoz

5.2.1 Variable: Opinion

5.2.1.1 Indicador: Contenido

¢ ¢;Cuales de las siguientes secciones le gusta leer? Enumérelas en

orden de importancia, considerando el niumero 1 como de mayor valor y

el numero 14 de menor valor

Categorias

Politica
Actualidad

Valles del Tuy
Opinidén
Guarenas-Guatire
Internacionales
Deportes
Farandula

Loterias-
Hordscopo
Vargas

Clasificados
Altos Mirandinos
Barlovento
Sucesos
Sub-total
TOTAL

Frecuencia
1 2 3 4 5 6 7 8
11

14

5

13

12
63 0 0 O O O 0 O

9

10 11 12 13 14

12
11

12

20

15

Nota: La sumatoria de los resultados excede el numero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la
representacion de cada indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al nimero de opciones
seleccionadas y no en base al total de los consultados.

117



Propuesta de un Plan de Mercadeo para el Diario LaVoz

Secciones mas leidas Secciones menos leidas
304 .
Actualidad Internacionales
2o 307 m Vargas
8 o M Deportes
° ot 251 Altos
a B
e & 2 15,
< 101 ()
e . Folica Z H Valles del Tuy
5 4 5 10 1
B Farandula 9 H Lot -
0 - °T B Horoscopo
Opcion | B Guarenas- 0 , Barlovento
Guatire i
Valoracion Opc\';’;g:giién Clasificados

La seccion Actualidad fue seleccionada por 14 lectores como la mas leida, 13
marcaron la seccion Deportes y 12 eligieron Sucesos. Vale destacar que 20

entrevistados marcaron la seccion Clasificados como la que menos leen.

¢ (Cuales de los siguientes colaboradores del Diario LaVoz usted lee?
Enumérelos en orden de importancia, considerando el nimero 1 como de mayor

valor y el nimero 14 de menor valor

. Valoracion

Secciones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
A Calzén Quitao Express 17
A Calzdén Quitao Dominical 15
Cronicas de Marie 13
De pelicula 16
La Voz de los Barrios 9
La Voz de Afroamérica 16
La Voz de la Mujer 5
Levy Turismo 25
Muerde Aqui Express 13
Muerde Aqui Dominical 12
No veo TV 17
Pabellon Abierto 22
Un domingo con Salomoén 19
Un Polaco en La Voz 23
Sub-total 390 0 0 0 0 0O O O O O O O 18

3

TOTAL 222
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Colaboradores mas leidos Colaboradores menos leidos e dEETE
30 A calzon quitao
30 dominical
B Muerde aqui o5 | M De pelicula
25 1 express
Lavozde
g 20 1 Muerde aqui 201 Afroamérica
g dominical e M A calzon quitao
pe]
g 15 ] S 15 ] express
3 M Lavoz en los 3 HNo veo TV
T barrios 3
T i) € 10
il Un domingo con
La voz de la Salomén
51 mujer 51 M Pabellén abierto
0 ; J 0 . Unpolaco enlLa
Opcion | Opcion XV Vior:
Valoracién Valoracién M Ley Turismo

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de
cada indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al niumero de opciones seleccionadas y no en base al total de los
consultados.

Un total de 13 personas dijeron que de los Colaboradores la seccién que mas
leen es Muerde Aqui Express, 12 encuestados eligieron Muerde Aqui Dominical y 9
seleccionaron LaVoz de los Barrios. Vale sefalar que 25 lectores dijeron que la

seccion que menos leen es Ley Turismo.

5.2.1.2 Indicador: Tratamiento Informativo

¢ ;Cbomo califica el tratamiento que reciben las informaciones del Diario LaVoz?

Opcion Frecuencia Valoracion del tratamiento informativo del
. Diario La Voz
Amarillista 3 :
) M Imparcial
Imparcial 18
Parcial 1 307 Sensacionalista
. . 1%2)
Sensacionalista 8 g
% 20 1 M Amarillista
Otro 0 )
u&j 10 Parcial
TOTAL 30
o d
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El tratamiento que reciben las informaciones del Diario LaVoz es

considerado por 18 de los encuestados como imparcial, 8 piensan que es

sensacionalistay 3 lo califican de amarillista.

¢ En cuanto al tratamiento informativo del Diario LaVoz, diga si a

usted: Le gusta/ No le gusta ¢ Por qué?

Opcion Frecuencia
Si 18

No 12

. TOTA 30

Encuestados

304

20 1

101

Acerca del tratamiento informativo
del Diario LaVoz

Le gusta

B No le gusta

De los 30 consultados, 18 dijeron que les gusta el tratamiento que reciben

las informaciones del Diario LaVoz y 12 se mostraron en desacuerdo. Sus

razones se indican en el siguiente cuadro:

Opcion Frecuencia
Equilibrados 11
Directos y claros

Objetivos / neutros 4
TOTAL 18

Opcion Frecuencia
Cronica /sangrientos 3
Distorsionan/Exageran 8
Parcial 1
TOTAL 12
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18 4

151

12 1

Encuestados

Motivos por los que les agrada

M Equilibrados

Objetivos-
neutros

Directos y
claros

12

10

Encuestados

Motivos por los que les desagrada

M Exageran-
distorsionan

Cronica -
sangrientos

Parcial

A un total de 11 lectores le gusta el tratamiento que reciben las informaciones

del Diario LaVoz porque da muestra de su “equilibrio” como medio de

comunicacion social. Por el contrario, 8 personas dijeron no estar de acuerdo con

la técnica usada al abordar las noticias, por considerar que “distorsionan o

exageran” los hechos.

5.2.1.3 Indicador: Lenguaje

¢ ¢Como califica el lenguaje utilizado en las informaciones del Diario

LaVoz?

Opcion
Coloquial
/cotidiano
Culto

Vulgar
/chabacano

TOTAL

Frecuencia

29

30

Encuestados
[
(63

Valoracion del tipo de lenguaje

H Coloquial,
cotidiano

Vulgar
chabacano

H Culto

El lenguaje utilizado en las informaciones del Diario LaVoz es considerado por

29 de los entrevistados como coloquial. S6lo un lector cree que la jerga empleada

por los periodistas al escribir es vulgar.
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¢ Del lenguaje utilizado en las informaciones del Diario LaVoz, diga si

a usted: Le gusta/ No le gusta ¢Por qué?

Opcion Frecuencia
Le gusta 26
No le gusta 4
TOTAL 30

Encuestados

Acerca del lenguaje utilizado en el Diario
LaVoz

30 1
25 1
20 1
151
104
5
0-

Le gusta

M No les gusta

De los 30 encuestados, 26 manifestaron que si le gusta el lenguaje

utiizado en las informaciones del

Diario LaVoz. So6lo 4 personas

respondieron de forma negativa. Sus motivos se indican en la siguiente tabla:

Opcion Frecuencia
Asi hablamos los

venezolanos 2
Sencillo/ entendible 24
TOTAL 26

Opcion Frecuencia
No enriquecen el

vocabulario 3
Titulares confusos 1
TOTAL 4

Encestados

Motivos por los que les desagrada

26
M Sencillo
entendible
13
Asi hablamo
los
venezolanos
0

S

Motivos por los que les agrada

M No enriquecen
el vocabulario

Encuestados
N

Titulares
confusos
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Un total de 24 lectores expresaron que le gusta el lenguaje utilizado en las

informaciones del peridédico porque es sencillo y facil de entender. No

obstante, 3 personas se mostraron en desacuerdo por considerar que el

lenguaje usado no enriguece el vocabulario.

5.2.1.4 Indicador: Imagen Grafica

¢ En cuanto al tamafio del Diario LaVoz, diga si a usted: Le gusta /

No le gusta ¢Por qué?

Opcion Frecuencia
Le gusta 30
No le gusta 0
TOTAL 30

Encuestados

30+
251
201
15
10

Acerca el tamaiio del Diario LaVoz

Le gusta

= No les gusta

Los 30 entrevistados manifestaron que si le gusta el tamafio del Diario

LaVoz. Sus motivos se detallan en el siguiente gréfico:

Opcion Frecuencia
Coémodo y practico %
para leer
Es diferente del 1
resto
Facil de cargar y
3

guardar

TOTAL 30

Encuestados

Motivos por los que les agrada

B Comodo y
30 - practico para
25 | leer
20 Facil de cargar
‘e y guardar
101 I Es diferente

del resto
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Un total de 26 consultados dijeron que le gusta el tamafio del Diario

LaVoz porque es comodo y préactico para leer, otras 3 personas indicaron

que le gusta porque es facil de cargar y guardar.

¢ De la portada del Diario LaVoz, ¢qué elementos le resultan mas

interesantes? Enumérelos en orden de importancia, considerando el

numero 1 de mayor valor y el nimero 5 de menor valor

Categoria
Disefio
Fotografias
Logotipo
Orden de las

informaciones
Titulares

Otro
Sub-total

TOTAL

17
13
12
11

10

63

Frecuencia
2 3 4 5
0 0 0 0
63

Elementos de la portada de interés para el
lector

304
25 1
20 1
15
10 1

Encuestados

M Titulares
Fotografias

M Disefio

M Orden de las

informaciones

Logotipo

Nota: La sumatoria de los resultados excede el numero de la
muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de cada
indice de respuesta se calculé de acuerdo al nimero de opciones
seleccionadas y no en base al total de los consultados
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Un total de 17 consultados dijeron que el elemento mas interesante de la
portada del Diario LaVoz son los titulares, 13 escogieron las fotografias y

12 lectores seleccionaron el disefio.

¢ El disefio de la portada del Diario LaVoz obliga a sus lectores a

girar el ejemplar a la hora de abrirlo, esto le resulta:

Opcion Frecuencia Valoracioén del disefio de la portada
Muy comodo 10 B Comodo
Cémodo 15 30-
Poco comodo 3 25 ] Muy
) E cémodo
Nada comodo 2 S 201
& M Poco
TOTAL 30 g 15- comodo
(8]
@ 107 M Nada
54 1 cémodo
0 J

De las 30 personas consultadas, 15 consideraron que el disefio de la
primera pagina del Diario LaVoz resulta “comodo” para acceder a la lectura,

10 dijeron que es muy cémodo.

¢ Califique los siguientes elementos de las paginas internas del

Diario LaVoz:

Frecuencia
Opcion Bue Regular Malo
no
Fotografia 15
Orden de las 19
secciones
Paginas B&N 13
Tipo de letra 21
Titulares 21
Sub-total 76 13 0
TOTAL 89
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Valoracion del lector de los
elementos de diseho
M Titulares
30 -
s e Tipografia
o 20 4
8
§ 15 - 21 Orden de
e )
U‘EJ’ 101 secciones
5 B MW Fotografia
0 : :
Bueno Regular Paginas
Valoracion B&N

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la
muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de cada
indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al numero de
opciones seleccionadas y no en base al total de los consultados

Los titulares del periddico fueron calificados como “buenos” por 21 de los

lectores, al igual que la tipografia que se utiliza en los textos. Las paginas blanco y

negro son consideradas por 13 de los encuestados como regulares. Hay que

resaltar que ningun elemento fue estimado como malo.

¢ ¢Cbomo califica la proporcion texto y fotografia en las informaciones

del Diario LaVoz?

Opcion Frecuencia
Equitativa 20 30
Mas textos 8 25
que fotografia 0
Mas § 2
fotografias 2 % 151
que texto e 1ol
TOTAL 30 A
5 4
0 d

Valoracion texto vs. fotografia

H Equitativa

Mas textos que

Mas fotografias
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Un total de 20 personas consideraron que la proporcion texto y fotografia
en las informaciones del Diario LaVoz es equitativa y 8 lectores estiman que

tienen mas texto que imagenes.

5.2.1.5 Indicador: Precio
¢ El precio (Bs. 800 de lunes a sdbado y Bs. 1.000 los domingos)

del Diario LaVoz le parece:

Valoracion del precio de venta

Opcion Frecuencia
Accesible 24 30+ n

M Accesible
Costoso 1 25 1
Econdmico 5 20 1 Econ6mico
TOTAL 30 15

10 Costoso

Encuestados

De los 30 entrevistados, 24 dijeron que el precio del Diario LaVoz (Bs.
900 de lunes a sdbado y Bs. 1.000 los domingos) es accesible, incluso 5

personas manifestaron que el periédico es econémico.

5.2.1.6 Indicador: Puntos de Venta
¢ ¢;Donde compra el Diario LaVoz? Marque todas las opciones que

considere conveniente

Opcion Frecuencia
Gasolineras 0
Kioscos 24
Panaderias 1
Paradas inteligentes 0
Promotores 9
Otro
TOTAL 34
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Encuestados

30

25 1

20 1

15

104

Punto de adquisiscion del Diario
LaVoz

M Kioscos

M Gasoline

Paradas

inteligentes

Promotores

M Panaderias

ras

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la
muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de
cada indice de respuesta se calculé de acuerdo al nimero de

opciones seleccionadas

consultados

y no en base al total de los

Un total de 24 encuestados dijeron que compran el Diario LaVoz en kioscos

y 9 indicaron que los adquieren a través de los promotores.

5.2.1.7 Indicador: Penetracion en el mercado

¢ Luego que adquiere el Diario LaVoz, indique cuantas personas aparte de

usted leen ese ejemplar

Opcion Frecuencia

Ninguna otra 0 30-
1 persona 1 w 251
2 personas 5 :'; 20 1

[}

3 personas 7 S 154
4 0 més @ 101
personas 15 5
TOTAL 30 ol

Un mismo ejemplar es leido por...
W 4 0 mas
personas
3 personas

M 2 personas

M 1 persona

Ninguna otra
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De los 30 consultados, 15 manifestaron que luego que compran el Diario
LaVoz cuatro 0 mas personas leen el ejemplar y 7 encuestados dijeron que el

namero de lectores se limita a 3 personas.

5.2.1.8 Indicador: Promocion y Publicidad
¢ ¢Ha visto y escuchado usted algin mensaje promocional del Diario
LaVoz en los ultimos cuatro meses? De ser afirmativa su respuesta,

indique a través de cuales de los siguientes medios:

Opcién Frecuencia Conocimiento de publicidad en medios
Si 11 del Diario La Voz

No 19

TOTAL 30 43

30 4

20 1 BSi

Encuestados

10 1

En los Ultimos cuatro meses, 19 encuestados dijeron que no han visto ni
escuchado algin mensaje promocional del Diario LaVoz y 11 respondieron de
forma positiva. A continuacion se especifican los medios en los cudles los lectores

identificaron alguna publicidad del periédico:

Medios en los que ha visto y escuchado
Opcién Frecuen publicidad del diario
cia
Radio 6 B Radio
s 11 1
Television 3
g 9 Y
Vallas =
Otros (punto de z ] M Otros
ventas) 2 3 57
& Vallas
TOTAL 11 31 0
1 J
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Un total de 8 personas manifestaron haberse enterado de algin mensaje
promocional del Diario LaVoz a través de la Television, 5 por medio de la

radio y 4 indicaron los puntos de venta.

5.1.2.9 Indicador: Valoracion del periédico

¢ En lineas generales, ¢como califica el Diario LaVoz?

‘s Frecuenci
Opcion a
Valoracion del Diario La Voz
Excelente 5
Bueno 18 30- b e
Regular 7 25
& Regular
Malo -c% 20 | gu
b
- 154
Pésimo 0 g 15 W Excelente
u&j 10 9.
TOTAL 30 = . Malo y pésimo
0
0 d

El Diario LaVoz es considerado por 18 de los encuestados como un
periodico “bueno”, 7 personas lo calificaron como un impreso “regular’y 5 lo

catalogaron como un rotativo “excelente”.

5.3 Expectativas de los lectores sobre el Diario LaVoz

5.3.1 Variable: Expectativas
5.3.1.1 Indicador: Sugerencias
¢ En cuanto al tamafo del Diario LaVoz, ¢a usted le gustaria un

formato méas grande?

i . Cambio de tamaiio del Diario LaVoz
Opcion Frecuencia
Si me gustaria 0 £
[ ustari
9 8 251 B No le gustaria
No me gustaria 22 3
g Le da igual
Le da igual 8 3 151 € Laa
G 104
TOTAL 30 0 WSilegustaria
5 4
0 d
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De los 30 encuestados, 22 manifestaron que no le gustaria que el tamafio
del Diario LaVoz se cambiara por uno de mayor tamafio y 8 dijeron que les

da igual.

¢ (A usted le gustaria que se hicieran cambios en el disefio de la

primera pagina del Diario LaVoz?

2peon ACEIE ] Cambios en el diseifo de portada

Si me gustaria 15 30-
No me gustaria 9 25 | M Si me gustaria
Le da igual 6

TOTAL 30 294 No me gustaria

151

104 Le daigual

Encuestados

Un total de 15 entrevistados dijeron que le gustaria que se hicieran
cambios en el disefio de la primera pagina del Diario LaVoz y 9 se

expresaron de forma negativa.

¢ (A usted le gustaria que las informaciones del Diario LaVoz
estuvieran apoyadas con graficos, figuras y cuadros explicativos para

sSu mejor comprension?

Le daigual

Opcion Frecuencia
Inclusion de elementos graficos para
Si me gustaria 17 apoyar la noticia
No me gustaria 10 < B Si me gustaria
w» 251
i o
Le da igual 3 8 201 No me gustaria
TOTAL 30 8 151
2
Ll

10 1
5 4
04
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Para una mayor comprension de las noticias que se resefian en el Diario
LaVoz, 17 de los consultados consideran que deberian estar apoyadas con
gréficos, figuras y cuadros explicativos, y 10 de los lectores se expresaron de

forma negativa.

¢ ;Como le gustaria que fuera la disposicion del color en las

paginas del Diario LaVoz?

Opcion Frecuencia \
Cambios en la disposicion del color

Full color en toda las
paginas 6 30 B Full color en
FL,JII_coIor en algunas 2 algunas
paginas 19 8 o paginas

S 20

q @

Le da igual 5 2 15 Full color en

]
TOTAL 30 2 101 todas las

w paginas

5 6 5
Le daigual

De las 30 personas estudiadas, 19 manifestaron que le gustaria que se
utilizara full color s6lo en algunas paginas del Diario LaVoz y 6 estuvieron

acuerdo en que se use color en la totalidad del periddico
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¢ De poder reordenar las secciones fijas del Diario LaVoz, ¢como lo haria? segun su orden de importancia

Opcion

Politica
Actualidad

Valles del Tuy
Opinidén
Guarenas-Guatire
Internacionales
Deportes
Farandula
Loteria-Hordscopo
Vargas
Clasificados

Altos Mirandinos
Barlovento
Sucesos
Sub-total

TOTAL

era
30

30

da

30

30

30

30

30

30

30

30

Frecuencia

6 7 8 9 10 11 12 13
ta ta va na ma ava ava ava

30
30
30
30
30
30
30
30

30 30 30 30 30 30 30 30

420

14
ava

30
30
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Reordenamiento de las secciones
30
254
o 20+
S
I}
= 30
@ 15 3
=)
o
0
104
54
0 : : : : |
lera 2da 3era 4ta Sta 6ta 7ma 8va 9na 10ma 1lava 12ava 13ava 14ava
Valoracion
m Politica Actualidad = Valles del Tuy Opinién Guarenas-Guatire = Internacionales = Deporte
B Farandula m | oterias-Horéscopo © Vargas B Clasificados Altos Mirandinos Barlovento Sucesos

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de cada indice de respuesta se
calcul6 de acuerdo al nimero de opciones seleccionadas y no en base al total de los consultados

En esta pregunta, de forma unanime, los 30 entrevistados votaron a favor de que cada seccion del Diario LaVoz
mantenga su orden actual, en ese sentido, Politica queda en la lera posicion, Actualidad (2da), Valles del Tuy (3era),
Opinién (4ta), Guarenas-Guatire (5ta), Internacionales (6ta), Deportes (7ma), Farandula (8va), Loteria y Hordscopo
(9na), Vargas (10 ma), Clasificados (11 ava), Altos Mirandinos (12 ava), Barlovento (13 ava) y Suceso en la 14 (ava)

posicion.
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¢ (A usted le gustaria que en el Diario LaVoz se incluyeran algunas
de las siguientes secciones? Marque todas las opciones que

considere conveniente.

Opcion . D - 4
ia Secciones que le gustaria

Salud y bienestar 25 Ly e A B Salud y

Correo del pueblo 21 30- bienestar

Cultura 17 8 Correo del

Economia 10 Rl pueblo

Gastronomia 12 g 204 ® Cuttura

Otro 0 U8J 15 2

TOTAL 85 10 1 12 Gastronomia

= Economia

Nota: La sumatoria de los resultados excede el
numero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la
representacion de cada indice de respuesta se calculd
de acuerdo al nUmero de opciones seleccionadas y
no en base al total de los consultados

Un total de 25 encuestados expresaron que le gustaria que al cuerpo
informativo del Diario LaVoz se agregara una seccion referida a Salud,
21 personas optaron por el Correo del Pueblo y 17 entrevistados estan de

acuerdo con gue se incluya una seccion de Cultura.

¢ (En cudles otros puntos de venta a usted le gustaria adquirir el

Diario LaVoz? Marque todas las opciones que considere conveniente

Opcion Frecuencia
Centro de comunicaciones fijos 8
Farmacias 4
Librerias 6
Supermercados 25
Otro 0
TOTAL 43
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Nuevos puntos de venta para adquirir el
Diario La Voz
30 - B Supermercados
RN Centro de
8 o0 Comunicaciones fijos
e}
‘g 15 | M Librerias
)
(8]
(=
w101 Farmacias
5 4
4
0 d

Nota: La sumatoria de los resultados excede el niUmero de
la muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion
de cada indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al
namero de opciones seleccionadas y no en base al total
de los consultados

De los 30 entrevistados, 25 coincidieron en expresar que le gustaria
también adquirir el Diario LaVoz en Supermercados y 8 personas
estuvieron de acuerdo en que el periédico se venda en Centros de

comunicaciones fijos.

¢ (A usted le gustaria que en el Diario LaVoz se encartaran
algunas de las siguientes publicaciones? Marque todas las opciones

gue considere conveniente

Opcion ciaFrecuen Tipo de posibles encartes a incluir
Cuentos- libros 20 o WElentas: libros
Coleccionables 17 S Coleccionables
Ediciones especiales 11 Q o B Revistas
S ]
i (]
Revistas 15 2 5] Ediciones
= especiale:
Otro 0 ugJ = speciales
TOTAL 53
5 4
0 d
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A 20 de los lectores le gustaria que en el Diario LaVoz se encartaran
cuentos o libros, 17 preferirian que se incluyeran coleccionables y a 15

personas le gustaria que el ejemplar trajera una revista.

¢ (A usted le gustaria que en el Diario LaVoz se incluyeran
algunas de las siguientes promociones? Marque todas las opciones

gue considere conveniente

Opcion Frecuencia
Concurso 14
Cupones de descuento 12
Cupones de canje 8
Sorteos 22
Otro 0

Total 56

Tipo de promociones posibles a incluir
30 -
25 1 W Sorteos
8
S 201
g Concursos
o 151
3
& 10 M Cupones de
d descuento
8 Cupones de
0- canje

Nota: La sumatoria de los resultados excede el nimero de la
muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de
cada indice de respuesta se calculd de acuerdo al nUmero de
opciones seleccionadas y no en base al total de los
consultados

Un total de 22 encuestados se mostraron a favor de que en las
ediciones del Diario LaVoz se incluyan sorteos, 14 eligieron concursos y

12 lectores optaron por los cupones de descuento.
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¢ ¢;Cuales otras sugerencias usted daria para que el Diario LaVoz

sea leido por un mayor numero de personas?

. Frecuenc

Otras sugerencias ia
Circular a nivel nacional 27
Evitar el uso de la técnica sensacionalista porque le resta seriedad 11
Evitar cometer errores ortograficos 10
Hacer mas llamativa la portada 15
Mas informacion de salud, educacion, vivienda, cultura, efemérides y tecnologia 21
Mas paginas a color 19
Mas puntos de venta 24
Ninguna sugerencia, me gusta como esta 5
Respetar el orden de las secciones, para no desorientar al lector
TOTAL 139

Otras sugerencias para mejorar el Diario LaVoz W Cicrculacion a nivel nacional

Mas puntos de venta

M Mas informacion

304
w9 Mas péaginas a color
g
S 50 W Hacer mas llamativa la portada
(%]
()
3 15- M Evitar el sensacionalismo
=
|
10 - ™ Evitar errores ortograficos
5 Respetar orden de las secciones
0- = Ninguna me gusta como esta

Nota: La sumatoria de los resultados excede el numero de la muestra (30 encuestados), por cuanto la representacion de
cada indice de respuesta se calcul6 de acuerdo al nimero de opciones seleccionadas y no en base al total de los
consultados

Para aumentar la lectoria del Diario LaVoz, 27 de los encuestados
sugirieron que el periddico circule a nivel nacional, para ello es necesario abrir
nuevos puntos de ventas segun la propuesta de 24 lectores, 21 encuestados
plantearon incluir mas noticias referidas a salud, educacion, vivienda, cultura,
efemérides y tecnologia. Otras 19 personas propusieron agregar mas paginas

a color.
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Capitulo Vi

Propuesta del Plan de Mercadeo



Propuesta de un Plan de Mercado para el Diario LaVoz

Resumen

La propuesta del plan estratégico esbozado para el Diario LaVoz tiene
como objetivo satisfacer las necesidades y expectativas de los lectores
reales de la publicacion, residenciados en el Area Metropolitana de Caracas,
a fin de estimular su fidelizacion al periédico. La otra meta estéd orientada a
reformar el funcionamiento interno del Grupo Editorial Matul 1999 C.A., con la
finalidad de mejorar la calidad del producto y servicio que se ofrece al

publico.

Para cumplir con los objetivos planteados se disefiaron un conjunto de
estrategias y tacticas para la mezcla de mercadeo. Desde la variable
Producto, se propone adecuar el periédico tanto en su contenido como en su
presentacion gréafica, con el propdsito de satisfacer las carencias detectadas
en los lectores y dar respuesta a las inquietudes que expresaron durante la
consulta. La variable Promocién es el otro punto a atacar en este plan, ya
gue al momento de abordar a los consumidores en los municipios Chacao,
Baruta y El Hatillo, una cantidad considerable manifesté no haber leido nunca

el diario, asi como desconocer su procedencia y radio de circulacion.

En lo que respecta a la variable Distribucion, durante el proceso de
investigaciébn se detectd que el impreso cuenta con una eficiente red
comercial, por lo que en este plan sélo nos limitamos a mencionar otros
posibles puntos de ventas, que fueron propuestos por los lectores. En la
variable Precio, tampoco fue necesario reorientar la estrategia hasta ahora
desarrollada por la empresa, ya que el valor unitario del ejemplar goza de
aceptacion entre el publico meta encuestado.

El plan de accion tendra un lapso de duracion de un afo. La fecha de

arranque se pondera el proximo mes de julio de 2007, con motivo de la fecha
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aniversario del Diario LaVoz. Una vez aplicado el programa, mantendremos
un control permanente del mismo comparando lo esperado con lo realizado,

a fin de aplicar correctivos ante cualquier anomalia que se pueda presentar.
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6.1 Analisis situacional

6.1.1 Empresa

El Grupo Editorial Matul 1999 C.A. es una organizacion familiar dedicada a
la produccion de contenidos en medios impresos, fue fundada el 11 de marzo
del afio 99 por el empresario José Materan Tulene, quien ocupa actualmente

el cargo de presidente.

Como empresa periodistica se encarga del desarrollo, impresion,

promocién y venta de dos productos: La Region y el Diario LaVoz.

La editora tiene su sede matriz en la calle 2-A de la urbanizacion La
Urbina, Edificio Torre Emmsa, piso 5, en el municipio Sucre, del estado
Miranda. Posee dos sucursales, la primera esta ubicada en el Centro
Comercial Nueva Guarenas, sector Il de Trapichito, municipio Plaza y la
segunda estructura esta situada en la Calle Morin, Quinta La Region, de la

ciudad de Los Teques.

Su cuerpo o estructura organizativa responde a la siguiente division:
Presidencia, Vice-presidencias, Administracién, Ventas, Contabilidad,
Redaccion y Taller. En la investigacion realizada se observé que un mismo
departamento o seccion ejerce varias funciones a la vez, por lo que es
importante destacar la necesidad de descentralizar las tareas. Asimismo, es
conveniente sefialar que al momento de visitar la sede matriz del Grupo
Editorial Matul 1999, C.A. la gerencia trabajaba en el disefio de un nuevo
organigrama, ya que el existente no representa fielmente la realidad actual

de la empresa.

En cuanto al recurso humano, se detecté que aproximadamente un 45%

del personal estd integrado por jovenes preactivos aun en proceso de
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formacion, el 35% de los empleados posee instruccion técnica y el 20%
restante son profesionales egresados de universidades privadas y publicas.

En lo referido a la plataforma tecnoldgica se puede decir que la empresa
se mantiene actualizada, en este sentido, posee equipos y herramientas de
trabajo que satisfacen las expectativas del personal y les permiten realizar
sus actividades laborales sin inconvenientes, segun las acotaciones

realizadas por los empleados de la organizacion.

En el &rea del taller cuenta con una rotativa marca Goss Comunity, de
fabricacion norteamericana, de 16 unidades o cuerpos, que se caracteriza

por imprimir materiales de buena calidad gréfica.

6.1.2 Producto

El Diario LaVoz es un tabloide de circulacion regional, constituido por un
solo cuerpo de 48 paginas, dividido en 14 secciones, cada una de ellas
referidas a informacion variada: Politica, Actualidad, Guarenas-Guatire,
Valles del Tuy, Altos Mirandinos, Vargas, Barlovento, Deportes, Farandula,
Loteria—Hordscopo, Clasificados y Sucesos, teniendo este ultimo tépico gran

cobertura periodistica.

Su fecha de fundacion se remonta al 04 de julio del afio 1966, en la
ciudad de Guarenas, estado Mirada, donde nace como semanario, para
pasar 10 afios mas tarde a circular todos los dias. El periplo del rotativo como
medio local llegd a su fin a mediados de los afios 80 al extenderse hacia
Barlovento, Los Valles del Tuy y Los Teques. A partir de ese momento se
escribié6 una nueva péagina en el periodismo regional, al constituirse este

rotativo como el pionero del diarismo en el estado Miranda.
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En el afan por extender su area de influencia, en la época de los 90 el
impreso irrumpié en la ciudad de Caracas y posteriormente en el estado
Vargas. Este peregrinar conllevo a que el logotipo del Diario LaVoz sufriera

varias modificaciones, hasta adoptar su actual denominacion.

Luego de estudiar el producto y recoger las opiniones de los lectores se
puede afirmar que el periddico es un medio de corte popular, que da gran
centimetraje a las noticias referidas a denuncias comunitarias, sirviendo
como nexo o0 puente entre la poblaciébn y los entes gubernamentales,
caracteristica que es altamente valorada por el publico. Asimismo, se detecto
qgue el material informativo se redacta en un lenguaje coloquial, propio del

habla natural de los venezolanos, lo que facilita su comprension.

En las paginas analizadas también se evidenci6 la presencia de resefias y
opiniones de distintos sectores del pais, que suponen la representacion de la
diversidad del pensamiento nacional. En este particular, la audiencia
consultada cataloga el medio como imparcial y equilibrado, condiciéon que

representa su mayor fortaleza.

En cuanto a la imagen gréfica, se pude decir que el rotativo responde a
un tipo de diagramacion sencilla, incluso simple. En los textos sélo se utiliza
la figura del “despiece” para destacar algun dato o cifra adicional. Se detecto,
por ende, la ausencia de infografias, caricaturas, cuadros explicativos y
graficos que ayuden a complementar y a hacer mas atractivos las
informaciones. También se aprecié que las 14 Secciones que componen el
cuerpo del diario no siempre responden al mismo orden, ni se les asignan
igual numero de péaginas. Las personas consultadas sefialaron haber
detectado en la presentacion de los contenidos imprecisiones gramaticales,
errores ortograficos y gazapos de tipo estético, puntos que constituyen

debilidades del producto que son necesarias atacar.
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6.1.3 Mercado

6.1.3.1 Consumidores

El Diario LaVoz, hasta el presente trabajo, carecia de una investigacion
formal que arrojara indicios reales sobre el perfil de su mercado meta, sus
habitos de uso con respecto a la publicacion y sus preferencias en el

consumo del periédico.

La Unica referencia que existe sobre los lectores es un estudio de opinion
publica realizado por la empresa Consultores 21 S.A., en el mes de agosto,
del aflo 1999, en el municipio Plaza, del estado Miranda. Este trabajo de
campo reflejo que, para la época, el rotativo estaba orientado hacia un perfil
de la clase marginal, la que representaba el 77% de la preferencia de los

lectores; popular baja (55%), popular media (39%) y media (26%).

En cuanto al sexo de la audiencia, el estudio arrojé6 que 45% de los
consumidores eran hombres y el 44% restante lo representaban las mujeres.
Las particularidades de las edades del publico estaban distribuidas de la
siguiente manera: el rango de 25 a 44 afos (47%), 18 a 24 (44%), 45 o0 més
(40%). (Ver gréfico 1)

Debido a que han transcurrido mas de 7 afios desde que se realizo esta
investigacion, sus resultados simplemente estan desactualizados. Asimismo,
hay que tomar en cuenta que para el afio 1999 el tratamiento informativo y el
disefio grafico del medio era totalmente distinto al producto periodistico que
se comercializa hoy dia, por lo tanto respondia a otro tipo de necesidades de
del publico. En este sentido, era pertinente y necesario pulsar la opinién de

los lectores reales, para conocer cuales son sus caracteristicas.
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LaVoz
Sexo Edad Clase social
M F 18a 24 25a44 45 o mas | Marginal Popular Popular Media
baja media

45%

44% 44% 47% 40% 7% 55% 39%

Estudio de Opinion Piblica del municipio Plaza. Estado Miranda. Agosto 1999

Grafico 1 (Fuente: Estudio de Consultores 21, S.A.)

e
CONSULTORES 21, 5A.

6.1.3.2 Competencia

Ademas de conocer la situacion interna de nuestro producto es necesario
saber quiénes son nuestros “rivales” comerciales, representados por el o los
productos que operan en nuestra rama de produccion y se comercializan en

la misma area geografica.

En una entrevista realizada al Vice-presidente del Grupo Editorial Matul
1999 C.A., Emilio Materan, sobre esta materia, destac6 que dadas las
caracteristicas fisicas del Diario LaVoz, su target y area de influencia, el

competidor mas cercano es el periédico Ultimas Noticias.

En este caso habria que recalcar -de entrada- la condicion ventajosa de
Ultimas Noticias por ser un medio de circulacién nacional, no obstante, a
diferencia de la gran prensa, este impreso al igual que el Diario LaVoz, da
una destacada cobertura informativa de los estados Miranda y Vargas.
Asimismo los dos rotativos, segun determind la investigacion, utilizan el
formato tabloide, se enmarcan dentro de la ténica de periodismo popular y de
denuncia, y gozan de gran aceptacion en los estratos D y E de la poblacion,

es decir, atacan al mismo segmento de lectores.
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Analisis de la competencia mﬂ}ﬂiﬂ"ﬂﬁtiﬁ

¢ Antecedentes de la empresa editora

La Cadena Capriles es una empresa dedicada a la produccion de medios
impresos y digitales, fundada por Miguel Angel Capriles Ayala en el afio
1941. A partir de 1998 el emporio quedd bajo la gerencia de Miguel Angel
Capriles L6pez (hijo), quien inici6 un proceso de transformacion tecnoldgica
de la organizacion, ubicada en la Torre de la Prensa, Plaza del Pantedn, en
la ciudad de Caracas, segun se refleja en su portal corporativo,

(http://www.cadena-capriles.com/noticias.asp?id_pub=176&co_clasif_pub=2).

La empresa se encarga de elaborar seis productos: los periédicos Ultimas
Noticias, EI Mundo, Lider, Urbe y las revistas Dominical, Urbe Bikini y
Cadena Tricolor. A partir del afio 2002 la Cadena Capriles incursion6 también

en el mercado de libros de textos escolares.

La empresa posee una 6ptima plataforma tecnoldgica, incluso su rotativa
La MAN ROLAND, ubicada en la urbanizacién La Urbina, del municipio

Sucre, es conocida como la mas moderna del sector.

¢ Caracteristicas del producto

Ultimas Noticias es un tabloide de circulaciéon nacional que nacié el 16
septiembre de 1941 y paso6 a ser propiedad del empresario Miguel Angel
Capriles 7 afios mas tarde. En la actualidad es elaborado por un vasto equipo
humano dirigido por el periodista Eleazar Diaz Rangel, quien funge como

Director.
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Su carga informativa esta dividida en 5 grandes secciones:

» La Vida: informacion util para la vida cotidiana. Consta ademas de sub-
secciones que varian cada dia, a saber: Su empleo, Su familia, Su hogar, Su
salud, Ser Mujer, Su mascota y La Voz del lector (esta ultima con una

frecuencia diaria).

» El Pais: refleja el acontecer nacional. En ésta seccion se tocan
tematicas referidas a politica (partidos, presidencia, gobierno, camaras,
politica econdmica, sindicatos), seguridad publica, tribunales y sucesos.
También incluye informacion de Vargas, Guarenas-Guatire, Valles del Tuy y

Altos Mirandinos.
» El Deporte: aborda las disciplinas tradicionales como el beisbol, futbol,
basket, natacién y otras como ciclismo, motocross, automovilismo, esgrima y

atletismo, a nivel nacional e internacional.

» ElI Mundo: se refiere a los hechos que ocurren en el ambito

internacional.

» Chévere: trata temas sobre cultura, espectaculos, TV, ocio, sociales y

loterias.

En la edicion dominical se incluyen las secciones antes descritas,

ademas de otras paginas fijas y de colaboradores:

» Tecnologia en criollo: reportajes sobre temas de tecnologia, aparatos

de ultima generacion y nuevos programas de computacion.

» Super Barrio: denuncias y temas comunitarios.
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» Pared de Sufrir: pagina de opinién sobre diferentes topicos.

» Los Domingos de Diaz Rangel: pagina de opinidén sobre el acontecer

politico y econémico del pais.

» El Domingo: entrevistas de profundidad y reportajes sobre temas de

actualidad.

» Cronica Negra: en forma de relato se aborda el suceso mas llamativo

del momento.

» Acuerdo Social: reportajes sobre problemas sociales.

» Octavo Sentido: pagina referida a curiosidades y hechos

sorprendentes.

» Un Nuevo Acuerdo: pagina de opinion sobre politica.

» Pulso de la Economia: analisis econémico.

» Sexualidad y Actualidad: analisis sobre la relaciones de parejas.

Ultimas Noticias se edita en tres versiones diferentes cada dia, para
atender a los lectores, segun su ubicacion geografica: Caracas, Guarenas-

Guatire y Vargas, este dltimo, a su vez, es el ejemplar que circula en el

interior del pais.
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¢ Perfil de los consumidores

Un trabajo de campo realizado por Omnibus en el mes de agosto de 20086,
sobre una base de 1300 personas, reflejado en el sitio Web
(http://www.cadenacapriles.com/noticias.asp?id_producto=1&id_pub=245&co
_clasif_pub=9&co_clasif publ1=34&no_clasif=Perfil%20del%20Lector%20|%
20Clusters) revel6 que las personas que leen Ultimas Noticias todos los dias
son (50%) hombres y mujeres; (25,4%) tienen mas de 50 afios; (52,5%)

pertenecen al estrato social E y 18% son de la clase C.

Los lectores de lunes a sadbado se caracterizan por ser (61,2%) de sexo
masculino; (40,8%) tienen entre 25 a 34 afos; (49%) son de la clase E y

(38,8%) pertenecen al estrato D.

Los consumidores de los dias domingos son (61,5%) mujeres; (34,6%)
oscilan entre 35 y 49 afios; (50%) pertenecen al estrato social D y (11,5%) a

la clase A-B. (Ver gréfico 2)

»

Lee Ultimas Noticias:

Lee Ultimas Noticias:
“De Lunes a Sa
Edad: De25 a:

24.37 z

Encuesta Nacional Omnibus I 1.300 hogares | Error muestral 2,71% | Fecha de campo: del 18 al 30 de
agosto | © copyright Agosto 2006 Datanalisis | Base 171

Gréfico 2 (Fuente: Estudio de Omnibus, agosto de 2006)
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«+ Distribucién

Ultimas Noticias se distribuye por medio de una flota de unidades propias
en las principales urbanizaciones de la Zona Metropolitana de Caracas y en
las ciudades San Antonio, Litoral Central, Guarenas-Guatire y Valles del Tuy.
En el caso, de los estados Nueva Esparta, Sucre, Amazonas (Puerto
Ayacucho), Bolivar (Puerto Ordaz), Zulia (Maracaibo) y Boa Vista (Norte de

Brasil) se hace por via aérea.

El periddico llega diariamente a mas de 11 mil puntos de venta a nivel
nacional, de ellos aproximadamente el 53% se ubican en la Gran Caracas,
area geogréafica atendida ademas por un canal de promotores de 150
personas, las cuales venden el producto en las zonas de mayor transito,
consta en la pagina Web (http://www.cadena-
capriles.com/home.asp?id_producto=38&co_familia=17&co_grupo=7&no_fa

milia=Distribucién%20a%20Terceros).

Ademas la empresa se encarga de la distribucion de productos de
terceros, entre ellos: las revistas Tucarro.com, Tuinmueble.com, Sabor y
Saz6n, Magazine Espafiol, Computer World, Lotto, Pasatiempos (Orién,
Cabala, Logico). También prestan servicio de transporte a los periédicos The

Daily Journal y Tal Cual.

¢ Precio
El precio de venta de Ultimas Noticias al consumidor final es de 1.000

bolivares de lunes a sadbado y 1.300 bolivares los dias domingos.

¢ Actividades publicitarias y promocionales
Este impreso lleva la vanguardia en lo referido a promocion de venta. La
investigacion realizada para este trabajo arrojé que, recurrentemente, ofrecen

a los lectores con la compra de la publicacion valores agregados como
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encartados y coleccionables de diversas tematicas, libros, enciclopedias,
revistas y CD’s. Actualmente Ultimas Noticias mantiene un comercial a través
de medios audiovisuales, cuyo mensaje esta orientado a exaltar las

bondades de su formato tabloide.

En aproximadamente 30% los puntos de venta (kioscos) de la Gran
Caracas se visualizaron calcomanias con el logotipo del impreso. Ademas de
utilizar medios externos, el periédico hace uso de sus propias paginas para
desarrollar su actividad comercial. Por otra parte, Ultimas Noticas se ha
dedicado a patrocinar eventos de caracter social y cultural.

6.1.3.3 Proyeccion del mercado

La investigacién realizada para este trabajo de grado permitio precisar que
el mercado en el cual se mueve el Diario LaVoz esta representado por los
estratos D y E de la poblacion, segmento que tendra este afio un crecimiento
vertiginoso en cuanto al consumo, inclusive muy por encima de los sectores

de las clases C y AB, segun reflejan los ultimos estudios de Datanalisis.

"El negocio de consumo en Venezuela se est4 generando en los estratos
mas pobres, cuyos ingresos duplican la cantidad de dinero global que tiene la
clase media y alta del pais. En lo individual son infinitamente mas pobres,
pero es que son mucho mas, representan el 80% de la poblacion y la
mayoria de los grandes negocios se estan ejecutando ahi", enfatizd Luis
Vicente Leon, director de la encuestadora, en la conferencia Tendencias de
consumo en estratos de bajos ingresos, organizada por la Camara
Venezolana-Americana de Comercio (Venamcham) el pasado 13 de marzo
de 2007.

Ledn apuntdé que “mientras que la inflacion acumulada entre 1998 vy el

primer bimestre de 2007 alcanza 39%, la variacion nominal de ingresos en
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los estratos ABC no superan los 291 puntos porcentuales, siendo los
segmentos D y E los Unicos cuyos ingresos han podido sobreponerse al

indicador inflacionario, con aumentos de entre 430% y 500%”.

La investigacién de Datanalisis arrojé que ésta alza del poder adquisitivo
de los estratos populares es gracias al dinero que reciben directamente del
Gobierno, por concepto de programas sociales y las misiones. “El
venezolano sigue siendo igual de pobre, pero con mas dinero en el bolsillo

para gastar”, destaco Leon.

El analista de dilata experiencia expuso que para este 2007 se prevé un
crecimiento relevante en la demanda de bienes y servicios que pudiera
ubicarse alrededor del 10%. Esta explosién del consumo determinada por
los estratos D y E “es una excelente oportunidad para llegar a esta poblacion
con productos dirigidos a atender sus crecientes necesidades, pues al
contrario de lo que se cree, los pobres consumen mucho mas que los ricos",

sostuvo el especialista en la conferencia.

Los resultados presentados por la firma son una mezcla de tres analisis
sobre datos terminados al 23 de febrero del presente afio. El informe de los
estratos socioecondmicos se hizo en 20 mil hogares a escala nacional, sobre
una base de 1.300 personas encuestadas. El estudio tiene 2,4% de margen
de error. Los resultados graficos de este trabajo de campo se pueden
consultar en la pagina Web (http://www.cadena-

capriles.com/docs/_pdf_01.pdf).

Por otra parte, también priva la tendencia del consumidor, en sentido
general por la busqueda de lecturas ligeras, de facil comprensién, que no
ameriten mas de 35 minutos de su tiempo. Asi se desprende del fasciculo 23

de la coleccién en serie de la Fundacion Polar, denominado Lenguaje para
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todos: La lectura en la sociedad actual, el cual sefiala en uno de sus
apartados titulado La vida actual y el ritmo del lector que el mundo de hoy
estd marcado por la fluidez de los procesos. El documento consultado en el
sitio Web (http://www.fpolar.org.ve/lenguaje/fasciculo23.pdf) explica que en
las ciudades la dinamica de vida es muy rapida e incluso sus habitantes a
veces quisieran agregar mas horas al dia. “Estas caracteristicas también
influyen en la lectura...La rapidez y el dinamismo han exigido el desarrollo de
una literatura mas plana, lineal, menos complicada y mas ligera de leer. De
alli que los textos sean mas breves y mas accesibles al lector

contemporaneo”.

Investigaciones sobre lectura de prensa publicadas por Iglesias y Verdeja
(1997) en el libro Marketing y Gestion de Periddicos revelaron que las
personas sienten preferencia por los periddicos de lectura facil, cuyos
contenidos sean Utiles para la vida. “Un tipo de impreso veridico, moderno,
imparcial, entretenido y barato”, es lo que busca el lector de hoy, aseguran

ambos autores.

También podriamos agregar el favoriismo de la audiencia por las
publicaciones de formato pequefio, facil de almacenar y -cargar,
comportamiento del mercado que impulso el cambio del periddico El Nacional

de su tradicional formato estandar al tabloide.

Tomando como referencia el estudio de medicion en consumidores de
estrato social bajo, el cual indica que son los pobres los que mas compran,
se puede asegurar entonces que el mercado objetivo del Diario LaVoz
registrara un crecimiento acelerado a corto plazo. Ademas, la preferencia del
colectivo por los periédicos de lecturas ligeras y de formato pequefio,
caracteristicas presentes en dicho impreso, representa una excelente

oportunidad para LaVoz de incrementar su participacion en el mercado.
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6.1.4 Precio

El Diario LaVoz se vende a 800 bolivares la edicién de lunes a sabado y
1.000 bolivares el ejemplar dominical. Durante el encuentro con el Director
General del medio, Emilio Materan, se conocié que el precio del producto se
determina en funcion del que ostenta la competencia que, en este caso, es

Ultimas Noticias.

“El precio del periédico siempre esta subordinado al del competidor
cercano, es decir, Ultimas Noticias. Si ellos suben hoy, al otro dia LaVoz
amanece con nuevo precio, siempre expresado en un valor menor, por el
agravante de que un medio de cobertura regional nunca pudiera costar mas

que uno de circulacion nacional”, dijo el entrevistado.

6.1.5 Distribucion

El rotativo cuenta con una sélida red de distribucién y de servicio de
transporte que se encarga de llevar el producto al estado Miranda y Vargas,
esta tarea la realiza de forma exclusiva la distribuidora Hermanos Garcés
Press C.A. En el caso del Area Metropolitana de Caracas la comercializacion

del impreso se realiza por medio de mayoristas.

El periddico tiene un tiraje diario de 60 mil ejemplares, los cuales se
reparten, segun la demanda de los lectores, de la siguiente manera: en los
Valles del Tuy, conformado por los municipios Cristébal Rojas, Lander,
Independencia, Paz Castillo, Urdaneta y Simon Bolivar, la venta de
ejemplares representa el 42% de la produccion total, lo que significa que es
la entidad de mayor lectoria que reporta el Diario LaVoz, superando a la
prensa local y nacional, de acuerdo a los datos aportados por el presidente

de la distribuidora, licenciado Carlos Garcés.
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En segundo lugar, se ubica el eje Guarenas-Guatire, donde se
comercializa el 23% de la produccién, en esta zona al igual que en tierras
tuyanas, el diario mantiene el primer lugar en consumo, indican las
estadisticas manejada por la citada empresa. La situacibn cambia en la
regiobn de Barlovento, representada por los ayuntamientos Acevedo, Paez,
Andrés Bello, Brion y Buréz, en esta basta poblacion el margen de
distribucion es sélo de 8%. Le sigue los Altos Mirandinos, integrado por las
municipalidades Guaicaipuro, Carrizal y Los Salias, ésta area reporta la mas

infima comercializaciéon con 1%.

En el caso del estado Vargas la demanda también se torna baja, al ocupar
sblo el 2% de la torta. Finalmente, el Area Metropolitana de Caracas,
integrada por los ayuntamientos Libertador, Sucre, Chacao, Baruta y El
Hatillo, representa el 24% de la produccion, ello equivale aproximadamente a
una venta diaria de 15 mil ejemplares, en un mercado constituido por mas de

3 millones de personas. (Ver gréafico 3)

El proceso de distribucion se inicia ala 1 de la madrugada, con una flota
de 45 unidades, esperandose que a las 4 AM el periédico esté ubicado en la

totalidad de su area de influencia.

DISTRIBUCION

[@VvALLES DEL TUY |

| B GUARENAS- GUATIRE
|ocaracas :‘
| LITORAL BARLOVENTERO |
/@ LA GUAIRA

|mLos TEQUES

Gréfico 3 (Fuente: Hermanos Garcés Press C.A., diciembre de 2006)
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6.1.5.1 Puntos de ventas

En el estado Miranda y Vargas el rotativo tiene presencia en mas de 600
de puntos de venta, repartidos por entidad, de la siguiente manera: Valles del
Tuy (180 puntos), Guarenas-Guatire (150 puntos), Barlovento (140 puntos),
Los Teques (74 puntos) y La Guaira (72 puntos). En el caso del Area
Metropolitana de Caracas, segun la informacién suministrada directamente
por la presidencia del Grupo Editorial Matul 1999 C.A., el impreso llega todos
los dias a aproximadamente 3.500 puntos. Materan Tulene explico que la
empresa mantiene una alianza comercial con el periddico El Universal, cuya
red de mayoristas se encargan de colocar el Diario LaVoz en la ciudad

capital.

También existe la figura de los promotores, quienes expenden el
periddico a nivel de la Gran Caracas y generan una venta diaria de 20%.

Ademas, el Grupo Editorial Matul 1999 C.A. a través de la empresa
Hermanos Garcés Press C.A. distribuye en el estado Miranda productos de
terceros, entre ellos: El Correo del Avila, El Diario del Estado Miranda y El

Universal.

6.1.6 Promocion
Con motivo de su aniversario numero 40, el pasado mes de julio de 2006,
el Diario LaVoz inicié una campafa publicitaria a través de radio, television

y vallas, la cual aun se mantiene.

La licenciada en Comunicacién Social, Vanesa Rodriguez, quien coordiné
el plan de promocion, informo que la idea de la campafia era decirle al lector
que el rotativo tiene cuatro décadas en el “ruedo”, aun en los tiempos mas
dificiles, como el paro petrolero del 11 de abril de 2002, fecha en la que la
gran prensa se declaro de brazos caidos. “Quisimos dejar claro que el Diario
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LaVoz, a pesar de las condiciones econdémicas de la época siguio circulando.
Que es un periodico seguro, valiente y neutral que ha informado de forma

consecutiva desde su fundacion”, declaré.

El concepto de la campafia promocional se mantiene hoy dia a través de
Miranda TV y Sol Television, dos televisoras locales con sintonia en los Altos
Mirandinos y Barlovento, respectivamente. Hasta el mes de enero del 2007 el

comercial se divulgé a través de Globovision.

Actualmente el Diario LaVoz se promociona en la emisora 105.9 FM

Caliente Stereo y 100.5 FM, ambas con sintonia en la Gran Caracas.

Asimismo, el medio se publicita en vallas, ubicadas en lo siguientes
puntos: a lo largo de la Avenida Intercomunal Guarenas-Guatire estan
dispuestas siete vallas con la inscripcion del logotipo del periodico,
acompafado de la frase “40 afos de buen periodismo”; en la carretera
Nacional de la region barloventefia estan ubicadas seis vallas; en Caracas
se visualizan tres vallas entre la avenida San Martin y Antimano; en los Altos
Mirandinos, especificamente en el sector Buenos Aires, de la Panamericana
hay una valla, al igual que en los Valles de Tuy, especificamente en la

carretera Ocumare-Charallave.

El periddico también utiliza sus propias paginas como un vehiculo
publicitario. Ademéas emplea la figura de los promotores, quienes usan

camisas y gorras con el logotipo del diario.

En este apartado es importante destacar que la actividad promocional del
periddico se ha centrado so6lo en el estado Miranda, en especial, en el eje
Guarenas-Guatire. En el caso del Area Metropolitana de Caracas las

acciones sobre este particular son pocas y esporadicas.
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6.1.7 Matriz D.O.F.A
Fortalezas
¢ Posee infraestructura fisica y talleres propios
¢ La linea editorial del diario es percibida como imparcial por parte de
los lectores
¢ Disposicion de la empresa para la inversion tecnologica
¢ El producto cuenta con una sdlida red de distribucion y servicio de

transporte

Debilidades

+ Falta personal en areas estratégicas

¢ Limitada venta de espacios publicitarios

¢ Poco énfasis asignado a las actividades promocionales y de
publicidad

+ Deficiente control de calidad del producto

Oportunidades

¢ La predileccion de los lectores por las lecturas ligeras

¢ La necesidad de las personas por canalizar sus denuncias
comunitarias

¢ La tendencia al crecimiento del target D-E que consume el diario

¢ El mercado popular al que sirve constituye un iman para atrapar a

anunciantes que ofrezcan servicios para este segmento
Amenazas

¢ Control cambiario para la adquisicion de materia prima importada

como tinta, papel e insumos
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¢ La amenaza por parte del Gobierno nacional de entrar en vigencia
una ley que regule la actividad de los medios impresos

¢ Competencia con estrategias de mercadeo, mayor capacidad de
infraestructura y ventas

¢ La entrada en el mercado de nuevos periédicos en el mismo ambito

geografico y que ataquen el mismo segmento de lectores.

6.2 Mercadeo Estratégico

6.2.1 Objetivos de mercadeo

Objetivos generales
+ Satisfacer las necesidades y expectativas de los lectores reales del Diario

LaVoz, a fin de estimular su fidelizacion al periddico.

¢ Reformar el funcionamiento interno de la organizacion, a fin de mejorar la

calidad del producto y servicio que se ofrece al publico.

Objetivos especificos

¢ Adecuar el contenido del diario a las expectativas del lector
+ Hacer mas atractiva la imagen grafica del rotativo

+ Afadir valor agregado al periddico

¢ Explorar nuevos puntos de venta

¢ Incentivar la preparacion del personal

¢ Plantear una nueva estructura organizacional
6.2.2 Segmentacioén del mercado

Conocer a la audiencia es necesario para poder satisfacer sus

necesidades y carencias. En el caso del Diario LaVoz, una buena
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segmentacion del mercado de lectores ayudaria a definir la personalidad de
la publicacion, en funcion de las preferencias de sus destinatarios. En este
sentido, los resultados de la investigacion efectuada para este trabajo
arrojaron que el periédico debe dirigir sus estrategias de mercadeo a atender
a su publico meta, representado mayoritariamente por lectores de los
estratos E y D, quienes ven en este medio su tribuna de comunicacion y

difusion.

Los datos extraidos de la consulta revelaron unas series de caracteristicas

del mercado meta, que a continuacién describimos:

¢ Publico objetivo

Los lectores del Diario LaVoz son preferiblemente hombres, aunque la
proporcion de mujeres también es representativa. Oscilan entre los 36-50
afios, permanecen en estado de solteria y habitan en viviendas sociales

(de bloque), en las cuales conviven con 4 u 7 personas.

En cuanto al nivel educativo de la audiencia, su indice de estudio es
secundaria completa, tienen status de empleados y devengan un ingreso

mensual de mas de 700 mil bolivares.

En su tiempo libre le gusta, en primer lugar, visitar los centros comerciales,

acudir a restaurantes de comida rapida y como tercera opcion ir a la playa.

En cuanto al consumo de medios de comunicacion social, el publico para
estar informado del acontecer del pais, prefiere ver TV y como segunda
opcion opta por leer la prensa, en este particular, le gusta después del
Diario LaVoz, revisar Ultimas Noticias y Meridiano.
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¢ Habitos de uso

Una vez que las personas tienen el Diario LaVoz en sus manos prefieren
iniciar la lectura de adelante hacia atrds. De las informaciones le gusta
leer todo los elementos que la componen (antetitulo, titulo, sumario, lead
y cuerpo). La frecuencia de lectura en la semana alcanza su maximo nivel
los dias lunes, esta tendencia se mantiene constante de martes a viernes,
a excepcion de los fines de semana cuando se registra un descenso

considerable.

¢ Secciones preferidas

Durante la semana, las secciones de mayor preferencia para los lectores,
en orden decreciente son: Actualidad, Deportes, Sucesos, Politica y
Faradndula. En el caso de los colaboradores, las paginas mas leidas por
orden de importancia son: Muerde Aqui Express, Muerde Aqui Dominical,

LaVoz de los Barrios y LaVoz de la Mujer.

¢ Evaluacion el medio

Ademas de saber quiénes son, qué le gusta y qué hacen los
consumidores, es importante conocer la percepcion que tienen sobre el
producto y las razones que impulsan su compra. En este particular, de la
imagen grafica del Diario LaVoz, los elementos que mas resultan
interesantes para el lector, en el caso de la portada, son los titulares y las
fotografias, no obstante, manifestaron que estarian de acuerdo con un
redisefio de la primera pagina, pues consideran que los colores que se

utilizan no son llamativos.
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Con respecto a las paginas internas del rotativo, los lectores calificaron
como equitativa la proporcion texto e imagen. Ademas evaluaron como
“‘bueno”, el tipo de letra utilizada, los titulares y el orden en que se
presentan las secciones, en este ultimo punto, sugirieron no hacer
variaciones y respetar el orden usual del periodico. El formato tabloide del
rotativo es del agrado total del publico pues, consideran que es comodo y

practico para leer.

A modo general, los lectores piensan que el Diario LaVoz es un periddico
“‘bueno”, ello debido a que lo perciben como un medio imparcial, que da
cabida a los diversos sectores del pais y les permite expresarse de forma
equilibrada y equitativa. Asimismo, estiman que el impreso resefa las
noticias en un lenguaje sencillo y de facil comprension. Estas
caracteristicas son altamente valoradas por los lectores, de hecho son las

gue determinan la compra del producto.

6.2.3 Posicionamiento del producto

Es pertinente considerar como una ventaja competitiva la condicién de
medio imparcial, que los lectores consultados atribuyen al Diario LaVoz. En
este sentido, es acertado dirigir las estrategias del plan a reforzar este
atributo del periddico, para lograr que sea recordado por su publico meta,
como un impreso neutral que canaliza sus denuncias, sin ningun tipo de

parcialidades politicas o ideoldgicas.
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6.3 Mercadeo Tactico

6.3.1 La empresa

Estrategia = Capacitacién del personal

Tacticas

¢ Cada seis meses impartir cursos de induccién, segun el area
de trabajo del personal aprendiz, para que su desempefio sea
mas eficiente. Para los empleados de formacion técnica y
superior se recomienda dictar un taller de refrescamiento y
actualizacion de nuevo saberes, en el lapso que la empresa lo
estime conveniente.

Esta actividad estarda directamente relacionada con la
introduccion en el mundo de la comunicacion de nuevas
herramientas de trabajo. Con esta accion se lograra un personal

mejor preparado y por ende un producto de 6ptima calidad.

Estrategia = Mejorar la estructura organizacional

Tacticas

¢ En el &rea administrativa considerar abrir un departamento de
Recursos Humanos, el cual se orientara a la seleccion y empleo
de nuevos trabajadores, promovera las relaciones laborales,
sindicales, la seguridad social e incentivos en el trabajo.
Promocionarda cursos de actualizacion y perfeccionamiento para
el personal, entre otras atribuciones que tenga a bien la

empresa asignar.
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¢ Separar las funciones del departamento de Ventas que
actualmente hace las tareas de Relaciones Pdublicas vy
Promocion. Estas Ultimas actividades, tan importantes en toda

empresa, deben ser coordinadas por un personal en especifico.

¢ Crear el departamento de Promocion y Relaciones
Institucionales, el cual se encargara que el periédico incremente
el numero de sus destinatarios, tanto a través de la venta de
ejemplares, como de la captacibn de nuevos anunciantes,
procurando —entre otros objetivos- favorecer la buena imagen de

la publicacién.

Estrategia = Reforzar la relacion interpersonal

Tacticas

¢ Premiar en el Dia del Periodista, el Reportero Gréfico y el
Diagramador al personal que durante el afio se haya destacado
por su trabajo, de esta forma se incentivara el deseo de
superaciéon y el empleado se sentira valorado. Utilizar las
herramientas de la Web para enviar al correo electronico de cada
trabajador una tarjeta de felicitacion en la fecha de su
cumpleafios, asi como notificaciones 0 invitaciones

personalizadas, cuando se trate de algun evento de la empresa.
¢ Realizar encuentros recreativos y de esparcimiento entre los

trabajadores de los diferentes departamentos, para promover la

comunicacion y estimular relaciones cordiales y amenas.
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¢ Identificar en una cartelera y colocar en un lugar visible a todos
los trabajadores los valores y objetivos que representa y persigue

la empresa.

6.3.2 Producto

Estrategia = Adaptar el contenido

Tacticas

¢ Incluir en la edicién diaria y dominical del periédico tres
secciones fijas: “Salud y bienestar”> en un maximo de dos
paginas abordar informaciones referidas a enfermedades,
consejos para mejorar la calidad de vida, adelantos cientificos y
tecnologicos. “Cartas del pueblo”; en una extensién de una
pagina colocar de forma textual las misivas que manden los
lectores al periddico referidas a denuncias, peticiones o ayudas.

“Puesta en escena”; en un espacio de dos paginas abordar las
informaciones de obras de teatro y eventos culturales de corte
tradicional. Asimismo, se recomienda incluir en esta seccion una
columna, la cual se llame “La Voz te quia” para dar a conocer los

lugares y las fechas de los estrenos y eventos sobre la materia.

¢ Cubrir nuevas fuentes informativas (Asamblea Nacional,
tribunales, Fiscalia General, ministerios y algunas universidades).
Contratar los servicios de agencias o de periédicos del interior del

pais para dar cobertura a los eventos regionales de prominencia.
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¢ Balancear la carga informativa, en el caso de las secciones
Guarenas-Guatire, Valles del Tuy, Barlovento, Altos Mirandinos y
Vargas asignar el mismo numero de péaginas, se recomienda
incluir tres por cada seccion. También es necesario cumplir con
el orden de aparicion predestinado para cada seccion, a fin de no

desorientar al lector.

¢ Hacer uso de graficos, infografias y cuadros explicativos en
todas las informaciones que lo requieran, ésta practica quedara a
criterio del periodista. Para cumplir con ésta tarea sera necesario

recurrir a los servicios de un infégrafo.

¢ Contratar la figura del corrector, por mas que parezca obsoleta,
servira para evitar los molestos errores ortograficos y gazapos

que le restan brillo a toda publicacion.

Estrategia = Refrescar la imagen grafica

Tacticas

¢ Incorporar a la portada de la edicion diaria y dominical colores
mas llamativos, que ayuden a rejuvenecer la imagen del
periodico. Se propone el verde degradado al 50% el azul
degradado al 50%.

¢ Eliminar informacién de la primera pagina, a fin de darle mas

blancos y descongestionar los contenidos.
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¢ Diferenciar la portada del ejemplar del dia domingo. Se
recomienda incorporar debajo del cintillo del logotipo la palabra

Dominical en color blanco.

¢ Disefar para la primera pagina de cada una de las secciones
regionales: Guarenas-Guatire, Valles del Tuy, Vargas, Altos
Mirandinos y Barlovento un encabezado o cintillo de una
tonalidad diferente, a fin de darle mas personalidad a cada
blogue de noticias. La primera pagina de la seccién de Farandula
también debera llevar un cintillo, ademas de dos paginas del
contenido a full color. Solo en el espacio destinado a los sucesos
se obviaria el uso de cualquier tonalidad para evitar la practica

sensacionalista.

6.3.3 Precio

Estrategia = Mantener el precio de venta unitario igual

Tactica

¢ Los lectores se mostraron satisfechos con la tarifa actual del
periodico, indicaron que su costo de 800 bolivares de lunes a
sabado y Bs. 1.000 los domingos es accesible, por lo que en este
punto no se necesita redimensionar la estrategia hasta ahora
implementa, basada en designar el precio por debajo de la

competencia.
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6.3.4 Distribucién

Estrategia = Explorar nuevos puntos de venta

Tacticas

¢ Vender el periddico en supermercados. Se podria incentivar
la comercializaciébn a través de grandes cadenas como Cada,

Central Madeirense y redes de Supermercal.

¢ Aumentar el numero de promotores, preferiblemente de sexo
femenino, en las principales arterias viales del Area Metropolitana

de Caracas.

Estrategia = Implementar el servicio de suscripcion

Tacticas

¢ Los lectores podran hacer efectiva su suscripcion mediante un
pago anual o a través de cdémodos plazos mensuales,
trimestrales o semestrales, segun disponga la empresa. Este
servicio le permitira al usuario desde la comodidad de su casa o
lugar de trabajo recibir el ejemplar de forma continua y a una

misma hora.

¢ Abrir el “Club del suscriptor”, cuyos socios ademas de recibir el
diario a domicilio, tendrdn un carnet que les dara derecho a
varios servicios que se publicaran en cada edicion del periddico:
descuentos en establecimientos comerciales, restaurantes, cines,

gimnasios, asi como precios especiales para asistir a cursos
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organizados conjuntamente con entidades locales (de maquillaje,
cocina, manualidades), entradas gratuitas a espectaculos o
competiciones deportivas. En fechas importantes los afiliados
recibiran postales de felicitacion, asi como la posibilidad de

congratular a terceras personas.

6.3.5 Promocion

Estrategia = Arrancar una gran campaina promocional

Tacticas

¢ Incrementar la publicidad por medio de afiches en kioscos
ubicados en los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo. El
mensaje debera incluir el logotipo del Diario LaVoz, aunado al
namero 41, para destacar que el periddico el proximo mes de
julio cumplird esa cantidad de afios en el mercado. Ademas, el

mensaje debe resaltar la condicion de medio imparcial.

¢ Estampar calcomanias en el 20% de los kioscos ubicados en
los municipios Sucre y Libertador, ello ademéas de indicar a los
lectores que en ese punto pueden adquirir el diario, reforzara el

recordatorio del nombre del producto.

¢ Colocar una valla con el mismo mensaje promocional utilizado
en los kioscos, en un punto de la autopista Francisco Fajardo de
la ciudad de Caracas y la Cota Mil, por ser las de mayor transito

vehicular.
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¢ Explotar el tributo de la imparcialidad del periddico y proyectar
el mensaje, a propdsito de la fecha aniversario, a través de
canales como Televen y Venevision, televisoras que defienden

su condicion de medios equilibrados.

Estrategia = Entrega gratuita en organismos publicos

Tactica

¢ Repartir ejemplares de cortesia en los diferentes ministerios, la

Biblioteca Nacional y el Palacio Legislativo.

Estrategia = Aiadir valor agregado

Tacticas

¢ Hacer alianzas con casas editoriales para encartar en la
edicion de los dias lunes, cuando lo estime conveniente la
empresa, un libro o cuento a cambio de una cantidad modica de
dinero. Incluir los dias miércoles, cuando la ocasion lo requiera,
coleccionables o encartados referidos a temas de salud, fechas
histéricas, recetarios, matematica para nifios, etc. Producir una
revista para la circulacion de los domingos, y asi impulsar la

venta de ejemplares, ya que este dia reporta la mas baja lectoria.

¢ Incluir en las ediciones diarias y dominicales sorteos en fechas

comerciales (dia de la Madre, del Padre, de los Enamorados, del
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Nifio, la Mujer, etc.). En este caso, se recomienda abrir un ciclo
de preguntas sobre un tema en especifico para que las personas
envien sus respuestas via correo electronico o la depositen
directamente en un bombo en la sede del diario. Los que
respondan correctamente participaran por premios como

cosmeéticos, celulares y artefactos eléctricos.

¢ Incluir en las ediciones diarias y dominicales cupones de
descuentos, para ello es conveniente hacer convenios con cines,
peluquerias, restaurantes de comida rapida, etc. Los lectores
presentaran el talébn de la pagina del diario en estos lugares y

pagaran por el servicio sélo la mitad de lo que cueste.

Estrategia = Incentivar la compra de espacios publicitarios

Tactica

¢ Disefiar campafas orientadas a destacar las caracteristicas
del mercado meta, para jalar a los anunciantes que produzcan

servicios y productos para este segmento.

Estrategia = Reforzar la imagen publica del impreso

Tactica
¢ Patrocinar eventos de caracter social, cultural, deportivo, o

benéfico, con la intencibn de fomentar una buena imagen del

periodico ante los anunciantes y los lectores.
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6.4 Seguimiento y control del plan

Para monitorear la efectividad de la implementacion de las estrategias
hemos establecido la puesta en marcha, de los siguientes mecanismos de

control:

¢ Se contratara los servicios de una empresa auditora que supervise la

dinamica de la organizacion Grupo Editorial Matul 1999 C.A.

¢ Tras un afio de haberse aplicado este plan, se pulsara nuevamente la
opinion de los lectores por medio de una encuesta, con la finalidad de
precisar si reconocen cambios o mejoras en la calidad del producto. La
consulta también se realizar4d en version digital, a través del portal del

periédico (www.diariolavoz.net).

+ Se formara un equipo de 20 personas, quienes se encargaran de visitar,
en el transcurso de un mes, los principales puntos de venta ubicados en los
municipios Chacao, Baruta y El Hatillo, para monitorear si se colocaron los
afiches, y si se pegaron las calcomanias, en el caso de los ayuntamientos
Libertador y Sucre. Este personal también se encargara de supervisar el

cumplimiento de las actividades de promocion de venta.

¢ El departamento de Promocion y Relaciones Institucionales que se
sugirio crear debera, al cabo de tres meses de iniciadas sus actividades,
supervisar la venta de los espacios publicitarios y de las actividades

destinadas a fomentar la imagen de la empresa y el producto ante el publico.

¢ Se contratardn a 5 personas quienes se encargaran de toda la logistica

y actividades relacionadas a la implementacion del servicio de Suscripcion.
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Conclusiones

La expresion de Sam Walton, fundador de Wal-Mart, citada por William
Stanto, Michael Etzel y Walker Bruce en su libro Fundamentos de Marketing
es propicia para sintetizar aqui la nocion del mercadeo: “Sélo hay un jefe, el
cliente”. Aunque este slogan subraya de manera muy elocuente la
orientacién de las actividades mercadologicas enrumbadas hacia la tarea de
identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores, no debemos
olvidar nunca que la consecucidbn de los objetivos de desempefio
organizacional es lo que constituye la razén fundamental de la actividad de

mercadoctenia.

El propdsito de la planeacion estratégica es encontrar formas en las
cuales la empresa pueda utilizar mejor sus puntos fuertes, para aprovechar
las oportunidades atractivas en el ambiente de negocio. Hacer uso de planes
formales en las organizaciones de hoy, por tanto, resulta una herramienta

beneficiosa e indispensable para alcanzar una mayor rentabilidad econémica.

Para echar a andar un plan de mercadeo hay que ser muy claro en la
mision y visidén de la organizacion, con orientacién a “servir al cliente” actual y
potencial. Pero, ¢cémo se logra ésta gran premisa? Luego de terminada la
investigacion se puede afirmar con propiedad que sélo la debida
investigacion de mercado; la adecuada segmentacion; la fijacion de objetivos
claros y alcanzables; el disefio de tacticas viables cénsonas con la situacion
econdémica de la institucion, y un estricto control conllevan a un adecuado
desempeiio del programa de accion, durante el lapso previsto para su

ejecucion.

En el caso especifico del Diario LaVoz, poner en practica un plan de

mercadeo le permite detectar sus fallas y debilidades, asi como las
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oportunidades de mejoras presentes en el entorno, con el fin de generar

ganancias y crecimiento sostenible a la empresa editora.

Por el especial poder configurador de la vida social que tienen los
periddicos, la aplicacion de técnicas de mercadeo van mas alla de la tarea de
satisfacer las necesidades informativas del lector. En este campo, toma

partida la practica del “marketing social’.

El empresario de la informacién y los periodistas tienen por finalidad
informar de forma veraz. Si en lugar de cumplir con su propdésito, se orientan
a transmitir falsedades, ejercitar la difamacion y la calumnia, las bajas
pasiones, fomentar la violencia, etc, entonces desnaturalizan los fines de su

actividad.

Satisfacer necesidades reales equivale, en sintesis, a prestar un buen
servicio, fomentar noticias falsas genera, en cambio, incertidumbre y
desasosiego en el publico. Estas practicas nada éticas -si se hacen- alteran
la verdadera funcion de la prensa, por lo que autométicamente deja de
contribuir al mejoramiento cultural, social y moral del hombre. Entonces, por
muy bien estructurada y organizada que esté la empresa periodistica, por
elevados que sean sus indices de rentabilidad econdmica y financiera, no

aportara nada ni a su audiencia, ni a la sociedad en general.

Asi pues, el plan de mercadeo para el Diario LaVoz debe cumplir tres
funciones basicas: satisfacer las necesidades informativas de sus lectores sin
dejar de contribuir como medio a la formacion correcta de ese publico, estas
dos tareas, unidas a una coordinada actividad mercadoldgica (planeacion del
producto, fijacibn de precios, distribucidbn y promocioén) llevaran a la

organizacién a alcanzar el éxito y las utilidades deseadas.
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Sugerencias

¢ A la directiva del Grupo Editorial Matul 1999 C.A, se le recomienda
consultar esta tesis de grado y orientar sus esfuerzos en llevar a la practica
las observaciones recogidas en esta investigacion, tanto las referidas a
mejorar el funcionamiento interno de dicha organizacion, como las orientadas
a adecuar el producto periodistico a las necesidades y expectativas de los
lectores.

¢ Asimismo, se le sugiere a la empresa tomar como guia el instrumento
de medicion empleado en este trabajo, para aplicarlo a una muestra mas
representativa, a fin de obtener datos cuantitativos sobre el mercado meta

del Diario LaVoz.

¢ Antes de avizorar ingresar el Diario LaVoz en otros segmentos, es
recomendable orientar la gestiébn de marketing a fidelizar a los segmentos E y
D del Area Metropolitana. Es conveniente dar mayor espacio y cobertura
periodistica a los problemas y denuncias comunitarias de los sectores
populares de la ciudad de Caracas, ya que ello permitiria acercar el producto

al publico, al punto que los lectores lo sientan como suyo.

¢ Poner mayor énfasis en realizar consultas sobre la dinamica del
mercado, a fin de escuchar continuamente la “voz” del cliente e ir

incorporando al periddico las sugerencias planteadas por la audiencia.

¢ Finalmente, para cumplir con su misiobn de informar de forma
“responsable” a la poblacion, es necesario que del periddico se erradique por
completo la practica sensacionalista, orientada a exaltar las noticias de
sucesos. En lugar de ello, se deberian complementar las informaciones de

temas sociales y educativos, que contribuyan a la formacién de la sociedad.
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CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario forma parte de una investigacién que serd utilizada en el trabajo de grado para optar al
titulo de Licenciado en Comunicacidn Social en la Universidad Central de Venezuela. Habra de requerir 20 minutos de
su tiempo para responderse, el mismo esta orientado a conocer el perfil de los lectores actuales del Diario La Voz
en el Area Metropolitana de Caracas, asi como su opinidn y expectativas con respecto al periddico, para brindar como

resultado la elaboracién de un plan de mercadeo, con el que se busca consolidar a este segmento de consumidores.

Instrucciones:
1. Marque con una equis (x) la opcién que usted considere correcta
2. Argumente su respuesta en las preguntas que lo requieran

3. Es muy importante que el cuestionario se complemente en su totalidad.

Si tiene alguna duda, con mucho gusto se le aclarara

Muchas gracias por colaborar.
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SECCION A: En esta primera parte, realizaremos varias interrogantes que serviran de filtro para identificar a
los lectores actuales del Diario La Voz

1. Mencione el municipio en el cual usted reside

2. iLee usted el Diario La Voz? Si su respuesta es la opcidon b, termine el cuestionario. Si su respuesta es la opcion a,
pase a la siguiente pregunta.

asi (] b) No ()

3. Indique con qué periodicidad lee usted el Diario La Voz. Si su respuesta es la opcion ¢, termine el cuestionario. Si
su respuesta es la opcion a o b, contintie respondiendo.

a) Todos los dias de la semana )
b) Mas de tres dias a la semana )
c) Menos de tres dias a la semana )

SECCION B: En esta segunda parte, abordaremos su predileccion en cuanto a la seleccion de los medios de
comunicacion en general

4. ¢Cudles de los siguientes medios prefiere para estar informado? Enumérelos en orden de importancia,
considerando el nimero 1 de mayor valor y el nimero 5 de menor valor

Valoracion
1 2 3 4 5

Medios

Internet

Prensa
Radio
Revistas
TV

Otro

mencione:
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5. éCuadles de los siguientes medios impresos prefiere leer? Enumérelos en orden de importancia, considerando el
numero 1 el de mayor valor y el numero 6 de menor valor

Valoracion

Medios

3 a

Diario LaVoz

Diario Vea

El Nacional

El Nuevo
Pais

El Universal

mencione:

SECCION C: Ahora, nos limitaremos a conocer sus habitos de uso con respecto al Diario La Voz

6. Durante la semana écOmo es su frecuencia de lectura del Diario La Voz?

a) Lunes )
b) Martes-viernes )
c) Sabado )

d) Domingo

)

e) Todas las anteriores )

7. Indique en qué orden usted acostumbra leer el Diario La Voz?

a) De adelante hacia atras

b) De atras hacia adelante

Otro (mencione)

)
)

c) Del medio hacia atras

d) Del medio hacia adelante

)
)

8. éQué elementos usted lee de las informaciones del Diario La Voz?
d) Titular y sumario ]

a) Toda la informacion

)

b) La mitad de la informacion )

c) El titular, el sumario y el primer parrafo

)

e) Solo el titular

)

184



Propuesta de un Plan de Mercadeo para el Diario LaVoz

SECCION D: Las siguientes preguntas estaran referidas a conocer su opinién sobre el contenido,
tratamiento informativo, el lenguaje, la imagen grafica, el precio, los canales de distribucion y la promocion

actual del Diario La Voz

9. éCuales de las siguientes secciones usted lee? Enumérelas en orden de importancia, considerando el nimero 1

como de mayor valor y el nimero 14 de menor valor

Valoracion
Secciones
7 8 9 10 |11 (12 |13 | 14
Actualidad
Politica
Valles del Tuy
Opinidn

Guarenas-Guatire

Internacionales

Deportes

Farandula

Loterias

Hordscopo

Vargas

Clasificados

Altos Mirandinos

Barlovento

Sucesos
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10. éCudles de los siguientes colaboradores del Diario La Voz usted lee? Enumérelos en orden de importancia,
considerando el nimero 1 como de mayor valor y el nimero 14 de menor valor

Valoracion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 (13 | 14

Secciones

A Calzén Quitao

Express

A Calzén Quitao

Dominical

Crdnicas de Marie

De pelicula

La Voz en los Barrios

La Voz de Afroamérica

La Voz de la Mujer

Levy Turismo

Muerde Aqui Express

Muerde Aqui
Dominical
No veo TV

Pabellon Abierto

Un domingo con
Salomén
Un Polaco en La Voz

11. éComo califica el tratamiento que reciben las informaciones en el Diario La Voz?
a) Amarillista ] c) Parcial OJ

b) Imparcial ) d) Sensacionalista )

Otro (mencione)
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12. En cuanto al tratamiento informativo del Diario La Voz, diga si a usted:
a) Le gusta D b) No le gusta D

éPor qué?

13. ¢Como califica el lenguaje utilizado en las informaciones del Diario La Voz?

a) Coloquial o cotidiano ) b) Culto ) ¢) Vulgar o chabacano ]
Otro (mencione)

14. Del lenguaje utilizado en las informaciones del Diario La Voz, diga si a usted:
a) Le gusta D b) No le gusta D

éPor qué?

15. En cuanto al tamaiio del Diario La Voz, diga si a usted:
a) Le gusta ] b) No le gusta OJ

éPor qué?

16. De la portada del Diario La Voz, équé elementos le resultan mas interesantes? Enumérelos en orden de
importancia, considerando el nimero 1 de mayor valor y el nimero 5 de menor valor

Valoracion
1 2 3 4 5

Elementos

Disefio

Fotografias

Logotipo

Orden de las
informaciones
Titulares

Otro

mencione:

17. El disefo de la portada del Diario La Voz obliga a sus lectores a girar el ejemplar a la hora de abrirlo, esto le
resulta: a) Muy incémodo ) b) Incémodo J c) Poco incomodo J d) Cémodo J
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18. Califique los siguientes elementos de las paginas internas del Diario La Voz

Valoracion
Excelente Bueno Regular Malo Pésimo

Elementos

Fotografias

Orden de las secciones

Paginas blanco y negro

Tipo de letra

Titulares

19. ¢Como califica la proporcion texto y fotografia en las informaciones del Diario LaVoz?

a) Equitativa ) b) Mas texto que fotografias ) c) Mas fotografias que texto )
20. El precio (Bs. 900 de lunes a sabado y Bs. 1000 los domingos) del Diario La Voz le parece:
a) Accesible ] b) Costoso J c) Econémico J
21. ¢D6nde compra el Diario LaVoz?

a) Gasolineras ] d) Paradas inteligentes ]

b) Kioscos ) e) Promotores ]

c) Panaderias ]

Otro (mencione)

22. Luego que adquiere el Diario LaVoz, indique cuantas personas aparte de usted leen ese ejemplar
a) Ninguna otra ) b) 1 persona OJ C) 2 persona ] d) 3 personas ] e) 4 o mas )

23. éHa visto y escuchado usted algiin mensaje promocional del Diario LaVoz en los Gltimos cuatro meses?

a) Si ) b) No OJ De ser afirmativa su respuesta, indique a través de cuales
de los siguientes medios:

Radio Q Television D Vallas D

Otro (mencione)
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24, éPor qué le gusta comprar el Diario LaVoz? Marque todas las opciones que considere conveniente

a) Anuncios clasificados D e) Imparcialidad D
b) Hordscopo v loterias ) f) Jerarquizacion de las informaciones ()
c) Informacién de sucesos ] h) Lenguaje utilizado ]
d) Informacion de comunidad/ denuncia ) i) Variedad de noticias ]

Otro (mencione)

25. En lineas generales, écOmo califica el Diario La Voz?

a) Excelente ) b) Bueno ) ¢) Regular ] d) Malo ] e) Pésimo ]

SECCION E: En este apartado, nos interesa conocer sus sugerencias para optimizar la calidad del Diario La
Voz

26. En cuanto al tamano del Diario La Voz, ¢a usted le gustaria un formato mas grande?
a) Si me gustaria J b) No me gustaria ] c) Le da igual J

27. éA usted le gustaria que se hicieran cambios en el disefio de la primera pagina del Diario La Voz?
a) Si me gustaria J b) No me gustaria J c) Le da igual J

28. éA usted le gustaria que las informaciones del Diario La Voz estuvieran apoyadas con graficos, figuras y cuadros
explicativos para su mejor comprension?

a) Si me gustaria ] b) No me gustaria ) c) Le da igual )

29. éComo le gustaria que fuera la disposicion del color en las paginas del Diario La Voz?
a) Full color en todas sus paginas ] b) Full color en algunas paginas ] c) Le da igual )
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30. De poder reordenar las secciones fijas del Diario La Voz, éco6mo lo haria? segin su orden de importancia

Valoracion
Secciones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 | 12 | 13 14

Politica

Actualidad

Valles del Tuy

Opinidn

Guarenas-Guatire

Internacionales

Deportes

Farandula

Loteria-Hordscopo

Vargas

Clasificados

Altos Mirandinos

Barlovento

Sucesos
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31. éA usted le gustaria que en el Diario La Voz se incluyeran algunas de las siguientes secciones? Marque todas las
opciones que considere conveniente

a) Corre del pueblo J d) Gastronomia J
b) Cultura OJ e) Salud y bienestar [ J
c) Economia J

Otro (mencione)

32. ¢En cuales otros puntos de venta a usted le gustaria adquirir el Diario La Voz? Marque todas las opciones que
considere conveniente

a) Centro de comunicaciones Fijos ) c) Librerias ]
b) Farmacias OJ d) Supermercados ]

Otro (mencione)

33. ¢A usted le gustaria que en el Diario La Voz se encartaran algunas de las siguientes publicaciones? Marque todas
las opciones que considere conveniente

a) Cuentos/libros ) c) Ediciones especiales )
b) Coleccionables (varias tematicas) ) d) Revistas )

Otro (mencione)

34. ¢A usted le gustaria que en el Diario La Voz se incluyeran algunas de las siguientes promociones? Marque todas
las opciones que considere conveniente

a) Concursos ) c) Cupones de descuento ]
b) Cupones de canje ) d) Sorteos ]

Otro (mencione)

35. éCuales otras sugerencias usted daria para que el Diario La Voz sea leido por un mayor niimero de personas?
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Seccion F.-
Para finalizar, es necesario saber de usted algunos aspectos personales. La informacion es anénima y
confidencial

Sexo

a) Femenino D b) Masculino D

Edad

a) 18-25 afios ) b) 26-35afios ) c) 36-50 afios J d) 51 o mas ]
Estado civil

a) Soltero D b) Casado D c) Concubinato D d) Divorciado D e) Viudo G

Namero de familiares que viven con usted

a) 0-3 personas ) b) 4-7 personas J ¢) 8 en adelante ]
Nivel educativo

a) Primaria o menos ] e) Universitaria ]

b) Secundaria completa ) f) Universitaria incompleta J

c) Secundaria incompleta ) g) Especializaciéon )

d) Técnico Superior )

Ocupacion

a) Ama de casa ) d) Comerciante/vendedor ) g) Ejecutivo )
b) Estudiante ] e) Trabajador independiente ) h) Jubilado )
c) Operario ] f) Empleado ] i) Desempleado )

Ingreso mensual

a) Menos de 200 mil
b) Bs. 200 mil - 400mil (_J d) Bs. 401 mil-550 mil J
c) Bs. 551 mil-700 mil OJ e) Bs. 701 mil en adelante ]
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Tipo de vivienda donde reside

a) Vivienda improvisada D d) Apartamento Q
b) Vivienda de bloque D e) Quinta Q
c) Habitacién/anexo )

Su vivienda es:
a) Propia D b) Alquilada D c) Hipotecada D

éQué hace usted en su tiempo libre?
a) Asistir al teatro g) Ir a restaurantes con mesoneros G
b) Hacer reuniones en casa h) Navegar en Internet
c) Ir al gimnasio i) Practicar algun deporte

d) Ir al cine j) Viajar

J0o00
U000

e) Ir a la playa k) Visitar centros comerciales

f) Ir a restaurantes de comida rapida )
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