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1. Resumen

El presente Trabajo de Grado se centra en el analisis de la campafia
publicitaria "Venta Exclusiva" del nuevo modelo Fiat Strada, desarrollada por la
agencia Publicis Impetu para Sevel Uruguay en el afio 2020, en un contexto

marcado por la profunda incertidumbre generada por la pandemia de COVID-19.

Esta campana se distingue por ser la primera en Uruguay en implementar
una preventa completamente digital, utilizando la plataforma Mercado Libre como
socio estratégico, lo que le confiere un caracter innovador. En un escenario donde el
comercio electronico experiment6 una aceleracion sin precedentes debido a la
pandemia, la estrategia digital fue un factor clave que influy6 significativamente en

los resultados de la campainia.

El analisis se estructura en torno a dos fases principales de la campafia: la
preventa y el lanzamiento. En cada una de ellas, se evaluan las estrategias
creativas y de medios implementadas, considerando la efectividad de las piezas

publicitarias tanto en canales digitales como en medios tradicionales.

Palabras clave: Ecommerce, Mercado Libre, pandemia COVID-19, preventa
exclusiva, lanzamiento, campafa publicitaria, multicanalidad, Fiat Strada,

innovacion.



2. Introduccion

En la presente investigacion, realizada como parte del Trabajo de Grado para
la Licenciatura en Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion de
la Universidad de la Republica de Uruguay, se analiza la campanfa publicitaria
"Venta Exclusiva", ejecutada en el marco del lanzamiento del nuevo modelo de la

camioneta Fiat Strada, un icono en la categoria de vehiculos utilitarios.

Esta campafia, impulsada por Sevel Uruguay y desarrollada por la agencia
Publicis Impetu, se llevd a cabo entre septiembre y diciembre de 2020, en un
contexto altamente desafiante debido a la pandemia de COVID-19. A pesar de las
dificultades, Sevel Uruguay se propuso ser la primera marca automotriz en Uruguay
en lanzar la preventa de un modelo 100% a través de ecommerce. Para lograrlo, se
asoci6 con la plataforma Mercado Libre, creando e impulsando una landing page
con el objetivo de vender 25 unidades en un mes. El resultado fue extraordinario: el
stock se agoté en menos de 12 horas, superando todas las expectativas. Esta
campana publicitaria fue galardonada con un premio Effie de bronce en 2021 en la

categoria de ecommerce.

El presente nos sumerge en un entorno digital en constante evolucion, donde
la irrupcion de internet y los medios digitales ha transformado radicalmente nuestra
forma de vida y de consumir. Este cambio ha provocado una profunda
transformacion en el comportamiento de los consumidores, quienes hoy son mas
selectivos y exigentes, y tienen la capacidad de decidir cuando y dénde consumir
productos y medios. Los consumidores actuales disfrutan de la libertad de elegir el
tipo de contenido y el momento adecuado para su consumo. Estas nuevas
tendencias, impulsadas por el avance de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), han alterado significativamente las pautas de consumo y la
interaccidn de las personas con la informacion y los servicios en linea, impactando
también en los procesos laborales de diversos sectores productivos. En este
contexto, el comercio ha sido uno de los ambitos mas afectados y transformados por

estas dinamicas.

En las ultimas décadas, el comercio electronico ha adquirido un papel cada

vez mas relevante, consolidandose en la actividad econémica mundial gracias a las



nuevas tecnologias. Sin embargo, el afio 2020 marco un hito en su evolucion. La
crisis sanitaria provocada por la pandemia de COVID-19, junto con las restricciones
a la movilidad, disparé el crecimiento del ecommerce a nivel global, experimentando
un salto sin precedentes. El avance del virus generd un escenario de incertidumbre
que desencadend una crisis con fuertes impactos socioeconémicos, obligando a las
organizaciones a adaptarse rapidamente a los cambios, lo que evidencio una
tendencia hacia el aumento del uso de la tecnologia y aceleré la adopcion de

diversas modalidades de comercio electronico.

El comercio electronico, o ecommerce, se caracteriza por la realizacion de
transacciones comerciales de bienes, servicios e informacion mediante el uso de
medios electrénicos, principalmente a través de internet. En un mundo globalizado y
digitalizado, el comercio electronico se ha vuelto esencial, transformando como las
empresas interactuan con los consumidores y gestionan sus operaciones. Segun la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC), el comercio electronico abarca la
produccion, distribucidn, comercializacion, venta o entrega de bienes y servicios
mediante el uso de medios electronicos. Esta definicidn se alinea con la perspectiva
de la Comision Econdmica para Europa de las Naciones Unidas (UNECE), que
también define el comercio electrénico como las transacciones comerciales de

bienes y servicios realizadas a través de redes de comunicacion digital.

Desde la perspectiva de la Asociacion Nacional de Tiendas de Comestibles
de Estados Unidos (FMI), el comercio electrénico se refiere especificamente a la
venta de bienes y servicios a través de internet, destacando el papel crucial de esta
plataforma como facilitadora de transacciones comerciales. Por su parte, el Instituto
Europeo de Posgrado define el comercio electronico como la actividad de compra y
venta de bienes y servicios a través de internet u otros medios electronicos,
ampliando el alcance del concepto al reconocer la diversidad de canales y

plataformas digitales que permiten realizar transacciones comerciales.

En resumen, el comercio electronico es un fendmeno multifacético que
implica no sélo la transaccion de bienes fisicos, sino también la prestacion de
servicios digitales y la interaccion entre empresas y consumidores en entornos

virtuales. Su creciente importancia en la economia global subraya la necesidad de



comprender sus dinamicas, desafios y oportunidades en el contexto de la

investigacion académica y el desarrollo empresarial.

2.1 Contexto de analisis

Es fundamental destacar que este estudio se desarrolla en el contexto de la
pandemia mundial generada por la propagacién del Coronavirus. En particular, se
centra en la situacion de Uruguay, donde el gobierno nacional decreto el estado de
emergencia sanitaria el 13 de marzo de 2020 en respuesta a esta crisis. Entre las
medidas implementadas para evitar la transmision del virus se destacan la clausura
de fronteras, la exhortacion al distanciamiento social, el confinamiento preventivo, la
implementacion de educacién a distancia, y la suspension de eventos masivos,
entre otras. Es importante sefialar que, aunque la mayoria de las personas y
empresas adoptaron el confinamiento como medida preventiva, en Uruguay nunca

fue obligatorio, sino que fue una recomendacion.

Como expresan Dos Santos y Fernandez (2021) en su trabajo titulado
Comercio electronico y género en Uruguay: transformaciones recientes y la mirada
hacia la post-pandemia, el comercio electrénico crecié de forma sostenida en los
ultimos 10 afos, y la pandemia mundial contribuy6 a una aceleracion en su
expansion, especialmente en América Latina. Para ilustrar esta situacion, citan un
estudio del Latinobarémetro (2018), que encuesté a 20 mil ciudadanos de 18 paises
de América Latina, revelando que un 26% de las personas realizaban compras en
linea o estaban dispuestas a hacerlo. Este porcentaje asciende al 31% entre los
menores de 25 anos y desciende al 14% en personas mayores de 65 afos.
Ademas, el estudio destacd que el comercio electronico tiene una mayor aceptacion
en paises con un PBI per capita mas elevado. Las autoras subrayan que las
estadisticas sobre la cantidad de personas que realizan compras en linea y los
ingresos generados por el comercio electronico muestran una clara tendencia de
crecimiento, como lo sefiala We Are Social en 2020. La evidencia sugiere que la
pandemia de COVID-19 ha acelerado aun mas estas tendencias. En Uruguay, el
punto de inflexidon de este proceso se produjo en los primeros meses de 2020, no
solo en grandes empresas, sino también en microemprendedores que tuvieron que

adaptarse rapidamente a este nuevo contexto.



Un informe de la Camara de Economia Digital del Uruguay (CEDU), titulado
Tendencias del consumo digital y realizado por Cifra en julio de 2020, describe los
principales indicadores del consumo digital en Uruguay, asi como el perfil del
consumidor digital, los motivadores y las barreras para la compra en linea. Este
estudio revela que en 2019, el 52% de la poblacion utilizaba internet para adquirir
productos o servicios, cifra que se elevo al 53% en 2020. Este porcentaje presenta
variaciones segun el género, con un 56% de hombres y un 51% de mujeres. En
términos de edad, los segmentos mas jévenes son quienes realizan compras en
linea con mayor frecuencia: el 76% son personas de 18 a 29 afos, el 70% de 30 a
39 afios, el 57% de 40 a 59 afos, y solo el 18% son mayores de 60 afios. En cuanto
al nivel socioeconomico, el uso del comercio electronico aumenta progresivamente:
el 30% de nivel bajo, el 58% de nivel medio, el 72% de nivel medio-alto y el 78% de

nivel alto.

Una particularidad de este informe es que se consultd a los internautas si ya
compraban en linea antes de la pandemia, arrojando los siguientes resultados: el
38% afirmo seguir comprando igual que antes, el 36% ya compraba antes pero
aumentd sus compras, el 20% no compra productos en linea, el 4% comenzé a
comprar ahora por motivos de salud, y el 2% empez6 a hacerlo debido al cierre de

comercios.

Grafico N°1 ¢ Ya compraba antes de la pandemia por internet?

Empezo ahora por salud
4%

No compra productos por internet
20%

Ya compraba antes y aumento
36%

Sigue comprando igual que antes

8% Empezd ahora porque comercios estaban cerrados

2%

Fuente: Tendencias del consumo digital, julio 2020



Segun El perfil del internauta uruguayo en su 172 edicion (2020), realizado
por el grupo Radar en Uruguay, en el apartado dedicado a las marcas en internet, se
afirma que casi 9 de cada 10 usuarios de internet buscan informacién sobre marcas
o empresas en la web, y un millén de ellos ya lo hace “habitualmente”. Mercado
Libre se afirma con el 82% como el sitio de referencia para buscar informacién sobre
productos, situandose muy por encima de los sitios web propios de las empresas,
los cuales experimentaron un leve decrecimiento, pasando del 54% al 53% entre
2017 y 2020. Mientras tanto, Mercado Libre mostré un crecimiento significativo
creciendo del 74 al 82% en el mismo periodo. También se observa un crecimiento
en el uso de redes sociales y YouTube para buscar informacién, como se muestra

en el grafico N°2.

Grafico N°2 ;Donde buscas o lees esa informaciéon?
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Fuente: El perfil del internauta uruguayo 2020

Basandonos en los datos del informe El perfil del internauta uruguayo (2020),
se puede afirmar que 6 de cada 10 usuarios de internet han comprado productos o
servicios en linea en el ultimo mes, y que Mercado Libre es el lider indiscutible del
mercado de ecommerce. Como se muestra en el grafico N°3, el 14% de los
encuestados afirma haber realizado una compra en Mercado Libre en la ultima
semana, el 17% en el ultimo mes, el 28% en el ultimo afo, y el 18% indica haberlo

hecho hace mas de un ano.



Grafico N°3 ¢ En cudles de estos tipos de sitios has comprado?
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Fuente: El perfil del internauta uruguayo 2020

Cuando se les pregunto a los usuarios como pagaron su ultima compra en
Mercado Libre, el 51% respondié que utilizé6 Mercado Pago, el 22% pagd
directamente en mano al vendedor, el 19% usé redes de cobranza, un 4% optd por
depdsito bancario, y otro 4% empled otros medios de pago. El informe muestra una
caida notable en los pagos directos en mano al vendedor, que descendieron del
59% en 2015 al 22% en 2020. Por el contrario, Mercado Pago experimento un
crecimiento significativo desde su introduccién en 2017: en ese afio, un 36% de los
usuarios optaron por este método, cifra que aumento al 51% en 2020. El informe
también examina las formas de pago utilizadas en otros sitios web. El 44% de los
encuestados indicé haber pagado en linea con tarjeta de crédito, el 27% mediante
depdsito en Abitab o Red Pagos, el 17% directamente en mano al vendedor, el 8%
mediante depdsito en una cuenta bancaria, el 3% utilizé otros medios, y un 1% no

recuerda.

Por su parte, Mercado Libre presenté en 2020 un reporte titulado
E-commerce: evolucién en los habitos del consumidor en tiempos de Covid-19, que
ofrece datos estadisticos sobre la transformacion de los patrones de consumo hasta
mayo de ese afno. El informe analiza las nuevas conductas adoptadas por los
consumidores y como evolucionaron las interacciones con el comercio electronico

en la region. Segun este reporte, Mercado Libre experimentd un incremento



significativo del 387% en su penetracion en Latinoamérica desde el 16 de marzo
hasta el 16 de abril de 2020.

Crecimiento de Penetracion

en Latam (E-commerce”) Semana 1: 16/03 al 23/03

Semana 2: 24/03 al 31/03
m Semana 3: 01/04 al 08/04
Semana 4: 09/04 al 16/04

EEX- _ Fuente: E-commerce: evolucion en los habitos del
consumidor.

Tiempos de Covid-19 (2020)

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

En cuanto a las 6rdenes realizadas en la plataforma, Uruguay experimentd un
aumento del 47% entre el 24 de febrero y el 3 de mayo de 2020, en comparacion
con el mismo periodo del afio anterior. Ademas, durante el periodo de cuarentena,
se registré un incremento del 11% en la cantidad de nuevos compradores en

comparacion con el mismo intervalo entre 2019 y 2020.

Crecieron los pedidos

Nuevos

en Mercado Libre compradores % Vrlecin
% Crecimiento en Ordenes
Brasl [ 2601418 +28%
+39% +47% |+52% |+112% | +119% | +125% -
weico o} 1018.435 +79%
Argentna =g 690.014 +40%

Colembia

366.095 +113%

| ]
cie [ 248520 +94%

Uruguay 8 ===
= == Pl = b —

Brasi Uruguay Argentina Mérico Colombia Chile

61922 +11%

Periodo COVID-19 (24/02 al 03/05/2020) vs. Mismo Periodo en 2019
Fuente: E-commerce: evolucion en los habitos del consumidor. Tiempos de Covid-19 (2020)

Los nuevos compradores ingresaron en todas las categorias, siendo la mas
destacada la de ropa, bolsos y calzado, con una participacién del 11%. Le siguio la

categoria de accesorios para vehiculos con un 10%, luego hogar, muebles y jardin



con un 9%, y deportes y fitness junto con celulares y telefonia, ambos con un 8%.
La categoria de computacion alcanzo un 7%, mientras que belleza y cuidado
personal obtuvo un 6%, al igual que la seccién de consumo masivo y alimentos.

Finalmente, salud y equipamiento médico alcanzé un 5% de participacion.

Por otra parte, Mercado Libre identificé un "top 10" de términos mas
buscados en Uruguay, reflejando las necesidades y prioridades de los consumidores
durante la pandemia de COVID-19. Estos términos fueron: tapabocas, autos,
notebook, alquileres en Montevideo, BMW, PC gamer, luces LED, laptop, celulares,

y Toyota Hilux.

Raquel Oberlander y Roi Shahaf en su libro E/ AVC del Marketing Digital
(2018) establecen que un porcentaje importante de las compras, no suceden en la
web propia de las empresas, sino que en los marketplaces. Para las organizaciones,
pertenecer a estas plataformas puede ser beneficioso, tanto para grandes empresas
como para pequenas, ya que pueden realizar ventas en linea sin necesidad de tener
un sitio propio. Segun los autores, Mercado Libre comenzé como un mercado para
la compra y venta de productos de segunda mano; sin embargo, en la actualidad, la
seccioén de tiendas oficiales ha crecido notablemente, superando incluso al mercado

inicial de la plataforma.

3. Pregunta de investigacién

¢ Cuales fueron los factores que contribuyeron al éxito de la campana
publicitaria "Venta exclusiva" de la camioneta Fiat Strada a través de ecommerce, y
coémo impacté esta accion en el comportamiento del consumidor digital y en el

panorama del comercio electrénico en el pais?

4. Antecedentes

Durante el proceso de investigacion, se identificaron diversos estudios
relacionados con el objeto de estudio que abordan el comercio electronico desde
diferentes perspectivas, tanto a nivel internacional como nacional.Sin embargo, al

buscar especificamente Trabajos de Grado en Uruguay, no se encontré ninguno que



se enfoque en el e-commerce evaluado en el contexto de una accion publicitaria
digital para el lanzamiento de un producto en particular. Esto resalta la carencia de

investigaciones locales que aborden esta tematica de manera especifica.

4.1 Antecedentes internacionales

Se considerd pertinente resaltar el trabajo de posgrado titulado “Desarrollo de
campana publicitaria” (Elisea, Julidan Guzman) de la Universidad Autébnoma de
Nuevo Ledn, México, en el cual se resaltan cada uno de los factores qué componen
la campafa publicitaria y su ejecucion. El estudio concluye que es fundamental la
sinergia entre todos los elementos durante todo el proceso de desarrollo de la
campana. Por mas creativa que sea una campana, si no se logra transmitir el
mensaje al publico objetivo a través de los medios idoneos, nunca se alcanzaran los

objetivos deseados y planificados.

Otra investigacion destacable es el Trabajo de Grado "Ejecucién de Campara
Publicitaria ecommerce de Tottus Peru en el Rubro Retail para el Cyber de Octubre
2020" (Garcia Carrillo, 2021) de la Universidad San Ignacio de Loyola. Este estudio
tiene como objetivo detallar el proceso de ejecucion de una campania publicitaria
digital en un ecommerce durante el evento de Cyber (un periodo de descuentos
generalizados en medios digitales). También busca resaltar la importancia del
trabajo de los analistas en campanas de esta magnitud. El estudio se basa en un
caso practico que examina en detalle la ejecucion de la campana publicitaria de
Tottus Peru en su plataforma de ecommerce. Se proporciona informacién contextual
y se presentan las bases teoricas relevantes. Se profundiza en el proceso de
ejecucion de la campana, incluyendo la situacién previa al evento de Cyber, la
relacion entre la agencia y el cliente, las dificultades encontradas y las acciones
tomadas para superarlas. Se presentan los resultados obtenidos y se ofrecen
conclusiones y recomendaciones para mejorar la gestion de cuentas de ecommerce
y el perfil de los analistas de medios digitales. Los principales hallazgos indican que
el éxito de las campaias publicitarias de ecommerce depende de la colaboracion
entre el cliente y la agencia de medios. También se destaca que las campaias
digitales pueden enfrentar problemas inesperados, por lo que se recomienda estar

preparados para superarlos. Ademas, se sefiala que la pandemia de COVID-19 ha



impulsado el crecimiento de la publicidad digital, lo que representa una oportunidad

para los publicistas interesados en trabajar en el ambito del ecommerce.

Estos antecedentes respaldan la importancia de comprender el proceso de
ejecucion de campanas publicitarias en ecommerce y el papel crucial de los

publicistas en su éxito.

Por otra parte, se considero el Trabajo de grado titulado "Estrategias de
Marketing Digital para empresas de E-commerce" (Rojas Huertas, 2017) de la
Universidad de Buenos Aires, cuyo objetivo principal fue determinar si las
organizaciones que desarrollan actividades de ecommerce han adoptado el
marketing digital y, a partir de ese analisis, sugerir métodos de implementacion en
otras organizaciones o mejorar la gestién actual de marketing digital. El enfoque
metodoldgico se baso en el estudio de casos de empresas exitosas como Samsung,
Amazon, Priceline y Mercado Libre. Los resultados evidenciaron la importancia del
marketing digital en las empresas de ecommerce debido a su naturaleza y forma de
hacer negocios, ya que sus clientes son personas que utilizan internet en su vida
diaria y saben cédmo encontrar lo que buscan en linea. Se concluyé que la presencia
en internet es esencial para las empresas de ecommerce, ya que sin ella no son
visibles para los clientes potenciales. Ademas, se resalté la necesidad de enfocar
los esfuerzos de marketing digital en atraer, retener y fidelizar a los clientes, con el

objetivo final de aumentar las ventas y transacciones.

Los siguientes dos trabajos mencionados son especificos de empresas que
buscan adaptar nuevas formas de ventas online mediante ecommerce. Se considerd
relevante mencionar el trabajo de investigacion "Relanzamiento de la marca
Sarkany en Europa a través del canal de ecommerce" (Cristofoli, 2020) realizado en
Buenos Aires, ya que se elabor6 un plan de marketing para la creacion de un nuevo
canal de ecommerce y poder asi relanzar una marca consolidada en Argentina,
como lo es Sarkany, en el mercado europeo. Uno de los mayores desafios que
enfrentd la marca fue la falta de experiencia en el desarrollo de marca propia en
otros mercados. Pudieron concluir que es fundamental contar con una estrategia de
producto, precio, plaza y promocién alineada con las expectativas del mercado

objetivo.



Otro trabajo considerado relevante para esta investigacion es "Redisefio del
proceso de venta online en la empresa Equus para mejorar la gestion y los tiempos
de entrega del canal ecommerce" (Paredes, 2021) realizado en San Martin, Buenos
Aires. Este proyecto tuvo como finalidad mejorar la gestion logistica y reducir los
tiempos de entrega del canal ecommerce en la empresa Equus. Para llegar a
conclusiones certeras y objetivas, se analizaron los resultados de los KPIs obtenidos
antes y después de la aplicacién del redisefio de procesos, logrando los resultados
esperados gracias a los cambios en el proceso del canal de ecommerce a nivel

organizacional.

4.2 Antecedentes nacionales

Se considerd el Trabajo de Grado realizado en la Universidad de la
Republica, titulado "Lo mejor esta llegando: Cambio de estrategia publicitaria de
Mercado Libre en 2019 y 2020" (Cedrés/Muiioz, 2021). Esta investigacion, llevada
a cabo en Montevideo, Uruguay, se centra en el cambio de estrategia publicitaria
de Mercado Libre durante los ailos mencionados. Los objetivos principales de este
estudio son comprender el contexto previo al cambio, analizar el perfil del
consumidor y los motivos que impulsaron el reposicionamiento, asi como examinar
los efectos y obstaculos generados por esta transformacion. Ademas, se
establecieron objetivos especificos, como revisar las diferentes estrategias
empresariales de Mercado Libre a lo largo de los afios, analizar el comportamiento
de la plataforma y sus usuarios durante la pandemia de COVID-19, y establecer
parametros para medir el éxito del cambio de eslogan en el marco de la campafia.
En cuanto a la metodologia, se empled un enfoque mixto que combina recursos
cualitativos y cuantitativos, utilizando un disefio descriptivo y explicativo para llevar
a cabo la investigacion. Los resultados obtenidos revelaron que el éxito de
Mercado Libre se debié a su adaptabilidad, a su infraestructura existente, y a la
creciente demanda durante la pandemia de COVID-19. Los consumidores vieron
las compras en linea como una solucién para satisfacer sus necesidades sin
exponerse a los riesgos de la enfermedad, mientras que la empresa aprovechd
este crecimiento organico potenciando las posibilidades de uso de su plataforma

mediante un mensaje esperanzador y alineado con su nueva estrategia.



Por otro lado, Felipe Benzano, en su Trabajo de Grado "Omnicanalidad y
Comunicacion en el Retail uruguayo. Caso: Farmashop (2018)", investiga el
desarrollo del proceso omnicanal de Farmashop en Uruguay durante 2018. La
omnicanalidad ha emergido como una estrategia fundamental en el retail,
transformando la interaccién entre marcas y consumidores mediante la integracion
de diversos canales de venta y comunicacion, ofreciendo una experiencia de
compra sin interrupciones y centrada en el cliente. Este estudio es relevante porque
aborda como las marcas pueden adaptarse a un consumidor cada vez mas
exigente, influenciado por los avances tecnoldgicos y cambios en los habitos de
consumo, lo que obliga a las marcas a reinventar sus estrategias de ventas y

comunicacién para mantenerse competitivas.

Farmashop, una de las principales cadenas de farmacias en Uruguay,
enfrentd este desafio mediante la implementaciéon de una estrategia omnicanal y la
campana publicitaria "Los Farmis" en 2018, con el objetivo de reforzar su presencia
de marca y mejorar la experiencia de compra de sus clientes. La tesis de Benzano
se enfoca en analizar el posicionamiento de la marca, su crecimiento, las técnicas
utilizadas para desarrollar la omnicanalidad, la adaptacién a nuevas tecnologias, la
evaluacion de la competencia y los canales utilizados para fidelizar a los clientes.
Ademas, se realiza un estudio de los cambios en los consumidores, destacando su
evolucion hacia un perfil mas exigente y selectivo debido a los avances

tecnologicos.

Los resultados de la investigacion destacan la diferencia entre multicanalidad
y omnicanalidad: mientras la multicanalidad se centra en estar presente en
diferentes canales, la omnicanalidad busca proporcionar una experiencia coherente
y sin interrupciones a través de todos los canales disponibles. Esta estrategia
requiere decisiones estratégicas y una comunicacion de marketing integrada.
Farmashop ha demostrado que una estrategia omnicanal efectiva, combinada con
una campana publicitaria bien ejecutada, puede conducir a un posicionamiento

sélido en el mercado y a una mayor satisfaccion del cliente.



4.3 Pertinencia y relevancia de los antecedentes

La revision de antecedentes resulta crucial para fundamentar y contextualizar
el presente Trabajo de Grado. Los antecedentes tanto internacionales como
nacionales proporcionan un marco teérico y empirico solido para comprender el
fendmeno del comercio electrénico y las estrategias publicitarias en linea. Los
estudios internacionales, como el analisis de campafas publicitarias en el
ecommerce de Tottus Peru y el redisefio de procesos de venta online en Equus,
ofrecen perspectivas valiosas sobre la ejecucion y los desafios enfrentados en este
ambito. Ademas, investigaciones nacionales, como el cambio de estrategia
publicitaria de Mercado Libre y el desarrollo de la omnicanalidad en Farmashop,
brindan insights especificos sobre el comportamiento del consumidor y las
estrategias empresariales en el contexto local. Estos antecedentes subrayan la
importancia de entender los factores que contribuyen al éxito de las campafias
publicitarias en ecommerce y su impacto en el comportamiento del consumidor

digital, proporcionando un punto de partida solido para la investigacion propuesta.

5. Justificacion

Este estudio se realiza en respuesta a las cambiantes pautas de consumo
que surgieron tras la irrupcion del Covid-19 en 2020. Si bien las transformaciones ya
se venian gestando a lo largo de los ainos debido al avance digital y la expansion de
internet, la pandemia desempefd un papel crucial al acelerar la adopcion de nuevas
formas de consumo, especialmente en el ambito del comercio electronico. Las
restricciones de movilidad implementadas para contener la propagacion del virus
tuvieron un impacto significativo en la actividad econémica global, y Uruguay no fue
la excepcion. Las medidas necesarias para salvaguardar la salud publica obligaron
a muchas empresas a adaptarse rapidamente a un nuevo entorno donde las ventas

en linea se convirtieron en una herramienta esencial para mantener la operatividad.



Aunque el comercio electronico ya tenia cierta presencia en Uruguay, la
pandemia evidencio la necesidad de un mayor impulso en este sector. El cierre de
establecimientos fisicos transformé las ventas en linea en la principal fuente de
ingresos para numerosas empresas, marcando un punto de inflexion en la forma en
que las marcas interactuan con sus consumidores. Este contexto planted nuevos
desafios y oportunidades para el sector publicitario, impulsando la creacion de
estrategias innovadoras que capitalizaron la creciente preferencia por el comercio

digital.

Dentro de este escenario, la estrategia publicitaria realizada por Sevel
Uruguay para el lanzamiento de la nueva Fiat Strada se destaco significativamente
por su enfoque digital y su colaboracion con Mercado Libre, un actor clave en el
comercio electronico uruguayo. Esta campafia no solo agoto el inventario previsto
para un mes en tan solo 12 horas, sino que también fue reconocida con el premio
Effie de bronce en la categoria de ecommerce en 2021. El programa Effie respalda y
fomenta el papel de la publicidad y las comunicaciones de marketing, promoviendo

la utilizacion efectiva y eficiente de recursos.

El analisis de esta campana permitira comprender como una marca
automotriz pudo adaptarse a las circunstancias excepcionales de la pandemia y
cémo la publicidad digital puede influir en el comportamiento del consumidor en un

entorno altamente competitivo.

Desde una perspectiva académica, este trabajo de grado es de gran
relevancia porque contribuye a llenar un vacio en la literatura existente sobre
campanfas publicitarias digitales en Uruguay, especialmente en el sector automotriz.
La investigacion aporta un analisis detallado de una campana publicitaria exitosa
donde la venta era realizada exclusivamente a través de plataformas de comercio
electronico, un area que ha sido poco explorada en estudios previos a nivel local.
Este caso de estudio no solo analiza los elementos y resultados de la campafa
publicitaria de Fiat Strada, sino que también ofrece un enfoque metodoldgico que
puede ser replicado en futuros estudios sobre publicidad digital en diferentes
contextos y sectores. Ademas, proporciona un valioso aporte a la comprension del

comportamiento del consumidor digital y de las estrategias de comunicacion



efectivas en un entorno de crisis, lo que puede servir como referencia para
académicos, estudiantes y profesionales en los campos de la publicidad, el

marketing digital y la comunicacion.

6. Objetivos de la investigacion

6.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo es analizar de manera detallada la
estrategia de comunicacion utilizada para el lanzamiento de la nueva camioneta Fiat
Strada, llevada a cabo a través de ecommerce durante el periodo comprendido

entre septiembre y diciembre de 2020.

6.2 Objetivos especificos

e Investigar los fundamentos que llevaron a elegir el ecommerce como canal
principal para la realizacion de la campana.

e Analizar la estrategia de comunicacion utilizada para Fiat Strada, evaluando
su efectividad y alcance.

e Evaluar la creatividad de la campafa publicitaria y su impacto en el
comportamiento del consumidor digital.

e Examinar los diversos medios utilizados en la difusion de la campafia y su

contribucion al éxito de la misma.

7. Marco tedrico

En un mundo cada vez mas digitalizado, la forma en que las marcas se
comunican con los consumidores ha cambiado radicalmente. La pandemia de
COVID-19 no solo aceler6 esta transformacion, sino que también subrayd la
importancia del comercio electrénico y la necesidad de estrategias de comunicacion
adaptadas a un entorno en linea. Este trabajo se centra en la campana publicitaria
"Venta Exclusiva" del nuevo modelo Fiat Strada, realizada en un contexto donde las
restricciones de movilidad y la incertidumbre econémica demandaron nuevas formas

de llegar al consumidor.



El objetivo del marco tedrico es proporcionar una base conceptual sélida que
permita analizar como se desarrollé y ejecutd esta campaia en un entorno digital.
Para ello, es esencial comprender conceptos clave como el consumidor digital, la
estrategia de comunicacion y los conceptos de marca e imagen de marca. Estos
conceptos no solo definen las dinamicas actuales del mercado, sino que también
son fundamentales para entender el comportamiento del consumidor en la era digital

y como las marcas pueden influir en dicho comportamiento.

El marco tedrico se organiza en varias secciones que abordan estos
conceptos desde diferentes angulos. Comienza con una revision exhaustiva del
concepto de consumidor, explorando su evolucion desde un rol pasivo hasta
convertirse en un actor activo y bien informado en el mercado digital. Luego, se
analiza el fenédmeno del prosumidor, un consumidor que no solo adquiere productos
y servicios, sino que también participa en su creacion y promocién. A continuacion,
se explora el comportamiento del consumidor, con un enfoque particular en como
las tecnologias digitales han reconfigurado las etapas del proceso de decision de
compra. En este contexto, se introduce el concepto del "Momento Cero de la
Verdad" (ZMOT), que describe como los consumidores buscan informacion en linea
antes de realizar una compra, un aspecto critico en la estrategia de cualquier

campafa publicitaria moderna.

También se abordan los conceptos de marca e imagen de marca, esenciales
para entender como las empresas construyen y mantienen su identidad en un
mercado competitivo. Estos conceptos se examinan no solo desde una perspectiva
tradicional, sino también en cémo se han adaptado a las exigencias del entorno
digital. Finalmente, se profundiza en la estrategia de comunicacién, un elemento
central en el éxito de la campafa "Venta Exclusiva". Se analiza cdmo una estrategia
bien disefiada y ejecutada puede hacer que una marca se destaque en un mercado
saturado, y cdmo la creatividad y la seleccién de medios son claves para captar la

atencion del consumidor.

Este marco tedrico no solo proporciona las herramientas necesarias para

analizar la campana de Fiat Strada, sino que también ofrece una vision mas amplia



de las tendencias actuales en marketing digital y publicidad, que son relevantes para

cualquier empresa que busque tener éxito en el entorno actual.

7.1 El consumidor

Para iniciar este apartado, es apropiado comenzar definiendo el concepto de

consumidor desde diversas perspectivas para lograr una comprension integral.

La Real Academia Espafola (RAE) define al consumidor como la persona
que consume; es decir, aquella que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos
servicios. Desde una perspectiva econdmica, un consumidor es una persona o
entidad que adquiere bienes y servicios para su uso personal, no para la reventa ni
para la produccién de otros bienes y servicios (Samuelson & Nordhaus, 2009). En el
ambito del marketing, Kotler y Armstrong (2012) describen al consumidor como
aquel que usa o dispone del producto o servicio que ha decidido adquirir para
satisfacer sus necesidades. Legalmente, un consumidor es definido como una
persona fisica que actua con un propdsito ajeno a su actividad comercial,
empresarial, oficio o profesién, segun la Directiva 2011/83/UE sobre los derechos de
los consumidores (Comision Europea, 2012). Desde una optica sociologica, un
consumidor es un individuo que participa activamente en el proceso de consumo
dentro de una sociedad, adquiriendo bienes y servicios con el objetivo de satisfacer

sus necesidades y deseos (Bauman, 2007).

Cada una de estas perspectivas aflade una capa de complejidad y
profundidad al entendimiento del consumidor. La definicion de la RAE proporciona
un punto de partida linguistico basico, fundamental para cualquier analisis posterior.
La perspectiva econémica introduce la funcion del consumidor en el mercado y la
economia, destacando su rol en la demanda de bienes y servicios. Por su parte, el
enfoque de marketing enfatiza el comportamiento del consumidor en el proceso de
compra y como las empresas pueden satisfacer sus necesidades y deseos. La
definicion legal subraya los derechos y responsabilidades del consumidor,
protegiéndolo en el contexto de las transacciones comerciales. Finalmente, la visidon
sociolégica contextualiza al consumidor dentro de la estructura social, reflejando

cémo factores como la cultura y la clase social influyen en los patrones de consumo.



Estas multiples perspectivas permiten una vision holistica del consumidor, esencial

para un analisis exhaustivo y riguroso en el contexto de esta investigacion.
7.1.1 El Consumidor digital

La era digital, también conocida como la era de la informacién, es el periodo
de la historia humana caracterizado por el cambio de las practicas industriales
tradicionales a una economia basada en la informacion y la tecnologia digital. Este
término se refiere al tiempo actual, en el que el uso de computadoras, internet y
otras tecnologias digitales se ha vuelto omnipresente, transformando casi todos los
aspectos de la vida cotidiana, la economia y la sociedad (Castells, 2006). Esta era
ha transformado profundamente la manera en que los consumidores interactuan con
las empresas, los productos y los servicios. La adopcion masiva de tecnologias
digitales ha dado lugar a nuevas categorias de consumidores, cada una con
caracteristicas y comportamientos distintivos. En particular, la digitalizacion ha
generado el surgimiento del consumidor digital, que utiliza herramientas y
plataformas en linea para tomar decisiones de compra informadas, y del prosumidor,
que no solo consume sino que también produce contenido. Estos cambios han
redefinido los comportamientos de consumo, obligando a las empresas a adaptarse
rapidamente a un entorno en constante evolucion, donde la tecnologia juega un

papel central.

Mientras que el consumidor tradicional tiende a preferir el contacto fisico con
productos y vendedores en tiendas fisicas, el consumidor digital se caracteriza por
el uso intensivo de tecnologias digitales para informarse, comparar y adquirir
productos o servicios. Este tipo de consumidor valora la conveniencia, la rapidez y la
posibilidad de personalizacion que ofrecen las plataformas digitales. Segun Garcia,
Clarke y Merodio (2013), “el consumidor digital es mas exigente y esta mejor
informado, esperando una interaccion inmediata y personalizada con las marcas” (p.
105). Raquel Oberlander y Roi Shahaf destacan en su obra una nota periodistica
publicada en el portal de Google, donde se define al nuevo consumidor con tres

atributos: curioso, demandante e impaciente.

Con la llegada de internet y el acceso a informacion ilimitada, los

consumidores han diversificado los medios de comunicacion que utilizan y estan



inmersos en un vasto mundo de informacion. Estos consumidores estan
permanentemente conectados a las redes digitales, se mantienen informados sobre
lo que ocurre en el mercado y son criticos, sociales y multiplataforma. Ya no se ven
persuadidos por las estrategias de repeticion y comunicacion masiva que los medios
tradicionales emplearon en décadas anteriores. La variedad de canales disponibles
les otorga acceso a la informacion en cualquier momento, sin depender
exclusivamente de los medios de comunicacion convencionales. Buscan la
informacion que les interesa, consumen comentarios y opiniones de otros usuarios,

y utilizan las plataformas para expresar sus propias opiniones.

Segun Oberlander y Shahaf (2018), “Previo a la aparicion de las redes
sociales lo comun era que un desconocido no tuviera influencia alguna en la
decision de otras personas. Para que alguien a quien no se conocia personalmente
se convirtiera en una referencia en un tema, era necesario que se diera un proceso
de construccion de imagen. Ser una voz en la radio, una cara en la television...” (p.
92). Las redes sociales modificaron esta dinamica, y hoy la voz de los desconocidos
tiene valor y es tenida en cuenta por otros usuarios. Este vinculo entre
desconocidos se ha vuelto muy influyente en la toma de decisiones en diversas
circunstancias. Ademas, estos vinculos no se limitan solo a ambitos de consumo;
también se extienden a aspectos mas intimos de la vida, como la salud, la

sexualidad y la crianza de los hijos.

Por otro lado, segun un estudio de McKinsey & Company (2020), el 75% de
los consumidores a nivel global han cambiado su forma de comprar debido a la

pandemia, prefiriendo canales online para realizar sus compras.

Del analisis de los autores mencionados en este apartado, se desprenden las

siguientes caracteristicas distintivas del consumidor digital:

e Acceso a la informacion: El consumidor digital utiliza internet como una
herramienta principal para obtener informacion detallada sobre productos y
servicios. Plataformas como Google, Amazon y redes sociales ofrecen una
amplia gama de datos que ayudan al consumidor a tomar decisiones

informadas.



e Compras en linea: Prefiere realizar compras a través de plataformas de
comercio electrénico como Amazon, Mercado Libre y otros marketplaces. La
facilidad para comparar productos y precios, asi como la conveniencia de la
entrega a domicilio, son factores clave en esta preferencia.

e Comparacion de precios: Antes de tomar una decisién de compra, el
consumidor digital compara precios y caracteristicas de productos de
diferentes marcas. Herramientas y sitios web de comparacién de precios
facilitan este proceso, permitiendo a los consumidores encontrar las mejores
ofertas disponibles.

e Opiniones y resefas: La opinion de otros usuarios es fundamental para el
consumidor digital. Se basa en las opiniones y resefias de las diferentes
plataformas para guiar sus decisiones de compra, valorando la experiencia
de otros consumidores.

e Multicanalidad: Utiliza una variedad de dispositivos y canales, incluyendo
web, movil y redes sociales, para interactuar con las marcas. Este
comportamiento permite a los consumidores tener una experiencia de compra
fluida a través de diferentes plataformas y dispositivos, adaptandose a sus

preferencias y necesidades.

El andlisis del comportamiento del consumidor digital revela la profunda
influencia que las tecnologias digitales ejercen en sus decisiones de compra y en su
interaccién con las marcas. Sin embargo, este cambio de paradigma no se limita al
mero consumo, sino que abre paso a un fendmeno emergente que redefine aun
mas la dinamica entre consumidores y empresas: el prosumidor. A medida que
exploramos las caracteristicas y comportamientos del consumidor digital, es crucial
comprender como este nuevo modelo de consumo esta transformando no solo la
forma en que adquirimos productos y servicios, sino también como los creamos y
promovemos. A continuacion, examinaremos mas de cerca el papel del prosumidor

en esta nueva era digital.



7.1.2 Prosumidor

El término “prosumidor” combina los roles de productory consumidor. Este
concepto fue propuesto por el escritor, socidlogo y futurélogo norteamericano Alvin
Toffler en su libro La Tercera Ola, publicado en 1979. Toffler definié al prosumidor
como un consumidor que participa activamente en el proceso productivo de los
bienes y/o servicios que adquiere.

Oberlander y Shahaf (2018) afirman que “comprar no se trata exclusivamente
de adquirir un producto ni siquiera de resolver una necesidad puntual. Hoy el
término 'prosumidor' es empleado para referirse al consumidor o cliente, ya que
alude a que las personas no solo consumimos productos, servicios y mensajes, sino
que creamos contenido en forma constante”. En la era digital, el consumidor ha
evolucionado de ser un espectador pasivo a asumir un rol activo, generando
regularmente contenido, opiniones y comentarios. No solo consume productos y

servicios, sino que también participa activamente en su creacidén y promocion.

El prosumidor se caracteriza por su capacidad para crear y compartir
contenido relacionado con los productos y servicios que consume. Ademas, tiene la
capacidad de influir en otros consumidores a través de sus opiniones y
recomendaciones, pudiendo llegar a ejercer una influencia significativa en el
mercado. Los prosumidores también aportan feedback y sugerencias para el
desarrollo de nuevos productos. Muchas empresas han utilizado la co-creacidn con
sus clientes para desarrollar nuevos productos y mejorar los existentes. Participan
activamente en comunidades y foros en linea donde se discuten productos y
servicios, como plataformas tipo Reddit y foros especializados, creando una base de

conocimiento colectiva.

Garcia, Clarke y Merodio (2013), en su libro Marketing para Dummies,
describen al prosumidor como “personas involucradas que suben informacion a la
red y, a su vez, son consumidores de la misma, creando asi un abanico de
informacion en todos los sentidos. Un ejemplo son los portales fotograficos como
iStockPhoto.com, en los que los propios usuarios pueden vender sus imagenes,
ademas de comprarlas. Personas que son capaces de sugerir productos, mejoras o

modificaciones a las marcas en las que confian, con el fin de convertirse en clientes


https://elpais.com/tag/alvin_toffler/a
https://elpais.com/tag/alvin_toffler/a

de esos futuros productos. Un ejemplo clasico es MyStarbucksldea.com, donde los
usuarios podian sugerir nuevos productos que, si eran elegidos por la comunidad,

pasaban a ser validados por Starbucks y luego vendidos en sus tiendas."

El prosumidor es un consumidor proactivo que busca activamente compartir
su opinion para beneficiar a otros. Basa su perspectiva en una investigacion
exhaustiva y la divulga para que otros puedan aprovechar su experiencia.
Constantemente busca informacién diversa para contrastar diferentes puntos de
vista, generalmente desconfiando de los medios tradicionales. Esta sdélida base de
conocimiento le permite tomar decisiones informadas y criticas. Ademas, al estar
bien informado, es capaz de identificar tanto los aciertos como los errores de las
marcas. Antes de realizar una compra, comprende tanto las caracteristicas
favorables como desfavorables del producto o servicio, asi como de la empresa que
lo ofrece, lo que le proporciona un criterio solido para evaluar si realizar la
adquisicién o no. También tiene un profundo entendimiento de las estrategias
empleadas por las marcas para alcanzar y atraer a los consumidores. Este
conocimiento detallado, junto con su capacidad para evaluar productos y servicios,

lo convierte en un critico valioso para otros consumidores.

Las experiencias y opiniones del prosumidor no se limitan a productos y
servicios, sino que también pueden aplicarse a ambitos como la politica, el medio
ambiente y otros sectores de interés social. La opinion del prosumidor es
sumamente importante para las empresas y sus marcas, no solo para mejorar sus
ofertas y satisfacer las necesidades del mercado, sino también para aprovechar y
sacar beneficios de ese contenido valioso. La informacién y las experiencias
compartidas por los prosumidores pueden influir significativamente en la percepcion

publica y en las estrategias de marketing de las empresas.

En su libro AVC del Marketing Digital, Raquel Oberlander y Roi Shahaf
establecen que, hace unos afos, uno de los objetivos del marketing era intuir qué
seria interesante para las personas. Hoy, son las personas quienes lo establecen en
base a sus propias busquedas, y las marcas esperan que los usuarios las conozcan
y les brinden informacidn relevante en tiempo real. “Hay que entender al cliente

mejor de lo que él mismo lo hace” (Oberlander & Shahaf).



7.1.3 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor involucra como los individuos seleccionan,
compran, usan y disponen de bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y
deseos. Philip Kotler y Gary Armstrong, en su obra Marketing (2012), describen
cémo las decisiones de compra se ven afectadas por una combinacién compleja de
factores internos y externos que influyen en el comprador antes de tomar
decisiones. Detallan como el comportamiento del consumidor se ve influenciado por
factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. En la era digital, estos

factores han adquirido nuevas dimensiones:

e Culturales: Incluyen la cultura, subcultura y clase social a la que pertenece el
consumidor. La globalizacion y la conectividad han permitido a los
consumidores acceder a una amplia gama de productos y servicios de
diferentes culturas. La cultura digital ha generado nuevas tendencias y
comportamientos, como el consumo de contenido digital y la preferencia por
la conveniencia.

e Sociales: Las redes sociales y las comunidades en linea han aumentado la
influencia de los grupos de referencia, como amigos, familiares y lideres de
opinién. Los consumidores estan cada vez mas influenciados por lo que ven
en sus redes sociales.

e Personales: Las caracteristicas personales, como la edad, el ciclo de vida
familiar, la situacién econdémica, el estilo de vida, la personalidad y el
autoconcepto, siguen siendo importantes, pero ahora se complementan con
los datos de comportamiento en linea, lo que permite una segmentacion mas
precisa.

e Psicoldgicos: Las motivaciones, percepciones, aprendizajes y actitudes de
los consumidores ahora estan moldeados por su experiencia digital. La
facilidad de acceso a la informacion y las opiniones de otros consumidores

afectan significativamente las decisiones de compra.

Estos autores también sefalan que el comportamiento de compra varia
considerablemente segun el tipo de producto. Las decisiones mas complejas, como

la compra de un iPhone o un automovil, requieren la participaciéon de mas personas



en el proceso de compra y un analisis mas profundo por parte del comprador, en
comparacion con compras mas rutinarias, como la de una pasta de dientes. A
continuacion, se detallan los tipos de comportamientos de compra presentados por
Kotler y Armstrong (2012), basados en el grado de participacion del comprador y la

magnitud de las diferencias entre las marcas:

e Comportamiento de compra compleja: Diferencias significativas entre las
marcas Yy alta participacion.

e Comportamiento de compra que reduce la disonancia: Escasa diferencia
entre las marcas y alta participacion.

e Comportamiento de compra habitual: Escasa diferencia entre las marcas y
baja participacion.

e Comportamiento de compra que busca la variedad: Diferencias

significativas entre las marcas y baja participacion.

Alta participacion  Baja participacion

Comportamiento | Comportamiento
de compra de compra que
complejo busca la variedad

Diferencias significativas
entre las marcas

£l comportamiento de compra varfa mucho
para diferentes lipos de productos. Por

En el otro extremo, en €

\
ejemplo, la persona que compra una Comportamiento | omportamiento de baja participaci s |
computadora personal coslosa podria realizar Escasas diferencias | de compra de compra podrian tan sdlo s una marca
una biisqueda completa de informacion entre las marcas | que reduce habitual conacida por hébito. Por ejzmpla,

y un proceso de evaluacion de marcas. { [ la disonancia ¢qué marca de sal compra usted y por qué?

Fuente: “Marketing” Philip Kotler / Gary Amstrong, 2012. p.125

7.1.4 El proceso de decision de compra

Como se ha mencionado, la era digital ha transformado radicalmente la
manera en que los consumidores interactuan con el mercado y toman decisiones de
compra. Esta revolucion tecnolégica ha democratizado el acceso a la informacion,
permitiendo a los consumidores tomar decisiones mas informadas. Los motores de
busqueda, blogs, foros y redes sociales se han convertido en fuentes esenciales de
informacion. La transparencia y la facilidad de acceso a opiniones y resefias han
empoderado a los consumidores, otorgandoles un mayor control sobre sus

decisiones de compra. Ademas, las empresas ahora pueden ofrecer experiencias



personalizadas a través de algoritmos y analisis de datos, adaptando sus ofertas a
las preferencias individuales de cada cliente. La personalizaciéon se manifiesta en
recomendaciones de productos, ofertas especiales y comunicaciones dirigidas que

reflejan los intereses y comportamientos previos del consumidor.

La posibilidad de realizar compras desde cualquier lugar y en cualquier
momento ha incrementado la velocidad y conveniencia para los consumidores. La
entrega rapida y un servicio al cliente eficiente se han convertido en expectativas
estandar. Plataformas como Amazon Prime han establecido un nuevo estandar en
términos de rapidez de entrega, mientras que servicios como el chat en vivo y los
chatbots mejoran la atencion al cliente. Asimismo, las redes sociales han modificado
la dinamica de las relaciones entre consumidores y marcas, permitiendo una

interaccion directa y el intercambio de opiniones a nivel global.

Como detalla Gonzales Sulla (2021) en su articulo “Comportamiento del
consumidor y su proceso de decision de compra: El nuevo camino del consumidor”,
el proceso de decision de compra es una serie de etapas por las que pasa el

consumidor antes de hacer una compra:

e Reconocimiento de la necesidad: Este es el punto de partida donde el
consumidor se da cuenta de una necesidad insatisfecha o un problema que
debe resolver. Puede ser un estimulo interno (hambre, sed) o externo
(publicidad, recomendacion).

e Busqueda de informacion: Una vez que se reconoce la necesidad, el
consumidor busca informacion. Esta busqueda puede ser interna (recuperar
experiencias pasadas) o externa (consultar amigos, familiares, expertos,
medios de comunicacion, internet).

e Evaluacion de alternativas: El consumidor evalua diferentes productos o
marcas. Este proceso involucra comparar atributos como calidad, precio,
caracteristicas, entre otros. Los modelos de evaluacion pueden ser simples
(lista de pros y contras) o complejos (métodos analiticos).

e Decision de compra: Después de evaluar las alternativas, el consumidor

decide qué producto comprar. Esta decision puede verse influenciada por la



intencion de compra, las actitudes hacia las marcas, las percepciones de
riesgo y la confianza en el vendedor.

Comportamiento post-compra: Tras la compra, el consumidor evalua si el
producto ha cumplido sus expectativas. La satisfaccion o insatisfaccion
resultante afectara las decisiones de compra futuras y la probabilidad de
recomendar el producto a otros. La etapa de comportamiento post-compra es
crucial, ya que una experiencia positiva puede llevar a la fidelizacién del
cliente, mientras que una negativa puede provocar una pérdida de clientes y
comentarios desfavorables que impacten la percepcion de la marca (Kotler &
Keller, 2016).

7.1.5 El Nuevo Camino del Consumidor: Las 5A

El nuevo camino del consumidor, propuesto por Kotler et al. (2017), describe

como los consumidores modernos interactuan con las marcas en un entorno digital.

Este modelo de las 5A incluye:

Aware (Conocimiento): El consumidor se vuelve consciente de la existencia
de un producto o servicio. Este conocimiento puede ser generado por
publicidad, recomendaciones, redes sociales, entre otros. En esta etapa, el
consumidor reconoce una necesidad, influenciado por su exposicién a
medios digitales y offline.

Appeal (Atraccion): El consumidor desarrolla un interés por el producto. En
esta etapa, la marca debe captar la atencion del consumidor a través de
mensajes atractivos y relevantes que desarrollen su curiosidad y atraccion
hacia el producto.

Ask (Consulta): EI consumidor busca informacion adicional sobre el
producto. Esto puede incluir leer resefias, consultar sitios web, o preguntar a
amigos o familiares. La accesibilidad y transparencia de la informacién son
clave en esta fase, donde el consumidor realiza una busqueda consciente,
utilizando la conectividad digital y las redes sociales para investigar y
comparar opciones.

Act (Accion): El consumidor toma la decisiéon de compra y realiza la

transaccion. La facilidad y conveniencia del proceso de compra, asi como la



confianza en la marca, son factores determinantes en esta etapa. Aqui, el
consumidor decide comprar el producto bajo las condiciones que considere
mas convenientes, como precio y facilidades de pago.

e Advocate (Recomendacion):Si el consumidor esta satisfecho, recomienda
el producto o servicio a otros. Las recomendaciones pueden darse a traves
de boca a boca, redes sociales, resefias en linea, entre otros medios. En esta
etapa, la experiencia post-compra juega un papel crucial: si el consumidor se
siente valorado y especial, es mas probable que recomiende la marca y

contribuya a crear lealtad.

Este modelo subraya la importancia de mantener al consumidor
comprometido a lo largo de todo el proceso. Las empresas deben utilizar estrategias
de marketing digital y analisis de datos para crear experiencias personalizadas y

satisfactorias que fomenten la lealtad y la promocion de la marca.

Las 5A reflejan un enfoque mas centrado en la experiencia del cliente y la
omnicanalidad. La capacidad de las empresas para estar presentes y responder
eficazmente en multiples canales es crucial para guiar al consumidor a través de
estas etapas y asegurar una experiencia positiva. Ademas, el "Nuevo Camino del
Consumidor", complementa este modelo al simplificar las etapas de decision de
compra en cinco pasos clave: Lo conozco, Me gusta, Me convence, Lo compro y
Lo recomiendo. Este enfoque destaca la importancia de capturar la atencién del
consumidor desde el primer contacto con la marca y mantener su interés a lo largo
del proceso de compra, asegurando que la experiencia sea positiva en cada

interaccion.



Evolucion del proceso de compra del consumidor
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Fuente: Gonzales Sulla, A. E. (2021). Comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra: El
nuevo camino del consumidor.

7.1.6 Momento Cero de la verdad o ZMOT (“Zero moment of truth”)

El "Momento Cero de la Verdad" (Zero Moment of Truth o ZMOT en inglés) es

un concepto acuiado por Google en 2011 y desarrollado por Lecinski (2011) para

describir un momento crucial en el proceso de decision de compra del consumidor

en la era digital. Antes de que internet se convirtiera en una parte integral de la vida

cotidiana, el proceso de compra del consumidor solia involucrar tres momentos

principales: el estimulo, cuando el consumidor tomaba conocimiento de un producto

0 servicio a través de medios publicitarios como anuncios, carteles, television o

radio; el "Primer Momento de la Verdad" (FMOT - First Moment of Truth), en el cual

el consumidor tenia su primera experiencia con el producto, generalmente en una

tienda fisica, lo que impactaba significativamente su decision de compra; y el
"Segundo Momento de la Verdad" (SMOT - Second Moment of Truth), cuando el

consumidor, después de adquirir y utilizar el producto, desarrollaba una opinion

sobre su rendimiento y calidad.

Sin embargo, con la adopcidn generalizada de internet y la proliferacion de

dispositivos méviles, el proceso mediante el cual los consumidores investigan y



toman decisiones de compra ha cambiado drasticamente. Hoy en dia, es comun que
los consumidores investiguen en linea y comparen diversas opciones de productos y
servicios antes de dirigirse a una tienda fisica para realizar una compra. El término
"Momento Cero de la Verdad" (ZMOT) hace referencia a esta nueva etapa en el
proceso de compra, que ocurre antes del "Primer Momento de la Verdad". Durante
el ZMOT, los consumidores buscan informacion en internet, leen resefias de
productos, comparan precios y buscan recomendaciones y opiniones de otros

compradores.

El ZMOT se situa en la fase de descubrimiento y conocimiento del Customer
Journey. Es en esta etapa donde se toman hasta el 70% de las decisiones de
compra. En la etapa de descubrimiento, el cliente se familiariza por primera vez con
la marca y sus productos o servicios, surgiendo una necesidad. En la etapa de
conocimiento, el cliente evalua y compara opciones, buscando informacion,
recomendaciones y resefias. Los consumidores ya no necesitan ver el producto en
persona ni hablar con un vendedor en una tienda fisica para tomar una decision; la
informacion disponible en linea es suficiente para satisfacer sus necesidades

informativas.

Este cambio en el comportamiento del consumidor ha llevado a las empresas
a enfocar sus esfuerzos en tener una fuerte presencia en linea y en generar
contenido relevante y valioso para los consumidores durante el ZMOT. Comprender
y abordar este momento es fundamental para lograr un 6ptimo desempenio en el

marketing digital y en influir en las decisiones de compra del nuevo consumidor.

7.2 Marca e Imagen de Marca

La marca, en su definicion mas esencial, es un conjunto de elementos que
identifican y diferencian a una empresa, producto o servicio en el mercado. No se
limita a un simple nombre o logotipo, sino que es una representacién integral de la
promesa que una organizacion hace a sus clientes sobre lo que pueden esperar de
sus productos o servicios. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2016), la marca es
"un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, que
tiene el propdsito de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los de la competencia". Esta definicion tradicional



enfatiza el papel clave de la marca en la diferenciacién dentro de un mercado

competitivo.

Por su parte, Joan Costa define a la marca como "un signo que identifica un
producto o servicio, y lo diferencia de los demas". Para Costa, la marca es un
elemento clave en la estrategia de marketing de cualquier empresa, ya que ayuda a
crear una identidad unica y a generar reconocimiento en el mercado. Asi, la marca
se convierte en un factor fundamental en el proceso de diferenciacién, permitiendo
que un producto o servicio se destaque en un entorno donde puede haber ofertas
con caracteristicas similares o incluso idénticas. Costa amplia esta vision al
considerar la marca no solo como un signo identificador, sino como un sistema de
comunicacioén integral que proyecta la identidad de una organizacién. Para él, la
marca es "un conjunto de valores que sintetizan el proyecto empresarial y su razén
de ser, cuya representacion visual es solo la punta del iceberg" (Costa, 2004). Esto
sugiere que la marca es una entidad multidimensional que abarca la identidad
corporativa, los valores empresariales y la forma en que estos son percibidos por el

publico.

En un mercado saturado de ofertas similares, la marca se convierte en un
factor diferenciador crucial que permite a las empresas destacarse y fomentar la
lealtad entre sus consumidores. Una marca soélida no solo atrae a los consumidores,
sino que también crea una conexidon emocional con ellos, basada en la confianza y
la coherencia entre lo que la empresa es, lo que hace y lo que comunica. Esta
conexidn es vital para que una marca no solo sobreviva, sino que prospere en un

entorno competitivo.
Imagen de Marca

La imagen de marca se refiere a la percepciéon que los consumidores tienen
de una marca. Dicha percepcién es el resultado de todas las experiencias,
interacciones y comunicaciones que el consumidor tiene con la marca a lo largo del
tiempo. Joan Costa define la imagen de marca como una construccion mental que
los consumidores elaboran a partir de sus interacciones continuas y acumulativas
con la marca. Para este autor, la imagen de marca se construye a partir de tres

elementos fundamentales:



1. Identidad Corporativa: La esencia de la empresa, que define su naturaleza,
mision y valores. Es el componente interno que se proyecta hacia el exterior.

2. Comunicacion Corporativa: El conjunto de mensajes que la empresa emite
a través de diferentes canales con el objetivo de transmitir su identidad de
manera coherente y atractiva.

3. Experiencia del Consumidor: Las interacciones que los consumidores
tienen con la marca a lo largo del tiempo, las cuales influyen directamente en

como perciben la empresa y sus productos.

Costa subraya, ademas, que la imagen de marca no es estatica, sino que se
encuentra en constante evolucion debido a las nuevas experiencias y percepciones
que los consumidores generan. Esta vision dinamica implica que la gestién de la
imagen de marca es un proceso continuo que requiere atencion y adaptacion para

mantener la relevancia y coherencia en un entorno cambiante.

Por su parte, Capriotti, en su obra "Gestion de la Marca Corporativa" (2009),
complementa estas ideas al enfatizar que la gestion de la marca corporativa no solo
involucra la comunicacién de los valores y la identidad de la empresa, sino también
la coherencia entre lo que la organizacion promete y lo que realmente ofrece.
Capriotti destaca la importancia de una estrategia bien disefiada que integre todas
las acciones de comunicacion para mantener una imagen de marca fuerte y
consistente en el tiempo. En resumen, la imagen de marca es un reflejo de cémo
una marca es percibida por el publico, profundamente influenciada por la coherencia
entre lo que la marca promete y lo que realmente ofrece. Una imagen de marca
positiva puede ser decisiva en las decisiones de compra de los consumidores,

contribuyendo significativamente al éxito a largo plazo de la marca en el mercado.

El analisis de los conceptos de marca e imagen de marca revela que ambos
son esenciales para construir y mantener una identidad corporativa sélida y efectiva.
Mientras que la marca define lo que la empresa es y lo que representa, la imagen de
marca refleja como esa identidad es percibida por el publico. En un mercado
competitivo y saturado, la gestion estratégica de estos elementos es crucial para el

éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa.



7.3 Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacién es un plan integral que define como una
organizacion se comunicara con su publico objetivo para alcanzar sus objetivos de
marketing y comunicacion. Este plan incluye la identificacion del publico objetivo, la
formulacion de mensajes clave, la seleccidn de canales de comunicacion y la
implementacion de tacticas especificas para asegurar que los mensajes lleguen de
manera efectiva. Segun Cornelissen (2017), la estrategia de comunicacioén es “el
marco que guia las actividades de comunicacion de una organizacion y se basa en
el analisis de la situacién, la identificacion de los publicos clave y la seleccion de los

canales mas apropiados para alcanzar los objetivos comunicacionales”.

Rafael Pérez, en su obra Pensar la Estrategia (2001), refuerza la idea de que
una estrategia de comunicacion eficaz debe ser reflexiva y dinamica, adaptandose
constantemente a los cambios en el entorno y a las necesidades del publico. Pérez
argumenta que la estrategia debe ser entendida como un proceso continuo de toma
de decisiones que integra los objetivos de la organizacion con las expectativas de
los publicos, permitiendo una gestion mas efectiva de la comunicacion y un mayor
impacto en los resultados. Capriotti también destaca que la estrategia de
comunicacién no puede estar desvinculada de la gestion global de la marca. En su
obra, sefiala que una estrategia de comunicacion debe estar alineada con la
identidad y los valores de la marca, asegurando que todos los puntos de contacto
con el consumidor refuercen una imagen coherente y positiva. Estos enfoques
subrayan la importancia de la coherencia y la reflexion estratégica en el desarrollo
de una estrategia de comunicacion que no solo cumpla con los objetivos inmediatos,

sino que también contribuya al fortalecimiento de la marca a largo plazo.

Una estrategia de comunicacioén efectiva es crucial para asegurar que los
mensajes sean coherentes con la identidad de la marca y que resuenen con las
audiencias objetivo. Ademas, es fundamental para gestionar la percepcion de la

marca en un entorno competitivo y cambiante.



7.3.1 Componentes Clave de una Estrategia de Comunicaciéon

Analisis de situacion: Este componente implica la evaluacion del entorno
externo e interno en el que opera la organizacion. Un analisis de situacién
efectivo permite identificar las oportunidades y amenazas en el entorno del
mercado, asi como las fortalezas y debilidades internas. Herramientas como
el analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) son
comunmente utilizadas para este propésito.

Publico objetivo: Identificar y comprender al publico objetivo es fundamental
para el éxito de cualquier estrategia de comunicacion. Esto incluye segmentar
el mercado en grupos especificos basados en variables demograficas,
psicograficas y de comportamiento, y adaptar los mensajes y canales a las
caracteristicas y necesidades de cada segmento.

Definicion de mensajes clave: Los mensajes clave son los conceptos
principales que la organizacién desea comunicar a su audiencia. Estos
mensajes deben ser claros, concisos y alineados con los valores y la
identidad de la marca. Es fundamental que los mensajes resuenen con el
publico objetivo y sean consistentes a lo largo de todos los canales de
comunicacion.

Seleccion de canales de comunicacion: La eleccion de los canales de
comunicacién depende del perfil del publico objetivo y de los objetivos
especificos de la campafa. Los canales pueden incluir medios tradicionales
como la televisién, la radio y la prensa, asi como medios digitales como redes
sociales, marketing de contenidos y publicidad en motores de busqueda. La
integracion de estos canales en una estrategia multicanal es crucial para
maximizar el alcance y la efectividad de la comunicacion.

Implementacién y coordinaciéon: Una vez definidos los elementos de la
estrategia, es esencial coordinar la implementacion de las actividades de
comunicacién para asegurar que los mensajes lleguen de manera coherente
y efectiva a través de todos los canales seleccionados. Esto requiere una
gestién cuidadosa de los recursos y la colaboracion entre los diferentes
departamentos de la organizacion, incluidos marketing, ventas, relaciones

publicas y atencién al cliente.



e Medicion y evaluacion: La mediciéon del impacto de la estrategia de
comunicacién es fundamental para evaluar su efectividad y realizar ajustes
cuando sea necesario. Las métricas comunes incluyen el alcance de la
campanfa, la participacion del publico, el impacto en la percepcién de la
marca y el retorno sobre la inversion (ROI). Las herramientas de analisis
digital, como Google Analytics y las plataformas de gestion de redes sociales,
permiten realizar un seguimiento detallado del rendimiento de la campana y

ajustar la estrategia en tiempo real.

Oberlander y Shahaf (2018) subrayan la importancia del ROl (Return On
Investment) en la planificacion y ejecucion de campafias publicitarias. Definir un
presupuesto adecuado es crucial, ya que permite establecer un ROl realista y
evaluar la rentabilidad de las acciones realizadas. El ROI, expresado en porcentaje,
se calcula mediante la formula: (Beneficio — Inversion) / Inversion = ROI. Este
calculo no solo refleja la eficiencia de la inversion, sino que también orienta a las
organizaciones en la toma de decisiones estratégicas para optimizar el uso de sus

recursos.

En una campafa digital, los presupuestos suelen estar compuestos por
varios elementos clave, como la inversién en pauta, la produccion de contenidos
(incluyendo compra de fotos, filmacion, locacion, edicidn, redaccion de guiones y
grabacion), los honorarios de la agencia y las herramientas utilizadas para la
campana (como social listening, hosting o analitica). Todos estos factores deben ser
considerados al calcular el ROI, asegurando una evaluacion precisa de los
beneficios obtenidos en relacidén con los costos incurridos. En resumen, el ROl es
una herramienta crucial para medir el éxito de las inversiones en marketing y
publicidad. A pesar de las dificultades para cuantificar ciertos beneficios no
monetarios, el uso de indicadores alternativos y la cuidadosa planificacién del
presupuesto permiten a las organizaciones maximizar la rentabilidad de sus

campanas.



7.3.2 Estrategia Creativa

La estrategia creativa es un componente crucial dentro de la estrategia de
comunicacién, enfocado en cdmo se presentaran los mensajes clave. Su objetivo es
desarrollar ideas y conceptos creativos que capten la atencion del publico objetivo y
diferencien a la marca de sus competidores. Segun Ogilvy (1983), la creatividad en
la publicidad es "el arte de conectar los valores de la marca con las necesidades y
deseos del consumidor de una manera innovadora y memorable". Para lograr esto,
la estrategia creativa debe ser original, relevante y alineada con la identidad de la
marca, ademas de ser capaz de generar una respuesta emocional o racional en la

audiencia.

La estrategia creativa es el nucleo de una campafa publicitaria, ya que define
la direccion creativa que guiara toda la comunicacion. Implica la conceptualizacion
de ideas capaces de captar la atencidn del publico, transmitir los valores de la
marca y destacarse en un mercado saturado. Como sefiala Barry (2012), la
estrategia creativa debe "navegar entre los limites de lo innovador y lo relevante,
asegurando que la creatividad no solo sea impactante, sino también coherente con

los objetivos de la marca".
Los elementos clave de una estrategia creativa incluyen:

e Big Idea: El concepto central que guiara toda la campafa. Esta "Big |dea"
debe ser lo suficientemente poderosa para ser replicada a través de multiples
canales y formatos, manteniendo su impacto y coherencia.

e Tono y Estilo: Define la personalidad de la comunicacion, determinando
cdmo sonara y se vera la campafa. El tono puede variar desde serio a
humoristico o0 emocional, pero siempre debe alinearse con la identidad de la
marca y el mensaje que se desea transmitir.

e Visuales y Graficos: La estrategia creativa también abarca la direccion
visual de la campania, desde el disefio de anuncios graficos hasta la
produccion de videos y contenido multimedia. Todos los elementos visuales

deben ser atractivos y coherentes con la identidad de la marca.



7.3.3 Estrategia de Medios

La estrategia de medios determina como, cuando y dénde se distribuiran los
mensajes creativos para alcanzar al publico objetivo de manera efectiva. Esto
abarca la seleccion de medios y plataformas, la programacién de la difusion de los
mensajes, y la asignacion del presupuesto entre los diferentes canales. El objetivo
principal es maximizar el alcance y la frecuencia del mensaje, asegurando que
llegue a las audiencias correctas en los momentos mas oportunos. En el entorno
digital actual, la estrategia de medios también incluye la capacidad de optimizar
campanfnas en tiempo real, utilizando métricas y analisis de datos para ajustar la
estrategia sobre la marcha. Kotler y Keller (2016) subrayan la importancia de una
estrategia de medios bien planificada, afirmando que “una campana exitosa
depende no solo del contenido del mensaje, sino también de la precision con la que

se entrega a su audiencia".
Los elementos clave de una estrategia de medios incluyen:

e Seleccion de Canales: La eleccién de medios y plataformas para la difusién
de la campana es crucial. En el entorno actual, esto abarca tanto los medios
tradicionales como televisién, radio y prensa, asi como plataformas digitales
como redes sociales, motores de busqueda, sitios web, y aplicaciones
moviles.

e Programacion y Frecuencia: La estrategia de medios debe definir cuando y
con qué frecuencia se publicaran los mensajes. Esto implica la planificacion
cuidadosa de la duracion de la campana y la sincronizacion de los mensajes
para maximizar su efectividad.

e Optimizacién en Tiempo Real: En el caso de campafias digitales, la
estrategia de medios permite realizar ajustes en tiempo real. Las métricas de
rendimiento como la tasa de clics (CTR), conversiones, y el engagement,
permiten a los estrategas ajustar las campanas sobre la marcha para mejorar
los resultados.

e Asignacion de Presupuesto: La distribuciéon del presupuesto entre los
diferentes canales es un aspecto critico de la estrategia de medios. Factores

como el costo por mil impresiones (CPM), el costo por clic (CPC), y el retorno



esperado de cada canal deben ser considerados para maximizar la eficiencia

de la inversion.
Importancia de la estrategia de comunicaciéon integrada

En el mundo actual, donde los consumidores estan expuestos a una
avalancha de mensajes publicitarios, una estrategia de comunicacion integrada es
esencial. Esto significa que todos los elementos de la estrategia, desde la
creatividad hasta la seleccién de medios, deben trabajar juntos de manera
coherente para construir una narrativa unificada que refuerce los objetivos de la
marca. Segun Kitchen y Burgmann (2015), “una estrategia de comunicacién
integrada asegura que todos los puntos de contacto con el consumidor transmitan
un mensaje coherente y alineado, lo que fortalece la identidad de la marca y

maximiza la eficacia de la campana".

La integracion de la estrategia creativa y de medios en un marco coherente
permite a las marcas no solo captar la atencion del publico, sino también construir
una relacion sdélida y duradera con sus audiencias. La clave del éxito radica en la
capacidad de la marca para comunicar un mensaje claro y coherente a través de
multiples canales, aprovechando la creatividad para diferenciarse y la planificaciéon

de medios para alcanzar a su publico de manera efectiva.

7.4 Campaia publicitaria

La campafia publicitaria se configura como una serie de anuncios diversos,
pero interconectados, distribuidos en uno o varios medios durante un lapso de
tiempo determinado. Su propdsito es alcanzar objetivos de notoriedad, ventas y

comunicacioén de una marca mediante una estrategia planificada de publicidad.

Segun Guzman Elisea (2003), en su trabajo de posgrado Desarrollo de
Campania Publicitaria, la campafa publicitaria abarca la totalidad de los mensajes
que resultan de una estrategia creativa; es decir, es la suma de todos los esfuerzos
publicitarios que una empresa realiza en un momento especifico de la vida de un

producto. Este grupo de mensajes componen a la campafna desde su origen, desde



el armado de la estrategia. La campaia se puede entender a partir de la estructura
de dicha estrategia y de cdmo las piezas publicitarias se conectan entre si, para quée

todo funcione (Guzman Elisea, 2003).

El autor establece que una campafia puede ser expuesta de diversas
maneras, como un anuncio de radio emitido una sola vez o repetido durante un
periodo especifico. También puede constar de distintos spots de television emitidos
en reiteradas oportunidades; una cantidad determinada de avisos de prensa,
afiches, volantes en la via publica, anuncios de radio, calcomanias o anuncios en
revistas. En resumen, una campafa publicitaria esta compuesta por un grupo de
mensajes con una estructura y una estrategia definida, donde las piezas
publicitarias se combinan para formar un engranaje que permite alcanzar los

objetivos planeados.

Ademas de los medios tradicionales, las campafias pueden ser
exclusivamente digitales, abarcando mailings, landing pages, foros, redes sociales o
campanas de marketing 360°, que integra los medios online y offline para conseguir
una comunicacion integrada eficaz. Los autores Oberlander y Shahaf en su libro E/
AVC del marketing digital (2018) destacan el “ecosistema digital” como el contexto
en el que las acciones de marketing de una organizacién buscan atraer atencién
hacia su oferta, transformando las vistas en clientes potenciales. Dentro del
ecosistema digital los usuarios qué lleguen al contenido de una web, una landing
page, un blog o una red social, se consideran trafico y ese trafico puede

categorizarse de dos maneras: organico o pago.

Los medios organicos se refieren al alcance que obtienes de forma natural,
sin pagar por publicidad. Esto incluye publicaciones en redes sociales, contenido de
blog, SEO (optimizacion de motores de busqueda), entre otros. Los medios
organicos son importantes porque permiten construir una presencia soélida en linea y
establecer relaciones con la audiencia de manera auténtica. Por otro lado, los
medios pagos implican invertir dinero para promocionar contenido y aumentar su
visibilidad. Esto puede incluir anuncios en redes sociales, publicidad de busqueda

pagada, publicidad display, entre otros. Los medios pagos son utiles para llegar a



una audiencia mas amplia de manera rapida y segmentada, y pueden ser

especialmente efectivos cuando se combinan con estrategias organicas.

7.5 Multicanalidad

En el marketing contemporaneo, la multicanalidad se ha convertido en un
pilar fundamental para las estrategias de negocio. Esta tendencia responde a la
necesidad de las empresas de estar presentes en multiples plataformas para
interactuar con los consumidores de manera mas efectiva. La multicanalidad no solo
mejora la visibilidad de la marca, sino que también facilita una mejor experiencia del

cliente al ofrecerle multiples puntos de contacto.

Tal como explica Daniella Terreros en su articulo en HubSpot, la estrategia de
multicanalidad se refiere a utilizar multiples canales de comunicacion para
interactuar con los clientes, ofreciendo una experiencia coherente y sin
interrupciones a través de todos los puntos de contacto. Esta practica permite a las
empresas llegar a sus consumidores en el lugar y momento adecuados, utilizando el
canal que ellos prefieran. Desde canales tradicionales como tiendas fisicas y call
centers, hasta canales digitales como redes sociales, email marketing, aplicaciones

moviles y sitios web.

Una estrategia de marketing multicanal efectiva se basa en comprender y
segmentar al publico objetivo, asi como en adaptar los mensajes y contenidos a
cada canal especifico. Cada canal tiene sus propias caracteristicas y fortalezas, por
lo que el contenido y el enfoque deben ser personalizados para maximizar el
impacto y la relevancia para los usuarios. Por ejemplo, el contenido visual y breve
funciona bien en redes sociales, mientras que el email marketing puede ser mas
adecuado para mensajes detallados y personalizados. Ademas, la integracion de
canales es crucial para asegurar una experiencia del cliente unificada. Esto significa
que las interacciones de un cliente en un canal deben ser reconocidas y
continuadas en otros canales. Por ejemplo, si un cliente inicia una conversacion con
una empresa a través de un chatbot en el sitio web, deberia poder continuarla sin

problemas a través de una llamada telefonica o una visita a la tienda fisica.



La tecnologia juega un papel fundamental en la implementacién de
estrategias multicanal. Herramientas como sistemas de gestion de relaciones con el
cliente (CRM) y plataformas de automatizacion del marketing ayudan a las
empresas a rastrear las interacciones de los clientes en diferentes canales y a
personalizar las comunicaciones en funcion del comportamiento y las preferencias
del usuario. Estos sistemas permiten una vista unica del cliente, centralizando la

informacion y facilitando una estrategia de comunicacion mas coherente y efectiva.

En su trabajo de grado, Felipe Benzano hace referencia a la definicion de la
multicanalidad segun Moncayo (2018): “La multicanalidad consiste en ofrecer varios
canales al consumidor, pero estos canales trabajan de forma independiente y
excluyente; es decir, que solo se puede usar uno a la vez” (p. 34). Benzano destaca
que esta definicion limita el alcance del concepto al no promover la uniformidad en
la comunicacion entre todos los medios utilizados. Ademas, seiala que Moncayo
resalta una critica comun a este enfoque, planteando que no logra proporcionar una
experiencia completamente satisfactoria y coherente debido a la falta de

coordinacion adecuada entre los diferentes canales.

Implementar una estrategia de marketing multicanal puede ofrecer
numerosos beneficios, como el aumento del alcance y la visibilidad de la marca, una
mayor satisfaccion y lealtad del cliente, y una mejora en las tasas de conversion. Sin
embargo, también presenta desafios, como la necesidad de coordinacion entre los
diferentes equipos y canales, y la gestién de grandes volumenes de datos para

mantener la personalizacion y relevancia de los mensajes.

7.6 Ecommerce

7.6.1 La evolucion del ecommerce

El origen del comercio electronico puede situarse a principios del siglo XX en
Estados Unidos con el surgimiento de la venta por catalogo. Este tipo de venta
permitia a los consumidores adquirir productos a distancia, sin necesidad de acudir
a una tienda fisica. A través de los catalogos, los clientes podian observar las
caracteristicas de los productos mediante imagenes o ilustraciones acompafnadas

de descripciones y precios, y realizar sus compras desde sus hogares. Este modelo



de venta era beneficioso tanto para los vendedores como para los compradores, ya
que permitia a las empresas ampliar su alcance, llegando a un publico que residia
en zonas rurales o que se encontraba lejos de las tiendas, mientras que los
consumidores disfrutaban de la comodidad de comprar sin salir de casa y de un

acceso mas amplio a diferentes productos (Baena, 2020).

La venta por catalogo dio un gran paso con la aparicion del teléfono y la
posibilidad de realizar pedidos telefénicos, asi como con la invencion de las tarjetas
de crédito, que potenciaron aun mas este sistema de compra-venta. Aunque
Western Union lanzé la primera tarjeta de crédito en 1914, no fue hasta finales de
los afos 50 que este método de pago se popularizd, gracias a la llegada de la

tarjeta American Express, que comenzé a utilizarse de forma masiva.

Como senalan en su trabajo final de practica profesional las autoras Luciana
Britez, Eugenia Fernandez y Yael Frank, otro acontecimiento crucial en la historia
del ecommerce ocurrio a fines de los afos 60 con la aparicion del intercambio de
datos electronicos (Electronic Data Interchange, EDI). Junto con la llegada de las
primeras computadoras para transmitir datos en la década del 70, esto dio origen a
las transacciones electronicas. Esta innovacion permitia a las empresas compartir
informacion financiera (como 6rdenes de compra y facturas) de manera electronica,
reemplazando el intercambio de documentos que hasta ese momento se realizaba

unicamente por correo o fax.

A principios de los afios 80, con la aparicion de la televisidn, surgio la
televenta, un método que perfecciond la venta por catalogo al permitir mostrar los
productos de manera mas auténtica y detallada en la pantalla. Los clientes podian
realizar sus pedidos a traveés del teléfono que aparecia en pantalla, pagar con tarjeta

de crédito y recibir el producto en sus hogares sin necesidad de desplazarse.

John Greving senala en su articulo web “The History of eCommerce: How Did
it All Begin?” que la concepcion de las compras en linea propiamente dicha se
atribuye a Michael Aldrich, un emprendedor e inventor inglés. Su innovacion permitio
el procesamiento de transacciones en linea entre consumidores y empresas, o entre
empresas, lo que posteriormente dio lugar al término "comercio electronico". Aldrich

desarroll6 un sistema que conectaba una television doméstica modificada a una



computadora de procesamiento de transacciones en tiempo real a través de una
linea telefénica. En esencia, su idea consistia en ofrecer un listado de bienes y
servicios en la televisién, permitiendo a los espectadores elegir y realizar pedidos a
través de un centro telefénico de procesamiento. La base intelectual del sistema de
Aldrich se fundamentaba en la idea de que el Videotex, la tecnologia de television
domeéstica modificada con una sencilla interfaz basada en menus, era un nuevo
medio de comunicacion participativo de aplicacion universal. Sin embargo, su
sistema no se volvio econdmicamente viable hasta la llegada de internet unos afnos

mas tarde.

7.6.2 El ecommerce como lo conocemos hoy

En la década de los 90, el comercio electronico experimentd una
transformacion significativa que marcé un nuevo capitulo en su historia, gracias a
hitos tecnoldgicos que cambiaron el paradigma conocido hasta ese momento. Uno
de los avances mas destacados fue la revolucion de internet, que estandarizo el
comercio digital y lo convirtié en una actividad cotidiana tanto para empresas como
para consumidores. Este cambio marco un punto de inflexion en el mundo del
comercio, allanando el camino para una expansion sin precedentes a nivel global.
Desde entonces, el ecommerce ha evolucionado constantemente, convirtiéndose en

un componente integral y dinamico del panorama comercial contemporaneo.

En 1989, se cred la World Wide Web (WWW), lo que marcé el inicio del uso
de internet por parte de particulares. Sin embargo, no fue hasta 1991 que la National
Science Foundation (NSF) permitié el uso de internet con fines comerciales. En
1992, se establecio la primera libreria en linea a través de un sistema de tablon de
anuncios llamado Book.com. Posteriormente, en septiembre de 1993, Global
Network Navigator vendié el primer anuncio en Internet a un despacho de abogados
en Silicon Valley. En 1994, Netscape desarroll6 la tecnologia SSL (Secure Socket
Layer), que permitié cifrar las comunicaciones y realizar transferencias de datos
para compras seguras. Ademas, en octubre de ese mismo afio, AT&T compré el

primer banner publicitario que aparecio en la web de la revista Wired.



En esa época, la tecnologia detras de las tiendas en linea también
evoluciond. El correo electronico se convirtié en una herramienta fundamental para
la comunicacion entre empresas y consumidores, ademas de la implementacion de
herramientas de facturacion electronica para automatizar el proceso de compra y
gestionar los cobros. En 1995, nacieron dos companias relevantes en el mundo del
comercio electronico que se mantienen operativas hasta el dia de hoy: eBay y
Amazon. En 1997, Coca-Cola permitié a los consumidores comprar sus productos a
través de mensajes de texto y recibirlos en sus hogares. Posteriormente, en 1998,
PayPal ingreso en el mercado, desempefiando un papel fundamental en el
desarrollo del pago electrénico, y Ritmoteca (precursora de iTunes o Spotify) inicid
su comercio electrénico en el sector de descargas musicales. Para el cambio de
siglo, el comercio electronico se habia expandido a niveles inimaginables. En 2001,
Amazon lanzd su comercio movil, y con la llegada de la Web 2.0 en 2005, las

plataformas se volvieron mas interactivas y amigables para el consumidor.

Los acontecimientos mencionados han sido fundamentales en el desarrollo
del comercio electrénico, marcando un antes y un después, sentando las bases para
el crecimiento y la evolucion de las compras en linea. Hoy en dia, con la innovaciéon
de la Web 3.0, las constantes actualizaciones de software y las mejoras en la
experiencia de usuario, el comercio electrénico se ha convertido en una de las
principales plataformas comerciales. La posibilidad de acceso a tiendas online
desde cualquier dispositivo y la facilidad en el proceso de compra han impulsado el
crecimiento de las ventas de muchas empresas. Estos avances tecnolégicos han
cambiado nuestros habitos de compra, y cada vez mas usuarios prefieren realizar
sus adquisiciones desde la comodidad de sus hogares en lugar de desplazarse a

tiendas fisicas.

7.6.3 Tipos de ecommerce

El comercio electronico puede clasificarse de dos formas diferentes. Una de
ellas se basa en el perfil comercial y esta relacionada con los agentes o actores que
participan en la transaccion, identificando quién es el vendedor (ya sea una

empresa, persona u organismo) y quién es el comprador. Por otro lado, también se



puede clasificar el comercio electronico segun el tipo de negocio al que se dedica
(Arcoya, 2021).

En la clasificacion segun el perfil comercial, encontramos el B2B (Business to
Business), que implica transacciones entre empresas sin la participacion de
consumidores finales. Por otro lado, tenemos el B2C (Business to Consumer), que
es el tipo mas habitual y se produce cuando las empresas venden productos
directamente a los consumidores para su uso particular. En el B2C, la empresa
asume la responsabilidad de todo el proceso de compra, distribucion y atencion al
cliente, utilizando los canales de comunicacion necesarios para brindar informacién
y atencion. Una ventaja significativa de este tipo de e-commerce es su capacidad
para convertirse en un canal de ventas sélido para las empresas (Villalba, 2021).
Segun Villalba y Arcoya (2021), el Consumer to Business (C2B) se refiere a cuando
los consumidores se convierten en "vendedores" y ofrecen sus productos o servicios
a empresas u organizaciones. Un ejemplo comun de este tipo de transaccion es
cuando un freelance vende sus servicios a una empresa. Los autores definen que el
Consumer to Consumer (C2C) es el comercio electronico directo entre
consumidores finales, sin la intervencion de intermediarios. Se refiere a la compra y
venta de productos de segunda mano entre usuarios. El Business to Employee
(B2E) implica transacciones entre una empresa y sus empleados, generalmente con
productos o servicios a precios especiales para incentivar a los empleados y
fortalecer la relacién con la empresa. Finalmente, el Government to Consumer
(G2C) se produce cuando un gobierno realiza transacciones con consumidores o

ciudadanos, como tramites y pagos de impuestos en linea.

La clasificacién segun el modelo de negocio comprende varios tipos. La
tienda online es el mas conocido, siendo una versién en linea de una tienda fisica,
donde las empresas ofrecen productos o servicios a través de un portal o sitio web.
En el dropshipping, a diferencia de la tienda online, la empresa o vendedor no se
encarga de la distribucidn, sino que un tercero realiza esa tarea, incluso sin la
necesidad de tener los productos fisicamente. El modelo de negocio de afiliacion
actua como intermediario, donde los usuarios compran productos de terceros y son

redirigidos a las paginas de los proveedores. La membresia implica una suscripcion



por un tiempo determinado, ofreciendo productos o servicios de forma periddica
para asegurar la permanencia del cliente. EI marketplace es una tienda de tiendas,
donde multiples vendedores ofrecen sus productos a cambio de comisiones para la
plataforma. Un claro ejemplo de esto es el caso de Mercado Libre, sobre el cual
abordaremos en el apartado siguiente. Dado que nuestro objeto de estudio se
desarrolla en este tipo de ecommerce, lo analizaremos detalladamente. Por ultimo,
los ecommerce de servicios se centran en ofrecer cursos, talleres y consultorias,

entre otros, en lugar de vender productos.

7.7 Mercado Libre

Mercado Libre es la plataforma lider en comercio electréonico de América
Latina. Ofrece servicio a millones de usuarios y crea un mercado online para la
negociacion de una amplia variedad de bienes y servicios de una manera facil,
segura y eficiente, segun describe la empresa en su pagina web oficial. Mercado
Libre se encuentra entre los 50 sitios mas visitados del mundo en términos de
paginas vistas y es la plataforma de consumo masivo con mayor cantidad de
visitantes unicos en los paises mas importantes en los que opera, segun métricas

provistas por comScore Networks.

Mercado Libre fue fundado en 1999 por el empresario argentino Marcos
Galperin, quien escribio el plan de negocios de la empresa mientras cursaba un
MBA en la escuela de negocios de la Universidad de Stanford. En esa época,
Galperin comenzé a formar un equipo de profesionales para poner en marcha la
plataforma web. Ese mismo afo, la plataforma se expandié a otros tres paises:
Uruguay, México y Brasil. En 2000, otros cuatro paises se sumaron a Mercado Libre
en América Latina: Ecuador, Chile, Venezuela y Colombia, y mas recientemente,

Peru.

Mercado Libre permite a los usuarios no solo comprar y vender, sino también
anunciar y pagar productos y servicios a través de internet. Es un centro comercial
virtual donde se puede ser comprador, vendedor y anunciante al mismo tiempo. En
2003, Mercado Libre dio otro paso importante al lanzar su propia aplicacion de

pagos, conocida como Mercado Pago, la cual esta integrada automaticamente en su



marketplace y en otras tiendas digitales. Mercado Pago es un ejemplo de entidad
financiera que utiliza tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) para
brindar servicios financieros en linea a bajo costo. Permite realizar pagos de manera
digital, con altos estandares de seguridad, desde cualquier lugar y en cualquier
momento, ya sea con tarjeta de crédito, débito o incluso mediante depdsitos

bancarios o redes de cobranza.

Desde 2018, Mercado Pago ha avanzado aun mas al incorporar la opcion de
pagos mediante cédigos QR, permitiendo a los usuarios efectuar pagos con su
celular simplemente escaneando el cédigo desde la aplicacion. Otra funcién
destacada de esta aplicacion es la capacidad de recibir pagos. Los usuarios pueden
ingresar las direcciones de correo electronico de los destinatarios y solicitar el pago;
los destinatarios no necesitan tener una cuenta de Mercado Pago para enviar el

dinero correspondiente.

En cuanto a las compras online, segun datos del informe E/ perfil del
internauta uruguayo, nueve de cada diez usuarios de internet buscan informacién de
marcas o empresas en la web, y un millén lo hace habitualmente. Seis de cada diez
han realizado compras online en el ultimo mes, lo que equivale a 1.4 millones de
personas sobre un universo de 2.246.000 personas mayores de 18 afios. Mercado

Libre se destaca como uno de los principales sitios web en este contexto.

8. Metodologia

La metodologia de este trabajo de grado se organiza en tres partes
fundamentales: el disefio de la investigacion, la recoleccion de datos y el analisis de
la informacién. Este enfoque metodologico es esencial para entender y evaluar la
efectividad de la estrategia publicitaria implementada durante el lanzamiento del

nuevo modelo de Fiat Strada en Uruguay.



8.1 Diseio de la investigacion

El disefio de la investigacion adoptado para este estudio es de caracter
descriptivo y exploratorio. La investigacion descriptiva se utiliza para detallar las
caracteristicas y componentes de la campana publicitaria "Venta Exclusiva",
permitiendo una comprension profunda de sus elementos. Por otro lado, el enfoque
exploratorio se justifica por la novedad del contexto en que se realiz6 la campania,
especialmente debido al impacto de la pandemia en el comportamiento de los

consumidores y en las estrategias de comunicacion digital.

Se ha optado por un enfoque cualitativo, dada la necesidad de comprender
las percepciones y actitudes de los consumidores uruguayos hacia el comercio
electronico y como estas influenciaron el éxito de la campafia. Como sefialan
Hernandez Sampieri et al. (2014), la investigacion cualitativa es apropiada para
explorar fendmenos complejos y obtener una comprension profunda de la realidad
estudiada, especialmente en contextos donde las variables no pueden ser

facilmente cuantificadas.
8.2 Recoleccion de datos

Durante la entrevista, Alvaro Barrera, ejecutivo de la agencia de publicidad
Publicis Impetu para la cuenta de Sevel, proporcioné toda la informacion disponible,
incluyendo detalles sobre las decisiones estratégicas, la ejecucion de la campania,

los resultados obtenidos, ademas de todas las piezas publicitarias utilizadas.

Posteriormente, se realizé un analisis exhaustivo de la documentacion
obtenida durante la entrevista, que incluyo6 informes de la campafia, piezas
publicitarias y datos cuantitativos de rendimiento obtenidos exclusivamente a traves
de Mercado Ads, la plataforma utilizada para medir la efectividad de la campana.
Las métricas clave recopiladas incluyen impresiones, clics, tasas de conversion y
otras métricas relevantes que ofrecen una vision integral del alcance y éxito de la

campafa en el entorno digital.



8.3 Analisis de datos

El andlisis de datos se realizé mediante técnicas cualitativas y cuantitativas.
Para el analisis cualitativo, se examiné la informacién proporcionada durante la
entrevista con el ejecutivo de Publicis Impetu. Esta informacion fue evaluada para
identificar los principales temas, ideas y enfoques estratégicos que guiaron la
campana. El objetivo fue comprender como se tomaron las decisiones y qué

factores se consideraron clave para el éxito del lanzamiento del Fiat Strada.

En cuanto al analisis cuantitativo, se empled un estudio estadistico de las
meétricas clave obtenidas de Mercado Ads, tales como impresiones, clics y tasas de
conversion, que sirvieron para evaluar el éxito y el impacto de la campania en el

comportamiento del consumidor digital en Uruguay.

Este enfoque metodoldgico permite una evaluacién integral de la campana
abordando tanto los aspectos estratégicos como operativos, y proporcionando una
comprension profunda del papel del comercio electronico en el contexto de la

pandemia.

9. Anadlisis de la campana "Venta Exclusiva" de Fiat Strada
9.1 Introduccién

La pandemia de COVID-19 transformé radicalmente los habitos de consumo
y acelero la digitalizacidn en diversos sectores, incluido el automotriz. En este
contexto, Sevel, principal comercializadora de Fiat en Uruguay, implementé una
campana innovadora para el lanzamiento del nuevo modelo de la Fiat Strada. Esta
estrategia digital fue pionera en el sector automotriz del pais, al realizar la primera
venta de vehiculos completamente online en Uruguay. Aprovechando el aumento de
la confianza de los consumidores en las transacciones electronicas, la campafa se
alined con el auge del ecommerce, un fendmeno que la pandemia impulso

considerablemente.

La estrategia de la campafia "Venta Exclusiva" se desarrollé en dos fases
principales: la preventa y el lanzamiento, integrando multiples canales de

comunicacion para garantizar la cohesion en los mensajes. Segun Don Schultz,



pionero en las comunicaciones de marketing integradas, este enfoque asegura que
todos los puntos de contacto con el consumidor transmitan un mensaje unificado, lo
que mejora la efectividad de la campana y refuerza la percepcion de marca (Schultz
et al., 1993). En esta linea, la campana de la Fiat Strada optimizé sus mensajes en

cada fase, conectando con los consumidores de manera consistente y eficaz.

La fase de preventa tuvo como objetivo generar anticipacion y atraer la
atencion del publico objetivo a través de acciones especificas en medios digitales,
como redes sociales, banners en portales locales y publicidad programatica.
Adicionalmente, se realizé un mailing dirigido a un segmento especifico del publico.
Este enfoque se baso en la generacion de demanda, un concepto clave para captar
el interés inicial de los consumidores mediante mensajes personalizados y

segmentados (Kotler & Keller, 2016).

La fase de lanzamiento, por su parte, implicd una fuerte alianza con Mercado
Libre, donde se cred una landing page exclusiva que facilito la venta directa del
vehiculo. Esta colaboracién no solo consolido la presencia digital de la campania,
sino que permitioé capitalizar el trafico masivo del sitio, garantizando una experiencia
de compra agil y accesible. Nuevamente, siguiendo el enfoque de comunicaciones
de marketing integradas, esta fase combiné medios tradicionales, como television y
prensa, con una sélida presencia digital, maximizando la cobertura del mensaje y

reforzando la coherencia entre canales.

El analisis de la campafia se realizara utilizando el sistema R.O.I.
(Relevancia, Originalidad e Impacto), un enfoque estratégico para medir la
efectividad tanto financiera como emocional de una campana publicitaria. Este
sistema permite analizar como la campafia logra conectar con el publico objetivo,
diferenciarse en el mercado y generar un impacto duradero. A continuacién, se

desglosan estos tres pilares fundamentales:

e Relevancia: En el contexto de la pandemia, la migracién masiva hacia el
comercio digital fue un cambio clave en los comportamientos de consumo. La
campana de la nueva Fiat Strada fue especialmente relevante al adaptar su
estrategia al entorno digital y posicionarse como una solucién acorde a las

nuevas demandas del mercado. La camioneta fue presentada como un



vehiculo versatil y moderno, lo cual encajaba perfectamente con las
expectativas de un publico que valoraba tanto la funcionalidad como la
innovacion tecnoldgica.

e Originalidad: La originalidad de la campafa radico en su enfoque innovador
de vender vehiculos completamente en linea, algo que no habia sido
implementado previamente en Uruguay. La colaboracion con Mercado Libre
fue un punto crucial en esta estrategia, ya que permitié a Fiat destacar frente
a sus competidores en un mercado saturado. El uso de un canal de
ecommerce masivo y la creacidén de una landing page exclusiva no solo
rompieron con las convenciones tradicionales de ventas de autos, sino que
también ofrecieron una experiencia unica al consumidor.

e Impacto: El impacto de la campania no se limito a las ventas inmediatas. Fiat
Strada no solo alcanzo el objetivo de vender 25 unidades en tiempo récord,
sino que también logrd posicionarse como una marca innovadora que lidera
la transformacidn digital del sector automotriz en Uruguay. El impacto de la
campana va mas alla de lo comercial, ya que también refuerza la percepcion
de la marca y su capacidad para conectar emocionalmente con los

consumidores en un contexto de cambio y adaptacion.

9.2 Objetivos de la campana
9.2.1 Objetivo de marketing

El principal objetivo de marketing de la campafa "Venta Exclusiva" fue
posicionar a la Fiat Strada como un referente de innovacién en el mercado
automotriz uruguayo, destacando su capacidad para adaptarse a las tendencias del
ecommerce. Fiat buscaba modificar la percepcién de los consumidores sobre la
compra de vehiculos, introduciendo el comercio electrénico como una opcién
confiable y accesible para productos de alto valor, como los automdviles en este

Ccaso.

A largo plazo, la estrategia apuntaba a consolidar el liderazgo de Fiat

basandose en una transformacion digital exitosa que alineara a la marca con las



nuevas formas de consumo. El objetivo especifico de la campana era vender 25
unidades del nuevo modelo en un plazo de un mes, cifra que fue superada
ampliamente, ya que las 25 unidades se vendieron en apenas 12 horas. Este éxito
no solo validé la estrategia digital, sino que demostro que los consumidores estaban

dispuestos a adoptar nuevas formas de compra en linea.

9.2.2 Objetivo de comunicacion

El objetivo de comunicacion de la campafia se construy6 sobre dos pilares
fundamentales. El primero fue posicionar a la nueva Fiat Strada como un vehiculo
moderno, versatil y tecnologicamente avanzado. A través del eslogan "La leyenda
se superd", la campafia buscaba comunicar que la Strada no solo conservaba las
caracteristicas que la habian hecho exitosa en el pasado, sino que ahora las
superaba, integrando mejoras en tecnologia, disefio y seguridad. Este mensaje
debia resaltar que la Strada no era solo una camioneta utilitaria, sino un vehiculo
capaz de satisfacer las necesidades de un consumidor contemporaneo, interesado
en la conectividad, la comodidad y el estilo. Al enfatizar estos aspectos, Fiat no solo
queria atraer a nuevos compradores, sino también fidelizar a aquellos que ya
conocian la marca, mostrandoles que el nuevo modelo superaba sus expectativas

previas.

El eslogan "La leyenda se superd" jugo un rol central en toda la
comunicacion, simbolizando tanto la evolucion del vehiculo como la capacidad de
los consumidores de superar los desafios de la vida cotidiana. Fiat quiso asociar su
modelo con la idea de progreso y superacion personal, alineando el vehiculo con los
valores aspiracionales de su publico objetivo. La marca buscaba diferenciar la
Strada de sus competidores, no solo en términos funcionales, sino también

emocionales, proyectando una imagen de éxito y modernidad.

El segundo pilar del objetivo de comunicacion era generar confianza en el
proceso de compra digital a través de Mercado Libre, algo disruptivo para el
mercado automotriz del pais. Los consumidores, acostumbrados a realizar compras

de vehiculos en concesionarios fisicos, debian ser convencidos de que la compra



online era una opcidn viable y confiable. Para lograr esto, la campafia se enfocé en
educar al publico sobre las ventajas del ecommerce para la adquisicion de un
vehiculo de alto valor. Se destacaron los beneficios de la transaccion online, como la
conveniencia, la rapidez y la seguridad, con un fuerte énfasis en la confiabilidad de

la plataforma de Mercado Libre como socio estratégico en la venta.

Fiat sabia que para que los consumidores adoptaran el canal digital, debia
eliminar las barreras psicoldgicas asociadas a la compra online. Por ello, la
campana enfatizo la facilidad del proceso y la garantia de seguridad en la
transaccion. Asimismo, se jugo con la exclusividad y el sentido de urgencia,
ofreciendo un descuento y un numero limitado de unidades durante la fase de
preventa, lo que incentivo a los consumidores a confiar en la plataforma y realizar la

compra rapidamente.
9.3 Publico Objetivo

El publico objetivo de la campana estaba compuesto por hombres y mujeres
de entre 20 y 50 afos, pertenecientes a un nivel socioeconémico medio y
medio-alto. Este grupo incluia tanto a clientes habituales de Fiat como a nuevos
compradores interesados en un vehiculo moderno, versatil y tecnolégicamente
avanzado. Estos consumidores residian tanto en zonas urbanas como en areas
suburbanas y rurales, lo que requeria un vehiculo que les permitiera moverse
facilmente entre la ciudad y el campo, cubriendo diversas necesidades laborales y

recreativas.

Este publico se caracterizaba por varias necesidades y expectativas clave.
En primer lugar, tenian una familiarizacion creciente con el comercio electrénico,
especialmente durante la pandemia, cuando las compras en linea se volvieron mas
comunes. Aunque muchos de ellos ya habian realizado compras de productos de
menor valor de manera digital, la adquisicion de un vehiculo a través de una
plataforma online seguia siendo una experiencia nueva y, en algunos casos,

desafiaba la confianza que sentian hacia el ecommerce.

Uno de los puntos clave para este publico era la necesidad de versatilidad.

Buscaban un automdévil que pudiera adaptarse tanto a sus tareas diarias laborales



como a sus momentos de ocio. Un vehiculo que les permitiera transportar
herramientas y materiales durante la semana, pero que también fuera adecuado
para viajes familiares o actividades recreativas los fines de semana. Esta dualidad
entre trabajo y diversion era crucial en su proceso de decision de compra, ya que
buscaban una solucién multifuncional que les permitiera equilibrar sus vidas

profesionales y personales sin comprometer ninguna de las dos.

Ademas, este publico tenia un alto interés en la tecnologia y la seguridad. La
conectividad era un aspecto fundamental para ellos, la posibilidad de integrar sus
dispositivos moviles con el automovil les permitia mantener su productividad y
entretenimiento mientras conducian. La tecnologia no era vista como un lujo, sino
como una necesidad en un entorno en el que la modernidad y la conectividad eran

expectativas basicas para un consumidor informado y exigente.

En cuanto a sus pensamientos, estos consumidores eran personas practicas,
que valoraban la funcionalidad pero no querian renunciar al disefio y la estética. El
disefio moderno y robusto de la Fiat Strada les permitia destacar en cualquier
entorno, ya fuera laboral o social. Para ellos, el vehiculo no era solo una
herramienta funcional, sino también un simbolo de progreso personal y estabilidad
profesional. El eslogan de la campania, "La leyenda se superd”, resonaba con este
deseo de superacion y mejora continua, reflejando su capacidad para adaptarse a

los cambios y seguir adelante, incluso en tiempos dificiles.

También habia un subpublico importante compuesto por clientes que ya
conocian la camioneta y la marca Fiat. Estos consumidores ya habian
experimentado los modelos anteriores de la Strada y confiaban en la calidad y
robustez del vehiculo. Para este grupo, el reto de la campafia era demostrar que el
nuevo modelo no solo mantenia los estandares anteriores, sino que los superaba.
Fiat debia atraer a estos consumidores mostrando las mejoras del nuevo modelo,
asegurando que la Fiat Strada seguia siendo la mejor opcién en el segmento de

camionetas utilitarias.

Para ilustrar mejor este publico objetivo, se desarrollan dos buyer personas

representativos de los segmentos clave:



Buyer Persona: Laura Gonzalez

e Edad: 38 afos

e Ocupacion: Ingeniera civil, trabaja de forma independiente en proyectos de
construccion y urbanizacion en areas suburbanas.

e Ubicacion: Vive en las afueras de una ciudad, lo que implica
desplazamientos frecuentes tanto hacia zonas rurales para sus proyectos,
como a la ciudad para reuniones y actividades sociales.

e Nivel socioeconémico: Medio-alto

e Estudios: Ingeniera civil, con formacion técnica y experiencia en la gestion
de proyectos de construccion.

e Comportamiento de compra: Laura esta interesada en adquirir un vehiculo
que le permita llevar herramientas y equipo para sus proyectos durante la
semana, pero que también sea adecuado para transportar a su familia en
actividades recreativas. Busca un automdévil que le ofrezca las prestaciones
tecnolégicas mas recientes, como la conectividad con su smartphone, y
valora especialmente las caracteristicas de seguridad avanzada, ya que se
desplaza tanto por rutas transitadas como por caminos rurales.

Laura representa a un segmento del publico objetivo que necesita un
vehiculo robusto, pero a la vez moderno y tecnolégico. Como profesional que
depende de su automdévil para cumplir con su trabajo, busca una camioneta
que sea confiable y segura, pero también comoda para el uso familiar. A nivel
emocional, el vehiculo es una forma de demostrar su éxito profesional y su

capacidad de adaptarse a las necesidades cambiantes del dia a dia.
Buyer Persona: Nicolas Pérez

e Edad: 32 anos

e Ocupacion: Supervisor de ventas en una cadena de retail

e Ubicacion: Vive en el centro de la ciudad, lo que implica desplazamientos
frecuentes dentro del area urbana para supervisar varias sucursales de la
empresa.

e Nivel socioeconémico: Medio

e Estudios: Técnico en gestiébn comercial



e Comportamiento de compra: Nicolas es un joven profesional moderno, que
valora tanto la funcionalidad como el disefio en un vehiculo. Busca un
automovil practico para sus desplazamientos diarios por la ciudad, que esté a
la vanguardia, que sea seguro y eficiente en cuanto a consumo de
combustible. Aunque sus trayectos son mayormente urbanos, disfruta de
actividades al aire libre como deportes y acampar, por lo que le interesa un
vehiculo versatil que también pueda usar para escapadas los fines de
semana. Nicolas aprecia la tecnologia, en particular la conectividad con su
smartphone para mantenerse productivo y conectado durante los traslados.
Ademas, busca un vehiculo que combine buena relacién calidad-precio con
un disefno atractivo y prestaciones tecnoldgicas avanzadas.

Nicolas representa a un comprador urbano y activo, que necesita un
automovil eficiente y tecnoldgico para sus actividades diarias, pero que
también le permita disfrutar de su estilo de vida activo y al aire libre. Valora la
seguridad, la conectividad y la versatilidad, y busca un vehiculo que lo

acompane tanto en su vida laboral como en sus momentos de ocio.

Estos perfiles muestran como el publico objetivo valoraba la versatilidad, la
tecnologia, la conectividad y el disefio en un vehiculo. La campafia de la Fiat Strada
se orientd a satisfacer estas expectativas, ofreciendo un producto que no solo
cumplia con los requisitos funcionales, sino que también conectaba con las
necesidades emocionales y tecnoldgicas de los consumidores. La modernidad, la
seguridad y la superacion de obstaculos, eran aspectos clave que lograron atraer
tanto a nuevos compradores como a aquellos ya familiarizados con la marca y el

modelo.
9.4 Accion Deseada

Esta campafa buscaba principalmente dos acciones clave por parte de los
consumidores. La primera accidén deseada era que los potenciales compradores
opten por la Fiat Strada en lugar de sus competidores directos, como eran la
Renault Oroch, la Volkswagen Saveiro y la Chevrolet Montana. La estrategia
destacaba las ventajas del modelo, como su disefio, tecnologia avanzada y mayores

prestaciones de seguridad, para que los consumidores percibieran a la Strada como



la mejor opcion en el segmento de camionetas utilitarias, adaptada tanto para uso

laboral como recreativo.

La segunda accién deseada era impulsar la utilizacion de Mercado Libre
como un canal innovador para la comercializacion de vehiculos en Uruguay. La
campafa tenia como prioridad generar confianza en el proceso de compra en linea,

destacando tanto la seguridad como la simplicidad de la plataforma.

9.5 Atributos competitivos, recompensa y soporte
9.5.1 Atributos competitivos

La campana de la Fiat Strada resalté varios atributos competitivos que fueron
esenciales para atraer al publico objetivo y posicionar al vehiculo como una opcion

superior en su categoria. Entre los principales atributos destacados se encontraban:

e Tecnologia avanzada: La Fiat Strada se presentdé como un vehiculo
equipado con caracteristicas tecnoldgicas de vanguardia. Entre ellas se
incluia la conectividad inalambrica con Apple CarPlay y Android Auto, una
pantalla tactil de 7 pulgadas y el control de estabilidad. Estas funcionalidades
hicieron que el modelo se destacara como una camioneta tecnolégicamente
avanzada, capaz de satisfacer las expectativas de un publico exigente.

e Seguridad: La seguridad fue uno de los aspectos clave en la campafia. La
Fiat Strada ofrecia caracteristicas de seguridad avanzadas, como cuatro
airbags, control de traccion y sistemas de frenos ABS. Estos atributos
proporcionaban una mayor tranquilidad a los conductores, tanto en trayectos
urbanos como rurales. Esta especial atencion a la seguridad resultaba crucial
para un publico que utilizaba el vehiculo para fines laborales y familiares,
priorizando la protecciéon de los ocupantes.

e Diseio moderno y versatil: El disefio de la Strada fue otro atributo
competitivo clave. Fiat presentd el modelo como un vehiculo versatil, capaz
de cumplir con las demandas tanto profesionales como personales de sus
usuarios. Su disefio robusto, pero al mismo tiempo estilizado y moderno, la

convirtié en una opcion atractiva para quienes valoran tanto la funcionalidad



como el estilo. Este enfoque de "lo mejor de ambos mundos" le permitio a la
Strada atraer a un publico diverso, que necesitaba un vehiculo adaptable a

diferentes contextos de uso, pero sin sacrificar la estética.

9.5.2 Recompensa prometida

La campafia "Venta Exclusiva" prometia tanto una recompensa funcional
como emocional. Desde el punto de vista funcional, los consumidores recibian un
vehiculo equipado con tecnologia de ultima generacion, un alto nivel de seguridad y
una versatilidad que lo hacia ideal para multiples escenarios de uso. Sin embargo, la
promesa iba mas alla de lo funcional, ofreciendo también una recompensa

emocional significativa.

A través del eslogan "La leyenda se superd”, la campaina posicionaba a la
Fiat Strada como un vehiculo que no solo cumplia con las expectativas, sino que las
superaba. De esta manera, se transmitia que adquirir la Strada representaba un
simbolo de progreso personal y éxito. Para los consumidores, comprar el vehiculo
no era simplemente obtener un medio de transporte, sino alinearse con una marca
que simbolizaba modernidad, innovacion y superacion, valores que resonaban

fuertemente en un contexto de cambios acelerados por la pandemia.
9.5.3 Soporte de la recompensa

El soporte de la recompensa prometida en la campafa se fundamenta en
varios aspectos tangibles que respaldan tanto la promesa funcional como
emocional. Un componente clave era la fiabilidad mecanica de la Fiat Strada,
destacada por su rendimiento en distintos terrenos. Este atributo era fundamental
para un publico que dependia del vehiculo tanto en el trabajo como en su vida
personal, proporcionando la confianza de que el vehiculo cumpliria con sus

expectativas a largo plazo.

Otro pilar de soporte era el respaldo de la marca Fiat, una empresa
reconocida por su trayectoria en la industria automotriz. La reputacién de Fiat como

fabricante confiable aporta una garantia adicional para los consumidores, quienes



podian confiar en la durabilidad y el rendimiento del vehiculo. Fiat también
aseguraba un amplio acceso a repuestos, lo cual facilitaba el mantenimiento del
vehiculo. La disponibilidad de repuestos, sumada a su precio accesible, reforzaba la
confianza en la longevidad del producto y en la capacidad de la marca para

proporcionar soluciones rapidas y econémicas en caso de necesitar reparaciones.

Ademas, el servicio postventa de Fiat se presentaba como un valor afiadido,
ofreciendo garantias extendidas, mantenimiento especializado y asistencia técnica.
Este soporte postventa aseguraba que los consumidores tuvieran respaldo durante
todo el ciclo de vida del vehiculo, consolidando asi la promesa de calidad y

compromiso de la marca.

Finalmente, la facilidad de acceso al vehiculo a través de la plataforma de
Mercado Libre también representaba un soporte clave de la promesa de
conveniencia y modernidad. El proceso de compra, optimizado para ser rapido y
seguro, reforzaba la idea de que adquirir una Fiat Strada era una experiencia fluida,

respaldada por la seguridad y garantia que ofrecia la marca.

En conjunto, estos factores proporcionan un soporte solido tanto para la
promesa funcional como emocional de la campana, respaldando la calidad del
producto y la experiencia del cliente, y asegurando que la Fiat Strada fuera percibida

como una compra confiable y valiosa a largo plazo.
9.6 Personalidad y tono de la campana

Fiat proyect6 a través de la campafia una personalidad vanguardista,
confiable y accesible. Se presentd como una marca en constante evolucion, capaz
de mantener su legado de confiabilidad al mismo tiempo que lideraba la
transformacion digital del sector automotriz. La campafia mostré a Fiat como una
marca alineada con las nuevas demandas del consumidor moderno, ofreciendo
soluciones tecnoldgicas y comerciales avanzadas que satisfacian las necesidades

de un publico cada vez mas digitalizado.

El tono de la campania fue cercano, accesible y aspiracional. Fiat utilizé un
lenguaje claro y emotivo que conectaba con las aspiraciones y necesidades de los

consumidores, destacando que al comprar la Fiat Strada, no solo adquirian un



vehiculo funcional, sino también un simbolo de progreso personal y éxito. El eslogan
"La leyenda se superd" reforzaba esta idea de superacion y modernidad, sugiriendo
que la Strada representaba una evolucion tanto para la marca como para los

consumidores que la elegian.

A nivel de medios, el tono varid segun el canal utilizado. En las redes
sociales, el mensaje fue mas emocional, creando una cercania con el publico,
mientras que en los spots de televisidon y radio se optd por un tono mas iconico y
culturalmente resonante, utilizando personajes como Elvis Presley para reforzar el
mensaje de superacion. Este tono permitié que la campafa conectara culturalmente
con el publico, mientras que en otros medios se optd por situaciones mas cercanas
a la cultura local, ayudando a ampliar el alcance del mensaje en el mercado

uruguayo.

La coherencia entre el tono y la personalidad de la campana fue clave para
su éxito. Tanto en la fase de preventa como en la de lanzamiento, se mantuvo una
uniformidad en el mensaje y la identidad visual en todos los canales utilizados, tanto
digitales como tradicionales. Este enfoque contribuyd a construir y reforzar el
reconocimiento de la campanfa, asegurando que los consumidores asociaran de
manera clara a la nueva Fiat Strada con los mensajes y elementos visuales

presentados.

9.7 Concepto clave

El concepto clave de la campania, "La leyenda se superd", destacaba que la
nueva Fiat Strada no solo mantenia las cualidades que la habian convertido en un
éxito —como su confiabilidad, durabilidad y funcionalidad— sino que ahora las
elevaba a un nivel superior. Este concepto fue el eje de toda la estrategia de
comunicacion, enfocada en resaltar la evolucion del vehiculo. Las mejoras
tecnoldgicas, las caracteristicas avanzadas de seguridad y el disefio renovado
posicionaban a la Strada como una camioneta moderna y versatil, capaz de

satisfacer las exigencias de los consumidores actuales.



Ademas, el concepto reflejaba la transicion hacia un enfoque digital,
mostrando como Fiat se alineaba con las tendencias globales y lideraba la
transformacion digital del sector automotriz en Uruguay. Este enfoque no solo abria
un nuevo canal de venta, sino también una forma mas innovadora de conectarse
con los consumidores, aprovechando el creciente protagonismo del comercio

electronico.

Durante la fase de preventa, se hizo hincapié en la exclusividad del modelo y
la oportunidad de adquirirlo de manera anticipada, lo que generd un sentido de
urgencia entre los consumidores. Fiat ofrecié descuentos especiales y acceso
preferencial, aprovechando el concepto de "superacion” tanto en el producto como
en la experiencia de compra. Esta estrategia motivo a los consumidores a actuar
rapidamente, contribuyendo al éxito de la preventa y reforzando la imagen de Fiat

como una marca que combina tradicidn e innovacion.

En la fase de lanzamiento, el concepto "La leyenda se superd” se consolido
como un mensaje que no solo reafirmaba la evolucion de la Fiat Strada, sino que
ampliaba su significado para conectar con un publico mas amplio. A diferencia de la
preventa, donde se destacé la exclusividad, en el lanzamiento se puso énfasis en
coémo el vehiculo redefinia su categoria, presentandose como una opcion superior
en el mercado. El mensaje resaltaba las mejoras del modelo, con especial énfasis
en tecnologia, seguridad y disefio, mientras establecia una conexidon emocional con
los consumidores, vinculando la Fiat Strada con valores de progreso y superacion
personal. Ademas de comunicar que el vehiculo superaba las expectativas, se
presentaba como un aliado en el camino de crecimiento y evolucion de sus

usuarios.

Para asegurar que este concepto llegara a una audiencia mas amplia, la
campafa utilizé tanto medios tradicionales (television y radio), como canales
digitales. El uso de figuras iconicas, como Elvis Presley en los spots, reforz6 la idea
de una "leyenda" que se ha superado a si misma, posicionando a la Fiat Strada no
solo como un vehiculo, sino como un simbolo de innovacion y liderazgo. Este
enfoque consolido la percepcion de la Strada como una opcidn destacada frente a

sus competidores, fortaleciendo el vinculo emocional con los consumidores y



proyectando la idea de que elegir la Strada significaba estar a la vanguardia en

términos de tecnologia, disefio y rendimiento.
9.8 Estrategia de medios

9.8.1 Implementacién creativa en medios digitales

Fase de preventa

La campafia de preventa de la nueva Fiat Strada se estructuré en torno a tres
acciones principales: un posteo en redes sociales, banners en portales locales y
anuncios programaticos, y un mailing dirigido a potenciales clientes. Cada una de
estas acciones desempefid un papel crucial en la construccion de una narrativa
coherente que permitié a la marca mantener una presencia continua y efectiva en
multiples puntos de contacto con el consumidor. El objetivo principal de esta etapa
era generar anticipacion y crear un sentido de exclusividad en torno al lanzamiento

de la camioneta.
Posteo en redes sociales

El posteo en redes sociales actué como una herramienta inicial para captar la
atencion y generar expectativa entre los potenciales clientes. Por su naturaleza
interactiva y expansiva, las redes sociales ofrecen un canal ideal para alcanzar a un
publico diverso, fomentando la interaccién directa con la marca. Segun Oberlander y
Shahaf (2018), estas plataformas permiten que las marcas no solo comuniquen su
mensaje, sino que también reciban retroalimentacion instantanea, lo que facilita
ajustes rapidos en la estrategia de comunicacion. En este caso, el posteo fue
disefiado para generar anticipacion y engagement. El objetivo era atraer a los
consumidores hacia la preventa, capitalizando el sentido de urgencia para impulsar

las ventas.

Se cred contenido visualmente atractivo en plataformas como Facebook e
Instagram, destacando el mensaje de preventa exclusiva y la oportunidad unica de
adquirir el vehiculo antes de su lanzamiento oficial. El disefio visual gener¢ interés y

expectativa entre el publico.



"HT -th“ Uruguay @

de sepembre 3 as 1304- © Imagen 1 - Posteo pre venta en Facebook

jAL FIN LLEGO LA NUEVA STRADA! %3

Te escuchamos durante todo este tiempo, sabiamos que dessabas su

llegada tanto como Nosotros.

Ahora, podés subirte a una pick-up de |a que no vas a guerer bajare.

iieni a conocerla! i3 El post destaca por su combinacion de

. Ver mas

colores llamativos, con un fondo
amarillo brillante que contrasta con la

/AL

imagen de la camioneta, alineado con la

identidad de la marca. La imagen del
vehiculo es central en el disefio,
mostrandolo en un entorno que sugiere
robustez y versatilidad, reforzando la
idea de que esta preparado para todo
tipo de terrenos, lo cual es atractivo

para el publico objetivo.

El mensaje logra comunicar de manera
eficiente la oferta principal (preventa y precio) sin saturar al espectador con
demasiada informacion, algo crucial en redes sociales, donde el tiempo de atencion
es limitado. Se destaca por su estilo directo y cercano, utilizando expresiones como
"Te escuchamos durante todo este tiempo" y "Sabiamos que deseabas su llegada
tanto como nosotros”, 1o que genera una sensacidon de anticipacion y crea una
conexiéon emocional con el publico. Ademas, el uso de emojis aporta un toque mas
humano y actual a la comunicacion. La frase "jVeni a conocerla!" actua como un
claro llamado a la accion (CTA), complementado por la informacién visual de
"PREVENTA NUEVA STRADA DESDE USD 13.990", lo que resulta atractivo para

aquellos interesados en concretar una compra.
Banners y anuncios programaticos

Los banners en portales locales y las campanas programaticas
desempenaron un papel tactico, orientado a mantener la visibilidad de la marca y
reforzar la oferta de preventa en diferentes entornos digitales. Estos banners no se

presentaban juntos, sino que rotaban en diversos sitios web, asegurando una amplia



cobertura y exposicion a distintos segmentos del mercado. Este tipo de publicidad,
que se integra en plataformas de alto trafico, es efectiva para generar recordacién y
familiaridad con el producto, especialmente en campafias de corto plazo como una
preventa. La repeticion ciclica del GIF, junto con la inclusion del logo de Fiat y Sevel
al final de cada ciclo, ayuda a reforzar la asociacién con la marca y mantiene la

identidad corporativa presente durante toda la visualizacion.

Guzman Elisea (2003) destaca que la integracién de medios digitales en una
campana permite un alcance mas amplio y una mayor eficiencia en la inversion
publicitaria, al poder ajustar la entrega de anuncios en tiempo real segun el
comportamiento del usuario. Oberlander y Shahaf (2018) subrayan que la publicidad
programatica permite una segmentacion precisa, llegando al publico adecuado en el
momento justo, lo que maximiza la efectividad del mensaje y optimiza el

presupuesto publicitario.

NUEVA STRADA NUEVA STRADA
ENDURANCE CABINA PLUS 14 CC VOLCANO DOBLE CABINA 1.3 CC

USD 13.990 USD 18.590
PRE VENTA IRRESISTIBLE PRE VENTA IRRESISTIBLE

Imagen 2 - Banners pre venta en portales locales y programatica



Cada banner utiliza combinaciones de colores distintivos que contrastan entre
si, facilitando la diferenciacién de los modelos presentados (Endurance, Freedom,
Volcano). Los colores azul, amarillo y rojo no solo captan la atencion, sino que
también aseguran que los vehiculos se destaquen visualmente. La presentacion de
cada camioneta en un entorno urbano y dinamico refuerza la idea de que la Strada

es una opcion versatil tanto para la ciudad como para aventuras al aire libre.

El texto en los banners es conciso y directo, proporcionando la informacion
esencial como el modelo del vehiculo y el precio de la preventa. El uso de la frase
"PRE VENTA IRRESISTIBLE" genera una sensacion de urgencia, incentivando al
espectador a actuar rapidamente. Los banners mantienen la coherencia visual y de
mensaje con el resto de la campainia, alineandose con los elementos utilizados en el
posteo en redes sociales, asegurando que, independientemente del punto de

contacto, el usuario reciba un mensaje unificado y consistente.
Mailing

El analisis del mailing de preventa de la nueva Fiat Strada considera dos
piezas diferentes, cada una disefiada con un enfoque particular, pero manteniendo

la coherencia en el mensaje y los objetivos de la campaia.

El primer mailing (imagen 3) destaca una imagen del modelo Strada,
resaltando su disefio exterior en un entorno urbano, subrayando la versatilidad y
modernidad del vehiculo. Este mailing se enfoca en las caracteristicas técnicas del
modelo, como los faros LED, llantas de aleacion y sistemas de seguridad
avanzados, atractivo para consumidores que buscan un vehiculo completo y bien
equipado. El mensaje principal "Preventa desde U$S 13.990" esta claramente

destacado, comunicando inmediatamente el valor econémico de la oferta.

El segundo mailing (imagen 4) presenta las tres versiones del modelo Strada:
Volcano, Freedom y Endurance, permitiendo al consumidor visualizar y comparar las
diferentes opciones disponibles. Esta pieza es mas directa en cuanto a la
presentacion de los distintos modelos y sigue destacando la oferta de preventa con

el mismo precio base. El disefio es limpio y claro, con un fuerte llamado a la accién



"Mas Informacion" que invita a los destinatarios a explorar mas detalles o realizar

una reserva.

Ambos mailings cumplen con el objetivo de generar anticipacion y motivar a
la accion, pero se diferencian en su enfoque: uno se centra en los detalles técnicos
del modelo especifico, mientras que el otro ofrece una vista comparativa de las tres
opciones disponibles. Esta estrategia permite a la camparia de preventa dirigirse a
diferentes segmentos dentro de su publico objetivo, maximizando la efectividad del

mailing como herramienta de conversion.

Segun Kotler y Keller (2016), el email marketing es una herramienta efectiva
para ofrecer mensajes personalizados y dirigir al consumidor hacia la accion
deseada. Capriotti (2009) refuerza la importancia de la coherencia del mensaje en
diferentes piezas de comunicacion, algo que se observa en la forma en que ambos
mailings mantienen una narrativa alineada con el resto de la campana, reforzando la

imagen de la marca y los objetivos de la preventa.

NUEVA FIAT STRADA

PREVENTA
DESDE U$S 13.990

Imagen 3 - Mailing versién 1

Se destacan detalles adicionales

como el motor, el interior del vehiculo
y la capacidad de carga, cruciales
para el segmento objetivo que prioriza
la funcionalidad y las caracteristicas

técnicas.

| Exra full | Faros led | Lankas aleacién 167 | 4 airbogs | Alarma | Control de esabilidad y raceién |
| Uave slectrénica (FIAT CODE] | Prateccisn de zona de carga | Sensor da ssiacionamiento | Panfalla tactl 7 |

Maés Informacion



Imagen 4 - Mailing version 2

// NUEVA FIAT STRADA

La informacion esta organizada
de manera que sea facil de
seguir. El titulo principal
("NUEVA FIAT STRADA") es
grande y claro, asegurando que
PREVENTA el lector sepa de inmediato de

DESDE U$S 13.990 . -
qué se trata el mailing.

Mas Informacion

El boton de "Mas Informacion”
es destacado en ambas piezas, facilitando la interaccion del usuario. La CTA (Call
To Action) esta estratégicamente ubicada y es visible, lo que probablemente

generara clics y mayor interés en la preventa.

La coherencia entre estas tres acciones fue clave para el éxito de la preventa.
Cada una no solo cumplié con su objetivo especifico, sino que también reforzé los
mensajes y la presencia de las otras, creando un ciclo de comunicacién continua y
unificada que mantuvo a la audiencia comprometida desde el primer contacto en
redes sociales hasta la conversion final a través del mailing. La narrativa se mantuvo
consistente en todo momento, asegurando que, sin importar el punto de contacto, el
consumidor recibiera un mensaje claro y alineado con la identidad de la marca y los

objetivos de la campana.

En conclusidn, la estrategia de medios digitales utilizada en la campafa de
preventa de la Nueva Fiat Strada fue integral y efectiva, logrando capturar la
atencion del publico objetivo, generar la anticipacion necesaria y guiarlo hacia el
proceso de compra de manera coherente y consistente. La combinacion de redes
sociales, banners programaticos y mailing no solo amplié el alcance de la campania,
sino que también asegurd una comunicacién unificada que reforzé la imagen de la

marca y contribuy6 al éxito de la preventa.



Fase de lanzamiento

Redes sociales

Facebook

Imagen 5 - Portada
de Facebook de Fiat
Uruguay

FIHT Fiat Uruguay ©
(o] @fiat.uy - Empresa

t.uy # Editar Enviar mensaje

"HT Fiat Uruguay @ .

3h-@ Imagen 6 - Posteo de lanzamiento para captacion de
Porgue hasta los lideres cambian y estan en constante evolucion.
leads a través de formulario

Mugva Fiat Strada, la leyenda 52 superd.

.. Ver mas

La portada de Facebook (imagen 5), que
muestra una imagen de la Fiat Strada en un
entorno natural, sirve como un elemento
visual clave en la estrategia de
comunicacion digital. Esta imagen no solo
representa el producto, sino que también
comunica implicitamente las capacidades

del vehiculo. Al situar la camioneta en un

EIAT C O LTy
IAT.COM.U

Solictar Test Drive Mas informacion entorno desafiante, se destaca su robustez y

versatilidad, caracteristicas fundamentales
para atraer a un publico interesado en vehiculos aptos para enfrentar terrenos
dificiles. La portada actua como una carta de presentacion visual para los visitantes
de la pagina, con una doble funcion: captar la atencién de manera inmediata y

reforzar la identidad de la marca y el mensaje central de la campana de



lanzamiento. Al usar la frase "Nueva Fiat Strada" junto con la imagen, se establece

claramente el mensaje de novedad y renovacion.

El posteo en Facebook (imagen 6) refuerza el mensaje de la campafna y se
integra en una estrategia de captacion de leads. Esta técnica, utilizada en marketing
digital, es efectiva para recolectar informacion de contacto de usuarios interesados
en un producto o servicio. En el contexto de la automocion, como en la campafia de
la Fiat Strada, estos posteos invitan a los usuarios a llenar un formulario con sus
datos personales, ofreciéndoles la posibilidad de realizar un test drive o recibir mas
informacion sobre el vehiculo. Los datos solicitados suelen incluir nombre, correo
electronico y numero de teléfono, lo que permite a los concesionarios contactar a los
potenciales clientes de manera mas eficiente y personalizada. Es esencial que el
proceso de llenado del formulario sea fluido para mantener el interés del usuario.
Una vez recopilados, los leads pueden gestionarse a través de sistemas de CRM
(Customer Relationship Management), lo que facilita el seguimiento y la conversion
de estos leads en clientes a través de interacciones posteriores, como llamadas,

correos electronicos personalizados o citas para test drives.

Desde una perspectiva tedrica, integrar estrategias de captacion de leads en
campafnas de lanzamiento es crucial para maximizar el retorno de la inversion en
marketing digital. Segun Kotler y Keller (2016), una captacion de leads bien
ejecutada no solo incrementa las oportunidades de venta, sino que también permite
a las empresas mantener un contacto continuo con potenciales clientes, vital en

procesos de venta mas largos, como en la industria automotriz.

Instagram

Imagen nro 7 - Posteo

lanzamiento Instagram




Este posteo (imagen 7) es una réplica del formato utilizado en Facebook,
donde se muestra la Fiat Strada acompafiada del mensaje "La leyenda se superd”.
Mantener la coherencia del mensaje entre diferentes plataformas asegura que la
audiencia reciba la misma narrativa, independientemente de donde interactue con la
marca. La publicacion refuerza la idea de evolucion y superioridad del nuevo

modelo, invitando a los usuarios a realizar un test drive.

Imagen nro 8 -
Posteo video
Instagram
(captura de

pantalla)

i
2]

En este posteo, se presentd el video institucional de Fiat global para la Strada
(imagen 8). Se utiliza una narrativa visual atractiva, presentando la camioneta en un
contexto festivo y dinamico. Al ser un contenido producido a nivel global, esta
disefiado para resonar con una amplia audiencia, presentando la nueva Fiat Strada
como un vehiculo versatil y moderno. (El video sera analizado en profundidad mas

adelante).



@ fiatuy ® - Sequir

@ fiat.uy © Que no te la cuenten por fotos, veni a conocer en vivo
la nueva Fiat Strada.

P
Te esperamos para hacer un test drive en los concesionarios de
todo el pafs.

#Fiat #fiatgram #fiatlove #Fiatclub #ilovefiat #Strada
#NuevaStrada

203 sem  Ver traduccién

j\ eugenia.dasilva.39 Pecio de la volcano? ©

173 sem Responder Ver traduccion

——  Verrespuestas (1)

% tornamaria Para cuando tienen entrega de la freedom doble o
cabina? Gracias

202 sem  Responder Ver traduccion

——  Verrespuestas (1)

\‘ juanca2750 Me gusta )
202sem Responder Ver traduccion

&) Les gusta a yiselamoreira y 238 personas més
7 de octubre de 2020

® Agregaun comentario.

FI H-I- Imagen nro 9 - Posteo carrusel Instagram

Este carrusel (imagen 9) presenta

;0. S HE imagenes que invitan a los usuarios
ICHZ e a "Deslizar para abrir la puerta”. El
o contenido hace referencia directa a
( i RIADE las limitaciones del confinamiento y
Ris ; -:.' la pandemia, destacando la frase
"Internet nos ha permitido muchas
UESTRA RED DE cosas, pero abrir la puerta de tu Fiat
Safe Strada es mejor hacerlo en vivo".

Este enfoque reconoce la
importancia del comercio digital
durante la pandemia, pero también enfatiza la experiencia fisica esencial para
apreciar las caracteristicas de un vehiculo como la Strada. La campafia busca atraer
nuevamente a los consumidores a los concesionarios, motivandolos a realizar test

drives y reconectarse con experiencias tangibles.
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Conocela ingresando en el link de nuestra BIO.

ENDURANCE Posteo Instagram

#Fiat #fiatgram #fiatlove #Fiatclub #ilovefiat #Strada
N GIF
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Subite a la nueva Fiat Strada desde USD 13.990.
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GIF
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204sem  Ver traduccion
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131sem Responder Ver traduccion
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X 200 sem Responder Ver traduccion

— Ver respuestas (1)
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En las imagenes 10 y 11 se presentan las caracteristicas especificas de las
diferentes versiones de la Fiat Strada. Estos posteos son claros y concisos,
destacando las particularidades de cada modelo, desde la capacidad hasta la
versatilidad del espacio de carga. En todos los casos, se invita al usuario a "ver mas
informacion en el link en bio", una técnica eficaz para dirigir el trafico a paginas
especificas actualizadas segun las campanas activas. Esta estrategia garantiza que
el usuario siempre tenga acceso a la informacion mas relevante, manteniendo su
interés y facilitando la conversién. La utilizacién del "link en bio" también permite a
Fiat redirigir a los usuarios a contenido especifico segun la fase de la campanfa,

maximizando el valor de cada interaccion en Instagram.



En conjunto, estos posteos en Instagram demuestran una estrategia bien
integrada que maximiza la visibilidad del nuevo modelo Fiat Strada, manteniendo
una narrativa consistente y resonante. La coherencia entre los diferentes formatos
—desde imagenes estaticas hasta videos y carruseles— asegura que el mensaje de
la campafa sea claro: la nueva Strada no solo es una evolucion de un modelo
iconico, sino también una respuesta a las nuevas realidades y expectativas de los
consumidores. Al reconocer los desafios de la pandemia y el confinamiento, la
campana conecta emocionalmente con los usuarios, ofreciendo la Fiat Strada como

parte de su retorno a la normalidad.

Banners y anuncios programaticos

‘ Imagen nro 12 - Banner en
' . formato GIF

NUEVA rur STRADA

= MOTOR FIREFLY 1.3 8V
Wi PANTALLA TACTIL 7*
77 LLAVE ELECTRONICA

- )

MOTOR FIREFLY 1.3 8V
PANTALLA TACTIL 7*
LLAVE ELECTRONICA

Los banners se presentaron en diversos tamaros (300x100, 320x50,
970x90), lo que refleja una estrategia que asegura que la campafa pudiera
desplegarse en multiples ubicaciones web. Estos anuncios programaticos estan
disefiados para generar visibilidad y reforzar el posicionamiento del nuevo modelo
en una amplia variedad de plataformas digitales. Al utilizar diferentes tamafios y
formatos, se garantiza que el mensaje llegue a la audiencia a través de multiples

puntos de contacto.



El mensaje "Nueva Fiat Strada" se repite en todos los banners, posicionando
al vehiculo como una opcion moderna y renovada en el mercado. Destacando la
palabra "nueva", se subraya la idea de evolucidén y mejora continua, un aspecto
clave para atraer tanto a clientes leales como a nuevos consumidores. El eslogan
"La leyenda se superd" refuerza la narrativa de la campana, presentando la Fiat
Strada no solo como un sucesor digno de sus predecesores, sino como una version
que supera las expectativas anteriores. Esta frase apela a la historia y legado del
modelo, atrayendo a consumidores que valoran la trayectoria y confiabilidad de la

marca.

Mailing test drive

Imagen nro 13 - Mailing test drive

Ademas del mailing de preventa inicial, se
desarrollé un mailing adicional dirigido a
incentivar a los potenciales clientes a realizar

un test drive del vehiculo. Este mailing fue

LA +EYEN DA : disefiado para captar a aquellos usuarios que
SE SUPERO

aun no estaban completamente decididos a

realizar la compra, ofreciendo la posibilidad

de probar el vehiculo en persona. Al invitar a

los usuarios a visitar los concesionarios Fiat
para experimentar de primera mano las

caracteristicas y desempeno de la camioneta,

este componente de la campana buscaba
reforzar el interés y facilitar la decision de
ITE ESTA ESPERANDO! F I H.I. compra, consolidando el enfoque integral de
la estrategia de marketing. Este mailing
complementd de manera efectiva la comunicacion inicial, asegurando que se

cubrieran todas las etapas del proceso de decision de compra, desde la

consideracion hasta la experiencia directa con el producto.



Notas de prensa
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UNA VERDADERA FOTRANCA
Lanzamiento local: legé a Uraguay la novisima Fiat
Strada
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CAMPARA PREVENTA

Imagen nro 14 - Capturas de diferentes notas de prensa en medios digitales

La campaia fue respaldada por una estrategia de comunicacién solida que
incluyo el envio de informacion detallada a medios especializados como Airbag,
Autoblog, Motor Sport y Automagazine. Estos portales publicaron notas que
cubrieron tanto las caracteristicas técnicas del vehiculo como las estrategias de
marketing empleadas. En Airbag, se destaco la preventa exclusiva en Mercado Libre
y la campanfia creativa que utilizé la imagen de Elvis Presley. Autoblog se centré en
un analisis técnico del modelo, mientras que Motor Sport y Automagazine ofrecieron
una cobertura exhaustiva del lanzamiento y sus implicancias en el mercado
uruguayo. La distribucién estratégica de esta informacion a los medios fue clave
para asegurar un amplio alcance y el exitoso posicionamiento del nuevo modelo en

Uruguay.
Alianza con Mercado Libre
Landing page de lanzamiento

La pieza central de esta campafia, desarrollada en colaboracién con Sevel,

fue la creacidn de una Landing Page especifica para la preventa del vehiculo.



Segun Oberlander y Shahaf, en su libro "EI AVC del Marketing Digital" (2018) una
landing page es "una pagina disefiada con un objetivo especifico en mente, que
busca convertir a los visitantes en leads o clientes a través de una oferta clara 'y
directa". En este caso, el objetivo era vender 25 unidades del nuevo modelo en un

plazo de un mes, ofreciendo un bono de 1.000 ddlares como incentivo.

Oberlander y Shahaf, destacan que una landing page es fundamental para la
generacion de conversiones en campafas de marketing digital. Si bien es comun
que los expertos se centren en generar trafico, es crucial no descuidar la relevancia
de la pagina de destino. Una landing page optimizada para promover conversiones
es vital para el éxito de una campanfia, ya que si no esta bien disefiada, la campafia
puede perder eficacia, afectando negativamente el retorno de la inversion. Por tanto,
la landing page debe centrarse en un unico objetivo, con un mensaje claro y un
contenido que esté directamente relacionado con el anuncio que atrajo a los

usuarios a ella.

El éxito de esta estrategia se basé en una comprension profunda del
comportamiento del consumidor uruguayo. El informe sobre el perfil del internauta
uruguayo de 2020 revel6 que casi el 99% de la poblacion vivia en hogares con
acceso a internet, y mas del 90% de los usuarios mayores de 18 afios habian
realizado compras en linea en el ultimo afio. Ademas, los smartphones eran los
dispositivos mas utilizados para conectarse a internet, con una penetracion del 97%
en los hogares. Dentro de este ecosistema digital, Mercado Libre se consolidé como

la plataforma lider en comercio electronico.

Durante la pandemia, Mercado Libre experimentd un crecimiento significativo,
con un aumento del 40% en nuevas compras en comparacion con el mismo periodo
del afno anterior. Ademas, el tiempo de navegacioén en la plataforma aumenté un
17%, y la cantidad de busquedas aumentd en un 39%, lo que indica que los
usuarios no solo compraban mas, sino que también dedicaban mas tiempo a
explorar las ofertas disponibles en el sitio. Este incremento en el tiempo de
navegacion reflejo un mayor interés y confianza en la plataforma. Asimismo, el 61%

de los compradores leales de Mercado Libre volvieron a realizar compras en la



plataforma durante la pandemia, lo que refleja la confianza y la preferencia por esta

plataforma en tiempos de incertidumbre.
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Fuente: E-commerce: evolucion en los habitos del consumidor. Tiempos de Covid-19 (2020)

Estos datos posicionaron a Mercado Libre como la opcion estratégica ideal
para llevar a cabo la preventa de un bien de alto valor como un automdévil. La
familiaridad del consumidor uruguayo con el ecommerce y la capacidad de Mercado
Libre para ofrecer una experiencia de usuario segura y confiable fueron factores
determinantes en la eleccion de esta plataforma. En un contexto donde las
interacciones fisicas estaban limitadas debido a la pandemia, la confianza en las

compras digitales resulté crucial para el éxito de la campafia.

El disefio de la Landing Page se orienté a maximizar la conversion, facilitando
el proceso de reserva con un adelanto de 10.000 pesos uruguayos, un monto
accesible que podia ser cubierto con tarjetas de crédito disponibles en la plataforma.
Este monto aseguraba que los interesados estuvieran realmente comprometidos

con la compra del vehiculo. Ademas, la pagina permitia a los usuarios elegir el color



del vehiculo, acceder a detalles especificos sobre sus caracteristicas y contactar a
Sevel para agendar un test drive. Esta personalizacidon contribuyé a que los

potenciales clientes se sintieran mas seguros en su decision de compra.

Oberlander y Shahaf (2018) también subrayan que, en una landing page, el
contenido es mas importante que el disefio estético: una pagina con buen contenido
y disefio simple puede lograr conversiones efectivas, mientras que una pagina con
contenido mediocre y diseno atractivo a veces no convence a nadie. La optimizacion
de la pagina es crucial; debe cargar rapido y evitar imagenes pesadas. En paginas
extensas, es recomendable distribuir lamados a la accidn en distintos puntos de la
misma. Un llamado a la accion generalmente se presenta como un botoén que lleva a
un formulario o puede ser también un enlace a otra pagina, como la de un producto
en venta. Es esencial evitar la excesiva promocion y la sobreventa, ya que la
mayoria de los visitantes ya estan interesados en la oferta. La clave es proporcionar
informacion clara y guiarlos de manera sencilla hacia la conversién. Una landing
page juega un rol significativo en el embudo de ventas, pudiendo estar en diferentes
etapas dependiendo de la naturaleza del embudo. En el caso del e-commerce, la
landing suele preceder a las conversiones al brindar informacién sobre productos o

servicios para preparar al cliente para la conversion (Oberlander y Shahaf, 2018).
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Imagen nro 15 - Landing page



La implementacion de la Landing Page en Mercado Libre no solo cumplié con
sus objetivos, sino que superod todas las expectativas. Las 25 unidades disponibles
se vendieron en menos de 12 horas, lo que obligd a la empresa a modificar la
pagina para continuar captando leads incluso después de que el bono inicial ya no
estuviera disponible. Este éxito fue un testimonio de la efectividad de la combinacién
entre un disefio optimizado para la conversion y la eleccion de una plataforma digital

confiable y bien posicionada en el mercado.

Es importante contextualizar esta estrategia dentro del marco mas amplio de
las actividades de Mercado Libre durante la pandemia de COVID-19. La plataforma
no solo fue un vehiculo para la venta de la Fiat Strada, sino que también ajusto
previamente su estrategia de comunicacion para alinearse con los nuevos
comportamientos del consumidor, exacerbados por la crisis sanitaria. Con el eslogan
"Codo a codo, hasta que llegue lo mejor", Mercado Libre fortalecié su vinculo
emocional con los usuarios, presentandose como un aliado en tiempos dificiles.
Este reposicionamiento estratégico fue clave para que los consumidores confiaran
en realizar una transaccion tan significativa como la compra de un automovil a

través de un canal 100% digital.

Imagen nro 16 - Campana de

Mercado Libre durante la pandemia

mercado del Covid-19
libre

Codo a Codo en las dificiles hasta que llegue lo mejor

La Landing Page de la Fiat Strada no solo fue una pieza central de la
estrategia digital, sino que también representd un ejemplo exitoso de cémo una
marca puede adaptarse rapidamente a nuevas realidades de consumo. La
colaboracion con Mercado Libre, el disefio orientado a la conversién y la rapida
respuesta al comportamiento del consumidor permitieron no solo cumplir, sino

superar las metas propuestas. Esta campafia establecidé un nuevo estandar para las



ventas de vehiculos en linea en Uruguay, demostrando el potencial del ecommerce

cuando se implementa de manera estratégica y bien ejecutada.

Banners venta exclusiva (dentro de Mercado Libre)

VENTA EXCLUSIVA
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Imagen nro 17 - Banner dentro de la plataforma Mercado Libre

La campafia dentro de Mercado Libre no solo se centrd en la creacién de una
Landing Page especifica para capturar leads y facilitar la conversion, sino que
también estuvo acompafiada por una serie de banners estratégicamente ubicados
en la plataforma. Estos banners fueron disefiados para complementar la landing
page, asegurando una experiencia de marketing digital integral. Distribuidos en
areas clave dentro de la web y app de Mercado Libre, como la categoria de autos y
camionetas, las busquedas principales, y la pagina de inicio, los banners jugaron un
papel crucial en dirigir el trafico hacia la landing page, donde los usuarios podian
acceder a un descuento exclusivo de USD 1000 en la compra del vehiculo,

maximizando la visibilidad de la oferta.

e Banners por audiencia: Los banners fueron dirigidos especificamente a
usuarios que navegaban en la categoria de autos y camionetas dentro de
Mercado Libre. Esto garantizé que el mensaje llegara a un publico ya
interesado en vehiculos, incrementando la relevancia y la probabilidad de
conversion.

e Top search banner: Dentro de la categoria de autos y camionetas, también
se coloco un banner en las busquedas principales. Este banner tenia una alta

visibilidad, ya que aparecia en la parte superior de los resultados de



busqueda, captando la atencion de los usuarios que buscaban
especificamente autos y camionetas.

e Banners en la home principal: Ademas, se desplegaron banners en la
pagina principal de Mercado Libre, lo que permitié que cualquier usuario que
ingresara al sitio, independientemente de la categoria en la que estuviera
interesado, viera la promocion del Fiat Strada. Esto ayudd a ampliar el
alcance de la campafia mas alla de los usuarios que ya estaban buscando

vehiculos.

Estos banners no solo actuaban como herramientas de promocién, sino que
también dirigian a los usuarios a la landing page optimizada para realicen la
conversion. La segmentacion inteligente y la ubicacion estratégica dentro de
Mercado Libre aseguraron que la oferta llegara a los usuarios mas relevantes, lo
que contribuyo6 al éxito de la campainia, logrando la venta de las 25 unidades en
menos de 12 horas. Este éxito llevd a la campara a ganar el premio Effie 2021 de

bronce en la categoria de e-commerce.

Anuncios de Spotify

Pieza 1 - 30s

Como Beethoven aprendiendo guitarra eléctrica, como Colon viajando en avion,
como el gol del 50 pero con bicicleta y taquito por los carios, como la nueva Fiat
Strada, la leyenda se superé. Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave
electronica, pantalla tactil de 7 pulgadas, Apple Carplay y Android Auto inalambrico.

Nueva Fiat Strada. llevala desde 13.990 ddlares. Fiat. La pasion mueve.

Pieza 2 - 30s

Como Hércules anotandose a Crossfit, como Miguel Angel esculpiendo con taladro.
Como Shakespeare con efectos especiales, como la nueva Fiat Strada, la leyenda
se superd. Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave electrénica,
pantalla tactil de 7 pulgadas, Apple Carplay y Android Auto inalambrico. Nueva Fiat

Strada. llevala desde 13.990 dolares. Fiat. La pasion mueve.



Pieza 3 - 30s

Como las piramides con ascensor, como Socrates con redes sociales, como
Amstrong llegando a marte, como la nueva Fiat Strada. La leyenda se supero.
Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave electronica, pantalla tactil de 7
pulgadas, Apple Carplay y Android Auto inalambrico. Nueva Fiat Strada. llevala

desde 13.990 ddlares. Fiat. La pasion mueve.

Desde la perspectiva de la agencia de publicidad Publicis Impetu, la inclusién
de Elvis Presley en la campaia, que derivaba de una estrategia global, no se
considero la mas adecuada para el mercado uruguayo. Por lo tanto, se decidio
adaptar los mensajes publicitarios en Spotify para alinearlos mas estrechamente con
la idiosincrasia local, utilizando un enfoque que resonara mejor con el publico de

nuestro pais.

Los spots en Spotify, con una duracion de 30 segundos, fueron disefiados
para captar la atencion del oyente rapidamente en un entorno donde el tiempo es
limitado y la competencia por la atencién es alta. Estos anuncios se centraron en
destacar las mejoras del nuevo modelo de Fiat Strada y las promociones especiales,
utilizando una combinacién de voz en off dinamica, musica de fondo atractiva y

efectos de sonido que reforzaban el mensaje sin distraer al oyente.

La eleccidén de Spotify como plataforma fue estratégica, dada su popularidad
entre los usuarios jévenes y tecnolégicamente conectados en Uruguay. Este medio
digital permitié a la campafia alcanzar a un publico que consume contenido de audio
en linea, en lugar de medios tradicionales como la radio. La segmentacion en
Spotify posibilitd que Fiat dirigiera su mensaje a audiencias especificas segun sus
preferencias musicales y habitos de consumo, maximizando asi la relevancia del

mensaje y la eficiencia de la campana.



9.8.2 Implementacion creativa en medios tradicionales

Spot televisivo

Imagen nro 18 - Capturas del spot publicitario televisivo

El spot televisivo de la Fiat Strada, con una duracién de 30 segundos, se
centra en la figura iconica de Elvis Presley, utilizando un doble del "Rey del Rock
and Roll" para reforzar el concepto de "leyenda". El objetivo del spot es asociar la
nueva Fiat Strada con la idea de ser una leyenda en su categoria, haciendo una
analogia con como Elvis dejo una marca en la cultura popular. La narrativa combina
elementos de nostalgia y modernidad, presentando a Elvis conduciendo la
camioneta en escenarios que destacan su versatilidad. Esta pieza creativa, parte de
la campania global de Fiat, busca captar la atencidn de una audiencia diversa y
transmitir que la Fiat Strada ha evolucionado para superar sus propios estandares,

al igual que Elvis redefinié la musica.

El uso de Elvis en el spot es estratégico, apelando a la memoria colectiva y
asociando la marca con atributos de durabilidad, estilo y fiabilidad. Al posicionar a la
Fiat Strada como una "leyenda superada", el spot establece una conexion
emocional con el publico, reforzando la percepcion del vehiculo como una opcion
confiable, moderna y respetuosa de su legado. Este enfoque creativo fortalece la
imagen de la Fiat Strada en el mercado, apelando tanto a quienes valoran la

tradicion como a quienes buscan innovacién en la eleccion de su vehiculo.



Zoécalo - TV

Imagen nro 19 - Zécalo de TV

El z6calo es un formato publicitario que aparece en la parte inferior de la
pantalla durante la transmision de programas televisivos. Su principal objetivo es
captar la atencion del espectador sin interrumpir la programacion, recordando al
publico la campafa en curso y manteniendo la presencia de la marca. El zécalo de
TV tiene la ventaja de ser visto por una gran audiencia, aunque no se cuenta con
datos especificos sobre el alcance, este tipo de formato es conocido por su
capacidad para mantener a la marca en la mente de los consumidores,
especialmente cuando se combina con otras formas de publicidad en la misma

campanfa.

Anuncios en radios
Pieza 1 - 38s

"Como Beethoven aprendiendo guitarra eléctrica, como Colén viajando en avién,
como el gol del 50 pero con bicicleta y taquito por los carios, como la nueva Fiat
Strada, la leyenda se superd. Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave
electrénica, sensor de estacionamiento, pantalla tactil de 7 pulgadas, Apple Carplay
y Android Auto inalambrico. Conocela y realiza un test drive en nuestra red de
concesionarios Fiat. Llévala desde 13.990 ddlares. Nueva Fiat Strada. La leyenda

se superd. Fiat. La pasion mueve. Importa y respalda Sevel."
Pieza 2 - 37s

"Como Hércules anoténdose a Crossfit, como Miguel Angel esculpiendo con taladro.
Como Shakespeare con efectos especiales, como la nueva Fiat Strada, la leyenda

se superd. Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave electronica, sensor



de estacionamiento, pantalla tactil de 7 pulgadas, Apple Carplay y Android Auto
inalambrico. Conocela y realiza un test drive en nuestra red de concesionarios Fiat.
Llévala desde 13.990 ddlares. Nueva Fiat Strada. La leyenda se supero. Fiat. La

pasion mueve. Importa y respalda Sevel."”
Pieza 3 - 37s

"Como las piramides con ascensor, como Sdcrates con redes sociales, como
Armstrong llegando a Marte, como la nueva Fiat Strada. La leyenda se supero.
Cuatro airbags, control de estabilidad y traccion, llave electronica, sensor de
estacionamiento, pantalla tactil de 7 pulgadas, Apple Carplay y Android Auto
inalambrico. Conocela y realiza un test drive en nuestra red de concesionarios Fiat.
Llévala desde 13.990 ddlares. Nueva Fiat Strada. La leyenda se supero. Fiat. La

pasion mueve. Importa y respalda Sevel."”

Estos anuncios de radio complementaron la estrategia multicanal,
asegurando que el mensaje llegara a los consumidores en diversos contextos. Esta
tactica fue particularmente util para aumentar la frecuencia de exposicion al
mensaje, manteniendo a la marca en la mente de los potenciales compradores a lo

largo del dia, lo que incrementd la recordacion y el impacto de la campania.

Ploteo test drive y presencia en concesionarios

Imagen nro 20 - Ploteo para test drive y
presencia en diferentes concesionarios del

pais.
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Se realizaron activaciones en concesionarios con vehiculos ploteados y se
promovieron test drives del nuevo modelo, ofreciendo a los interesados la
oportunidad de experimentar la Fiat Strada de primera mano. Estas activaciones
fueron esenciales para convertir el interés digital en experiencias tangibles,
permitiendo a los potenciales compradores validar su interés en el vehiculo antes de
realizar la compra. Ademas, el ploteo sirvio como publicidad movil, aumentando la
visibilidad de la campana en espacios publicos y reforzando el mensaje de

exclusividad y modernidad asociado con la Nueva Fiat Strada.

Cada material de comunicacion de la campafia "Nueva Fiat Strada" jugd un
papel integral para su éxito general. Desde las primeras etapas de la preventa hasta
el test drive y la venta exclusiva en Mercado Libre. La campaifa demostré como una
estrategia bien integrada con multicanal puede lograr un impacto significativo. El
enfoque en la digitalizacion, combinado con tacticas tradicionales como radioy TV,
permitidé a Fiat no solo alcanzar sus objetivos de venta sino que superarlos,
consolidando la imagen de la marca y su capacidad para adaptarse a un entorno

sumamente cambiante y desafiante.

9.9 Resultados generales de la campana

Esta campafa se diseid para maximizar el impacto y la efectividad del

mensaje mediante una combinacion estratégica de medios tradicionales y no



tradicionales. La pandemia de COVID-19 obligé a replantear las estrategias de
marketing, con un mayor enfoque en los medios digitales debido al cambio en los
habitos de consumo. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos, un

analisis del retorno de inversién (ROI) y algunas consideraciones relevantes.

Resultados cuantitativos
Impacto en medios digitales

e Impresiones totales: La camparfa alcanzé un total de 6.491.025
impresiones. Esto refleja el numero de veces que los anuncios fueron
mostrados a los usuarios en las diferentes plataformas digitales. Este alto
numero de impresiones es indicativo de una amplia cobertura y exposicion de
la campafia en su conjunto.

e Clicks totales: Se registraron 34.542 clics, lo que resulté en un CTR del
0,53%. ElI CTR (Click Through Rate) es el porcentaje de usuarios que
hicieron clic en un anuncio en comparacién con el numero total de
impresiones (veces que el anuncio fue mostrado). Aunque este porcentaje
puede parecer bajo en términos absolutos, es importante considerar que este
resultado esta alineado con las tasas de clic promedio en la industria
automotriz, donde el proceso de decision de compra es mas complejo y
prolongado.

e Usuarios unicos: La campana logré impactar a 236.000 usuarios unicos, un
numero significativo que refleja el éxito en la segmentacion y targeting de la
audiencia objetivo, asegurando que el mensaje llegara a personas relevantes
para el producto. Estos usuarios son aquellas personas que entran al sitio
web o interactuan con el contenido de manera individual en un determinado

lapso de tiempo, sin importar las veces que ingrese a la pagina.
Landing Page

e Visitas: La landing page creada especificamente para la preventa de la Fiat
Strada recibidé 24.000 visitas. Este es un indicativo de que una fraccion
considerable de las personas que visualizaron los anuncios estuvieron lo
suficientemente interesadas como para visitar la pagina y obtener mas

informacion.



e Clics en botones de bompra: Dentro de la landing page, se registraron
6.000 clics en los botones de compra, demostrando una fuerte intencion de
compra entre los visitantes.

e Leads generados: Los leads son potenciales clientes que han mostrado
interés en un producto o servicio, que generalmente proporcionan sus datos
de contacto para recibir mas informacion o realizar una compra futura.
Durante un periodo de tres dias, la campafia generd 135 leads interesados
en realizar un test drive, lo que indica un interés activo en el vehiculo y la
posibilidad de convertir estos leads en posibles ventas.

e \Ventas: La campana logré vender 25 camionetas en menos de 12 horas,
superando ampliamente las expectativas iniciales y demostrando la

efectividad de la estrategia.
Rendimiento por formato publicitario

e Billboard: Este formato se destacd por su efectividad, generando 2.421 clics
con un CTR de 1,34%. Este rendimiento sugiere que los billboards, al estar
ubicados en posiciones privilegiadas dentro de la plataforma digital, captaron
la atencion de un publico altamente relevante.

e Main slider: Fue el formato con mayor numero de clics, alcanzando 30.659
clics con un CTR de 1,07%. Este formato, visible en la pagina principal de
Mercado Libre, fue crucial para dirigir trafico significativo hacia la landing
page.

e Otros formatos: Los banners de busqueda y por audiencia, aunque tuvieron
un CTR mas bajo, contribuyeron al total de impresiones y al trafico generado,
manteniendo la presencia de la campana en multiples puntos de contacto

dentro del entorno digital.
Evaluacién del ROI (Retorno de Inversion)

Evaluar el ROl exacto de la campafa requiere una comparacion directa entre
los costos invertidos y las ganancias generadas. Aunque no se cuenta con todos los
datos financieros, es posible realizar una evaluacion cualitativa basada en los

resultados:



e Ventas directas: La venta de 25 vehiculos en menos de 12 horas representa
un retorno de inversion significativo e inmediato. Esta rapida conversion de
leads en ventas directas destaca la efectividad de la campana,
particularmente la estrategia de preventa y el uso de medios digitales para
capturar la atencion del publico objetivo.

e Generacion de leads: La obtencion de 135 leads para test drives indica un
potencial de ROI a largo plazo. Cada lead generado representa una
oportunidad futura de venta, lo que sugiere que la campafa no solo fue
exitosa en términos de ventas inmediatas, sino también en la generacién de
prospectos para futuras oportunidades comerciales.

e Impresiones y alcance: El alto numero de impresiones y el considerable
alcance en términos de usuarios unicos contribuyeron a un fortalecimiento del
reconocimiento de la marca Fiat Strada en el mercado uruguayo. Aunque
mas dificil de cuantificar, este aumento en el reconocimiento de marca puede
traducirse en beneficios a largo plazo, como un aumento en la intencién de

compra y la lealtad de marca.

9.10 Consideraciones flnales

El éxito de la campana "Venta Exclusiva" de Fiat Strada durante un contexto
tan desafiante como la pandemia de COVID-19 resalta la importancia de una
estrategia integrada que combina innovacion digital con enfoques tradicionales. La
capacidad de adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias de consumo, como el
auge del comercio electronico, fue fundamental para captar la atencién de un

publico que necesitaba confianza en el proceso de compra digital.

La colaboracién con Mercado Libre fue un pilar clave, ya que permitié no solo
una mayor visibilidad, sino también una conversion directa de leads a ventas,
logrando un rendimiento sobresaliente en tiempo récord. Este uso inteligente de la
plataforma facilité la transicién hacia la compra online de bienes de alto valor, como

los automaviles, un terreno hasta entonces inexplorado en el mercado uruguayo.

Otro aspecto crucial fue la segmentacion precisa de la audiencia, lo que
permitidé a la campanfa dirigirse a un publico relevante y maximizar la eficiencia de

los recursos invertidos. A través de una combinacion eficaz de medios digitales y



tradicionales, Fiat logr6 mantener una presencia constante en diferentes puntos de
contacto, asegurando que el mensaje de innovacion y confianza en la marca llegara

a los consumidores de forma clara y coherente.

En definitiva, la campafia demostré cdmo una estrategia bien estructurada
puede superar las expectativas, no solo en términos de ventas inmediatas, sino
también en la consolidacion de una imagen de marca innovadora y alineada con las
nuevas demandas del mercado. Fiat Strada no solo lideré en ventas, sino que
también marcé un precedente en la transformacion digital del sector automotriz en

Uruguay.
10. Conclusiones

El andlisis detallado del perfil del consumidor digital uruguayo, sustentado en
estudios como "El perfil del internauta uruguayo" y "Tendencias del consumo digital",
revela una transformacion significativa en los habitos de compra de los
consumidores, quienes, impulsados por la pandemia, aceleraron su adopcion del
comercio electrénico. Aunque este cambio fue catalizado por la emergencia
sanitaria, los consumidores uruguayos ya mostraban una inclinacion natural hacia
las compras digitales, con seis de cada diez usuarios de internet realizando compras
online en el ultimo mes antes del estallido de la pandemia. Este comportamiento
refleja la preparacién y adaptabilidad del consumidor uruguayo a un entorno cada

vez mas digitalizado.

Mercado Libre se posicion6 como la plataforma lider en el mercado uruguayo,
con un 82% de los usuarios prefiriendo esta plataforma para buscar informacion
sobre productos, segun El perfil del internauta uruguayo en su 172 edicién (2020).
Este dato es crucial, ya que subraya la importancia de los marketplaces como
canales esenciales para las empresas que buscan ampliar su alcance en el mundo
online. Ademas, el notable crecimiento de Mercado Pago como método de pago
online, en contraposicidon a la disminucion del pago en mano al vendedor, demuestra
un cambio en las preferencias de los consumidores hacia opciones mas seguras y
convenientes, adecuadas al contexto de distanciamiento social y restriccion de la

movilidad.



La campana "Venta Exclusiva" de Fiat Strada no solo aproveché estas
tendencias, sino que también supo integrarlas de manera efectiva en su estrategia
de comunicacion y marketing. La alianza estratégica con Mercado Libre fue un
movimiento clave que permitié a la empresa Sevel no solo aprovechar la
infraestructura de la plataforma mas grande de la regidn, sino también acceder a un
publico que ya estaba habituado a buscar y comprar productos online. Este enfoque
multicanal fue fundamental para guiar al consumidor a lo largo de todo su proceso
de decision de compra, desde la fase de awareness generada a través de redes
sociales como Facebook e Instagram, hasta la concrecién de la compra en la

plataforma de Mercado Libre.

El nuevo recorrido del consumidor ha evolucionado significativamente,
integrando lo que se conoce como el "Momento Cero de la Verdad" (ZMOT). Este
concepto refleja la etapa en la que los consumidores investigan en linea antes de
realizar una compra, influenciando de manera decisiva la direccion que tomara el
proceso de compra. En este contexto, las "5A" del marketing moderno (Aware,
Appeal, Ask, Act, y Advocate) cobran una importancia central, describiendo el
camino que sigue el consumidor desde el conocimiento inicial del producto hasta su
decision de compra y posterior recomendacion. La capacidad de las marcas para
estar presentes y ser relevantes en cada una de estas etapas es crucial para captar
la atencién del consumidor y guiarlo hacia la decisién final. La campafia "Venta
Exclusiva" es un ejemplo claro de como estar presente y ser relevante en cada una
de estas etapas del proceso de compra puede llevar al éxito, asegurando no solo la

venta, sino también una experiencia positiva que refuerce la percepcién de la marca.

Ademas, la integracion de diferentes canales en la estrategia de Fiat Strada,
desde las redes sociales hasta el ecommerce, subraya la importancia de la
multicanalidad en la comunicaciéon moderna. La capacidad de Fiat para utilizar estos
canales de manera coherente y efectiva no solo aumento la visibilidad de la
campana, sino que también facilitd una experiencia de compra fluida y satisfactoria
para el consumidor, lo cual es crucial para generar lealtad y recomendaciones

positivas.



El éxito de la campafa "Venta Exclusiva" de Fiat Strada radica en su
capacidad para entender y adaptarse al comportamiento del consumidor digital,
aprovechando las oportunidades ofrecidas por el ecommerce y las plataformas de
marketplace. Este caso ilustra como una estrategia bien articulada, que integra
efectivamente todos los canales disponibles y responde a las necesidades y
expectativas del consumidor moderno, puede llevar al éxito incluso en un entorno
tan desafiante como el de la pandemia. Las lecciones extraidas de este analisis son
de gran valor tanto para la academia como para la practica profesional en marketing
y publicidad, subrayando la necesidad de flexibilidad, innovacién y una comprension
profunda del nuevo recorrido del consumidor en la era digital. La capacidad de
adaptacion y la utilizacion estratégica de alianzas y multicanalidad son elementos
fundamentales que las marcas deben considerar para mantenerse competitivas en

un mercado en constante evolucion.
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12. Anexos

Entrevista realizada a Alvaro Barrera, integrante de la agencia Publicis Impetu,

quien fue el encargado de la cuenta para esta campana.
¢, Como fue la campaia de lanzamiento de Fiat en Uruguay?

Teniamos una campana para Fiat, que pertenece a Stellantis, un grupo que incluye
Fiat, Jeep, Dodge, RAM, Citroén, y Peugeot. Antes, Fiat formaba parte de FCA (Fiat
Chrysler Automoviles), pero se uni6 con PSA, que tenia Peugeot y Citroén, y asi se
creo Stellantis. Para la Fiat Strada, habia una campafna 360 con un video y un
concepto estético a seguir, "la leyenda se superd”. Sin embargo, teniamos que
adaptar todo ese material para Uruguay. Decidimos lanzar una preventa

exclusivamente digital, algo inédito en Uruguay.
¢ Qué desafios enfrentaron con la campaia en Uruguay?

El mayor desafio fue adaptar una campana global a las particularidades del
mercado uruguayo. Ademas, el hecho de que fuera la primera venta 100% digital de
autos en Uruguay represento un reto significativo. Aprovechamos el contexto de la
pandemia, que habia impulsado las transacciones online, para lanzar esta preventa.
Fue una oportunidad unica para explorar nuevas formas de vender autos en un

mercado que aun no estaba acostumbrado a estas estrategias.
¢Cuando lanzaron esta preventa digital?

El lanzamiento estaba pautado para septiembre de 2020. Nos enfocamos en usar
Mercado Libre, el sitio mas visitado para la consulta de autos en Uruguay. Fue una
oportunidad unica, sobre todo en el contexto de la pandemia, que impulso las

transacciones online.
¢,Como funcioné la preventa en Mercado Libre?

Lanzamos una preventa exclusiva digital, potenciando banners y espacios en
Mercado Libre. Permitimos que los clientes reservaran el vehiculo con un monto de

10,000 pesos, pagable en linea. También ofrecimos un bono de descuento de 1000



ddlares para las primeras 25 unidades. La respuesta fue abrumadora: en solo 12

horas, se vendieron todas las unidades disponibles.
¢ Qué estrategia utilizaron para la preventa?

Reservamos la camioneta con un monto atractivo a través de Mercado Libre.
Queriamos un compromiso real de los clientes, por lo que se hizo una reserva con
un monto que las tarjetas de crédito pudieran soportar. También ofrecimos un bono
de descuento para la preventa, lo que hizo la oferta aun mas atractiva y accesible

para los compradores.
¢ Cual fue la respuesta del publico a esta preventa?

La preventa fue un éxito rotundo. Las 25 camionetas disponibles con el bono de
descuento se vendieron en 12 horas. Luego, creamos una landing page para
continuar con las reservas sin el bono, lo que también generd una buena respuesta

por parte del publico.
¢, Como se diferenciaba el nuevo modelo de la Estrada?

La nueva Estrada era un modelo muy atractivo y moderno, con un disefio que no se
renovaba desde hace muchos afos. Este nuevo modelo apuntaba tanto al publico
que la compra para trabajar como al que la compra por su disefio y confort. La
camioneta incluia caracteristicas innovadoras, como cuatro airbags, control de
estabilidad y traccion, llave electronica, sensor de estacionamiento, y una pantalla

tactil de siete pulgadas con Apple CarPlay y Android Auto inalambrico.
¢, Como promovieron el nuevo modelo en medios tradicionales?

Ademas de la campania digital, lanzamos una campafia de publicidad en television,
radio y redes sociales. Utilizamos un concepto creativo, "la leyenda se superd", y
adaptamos el contenido para el publico uruguayo. La radio, por ejemplo, jugé con la
idea de figuras histéricas que superaron sus propias leyendas, como Beethoven

aprendiendo guitarra eléctrica o Colon viajando en avion.

¢ Como se manejoé el lanzamiento en medio de la pandemia?



La pandemia present6 una oportunidad unica para impulsar la venta online de autos.
A pesar de que la venta de autos por internet era algo nuevo y arriesgado en
Uruguay, logramos capitalizar la situacién y obtener excelentes resultados. Fue una
combinacion de un buen producto, un buen precio, y un contexto que supimos

aprovechar.
¢Recibieron algun tipo de critica?

Si, hubo algunas criticas, como suele suceder cuando se lanzan iniciativas nuevas e
impactantes. Algunos concesionarios se quejaron por no tener el bono de
descuento, pero esto es parte del proceso cuando se hace algo innovador. En
general, el éxito de la campafia supero las expectativas, y las criticas fueron

manejadas adecuadamente.
¢ Planean repetir esta estrategia en el futuro?

La experiencia fue muy positiva y definitivamente consideraremos estrategias
similares en el futuro, siempre adaptandonos a las oportunidades y contextos

especificos del mercado.
¢ Hubo alguna colaboracion fuera de Mercado Libre?

Después de la preventa inicial, lanzamos una landing page comun para continuar
con las reservas y seguimos con una campafia de publicidad tradicional para
comunicar el lanzamiento del nuevo modelo. Esto incluyo television, radio, y redes

sociales, con el objetivo de mantener el impulso de la preventa.
¢ Podrias compartir las fechas exactas de la campana?

La preventa se lanzo el 26 y 27 de septiembre de 2020, con los banners activos
durante esos dias. Aunque después de esas fechas ya no se podian hacer compras
directas, se podia reservar el vehiculo y generar un contacto para finalizar la venta.
Continuamos la campana durante los meses siguientes, pero esos fueron los dias

clave de la preventa exclusiva con bono.

¢ Algo mas que quisieras agregar sobre la campaha?



La clave del éxito fue la combinacion de un buen producto a buen precio, la
oportunidad de colaborar con Mercado Libre, y el contexto de la pandemia. Supimos
aprovechar estas circunstancias y logramos un impacto significativo en el mercado

uruguayo.
Links a notas de prensa digitales

Airbag (de Montevideo Portal )

https://www.airbaqg.uy/Airbaqg/Inedita-oferta-lanzamiento-de-la-nueva-Fiat-Strada-a-tr

aves-de-Mercado-Libre-uc765391

https://www.airbag.uy/Airbag/Lanzamiento-local-llego-a-Uruguay-la-novisima-Fiat-Str
ada-uc761633

https://www.airbag.uy/Airbag/Evocando-a-Elvis-Presley-Fiat-promociona-la-llegada-d
e-su-nueva-Strada-uc762631

https://www.airbag.uy/Airbag/Lanzamiento-campana-de-preventa-para-la-Nueva-Fiat
-Strada-en-Uruguay-uc763189

Autoblog

https://www.autoblog.com.uy/2020/08/lanzamiento-fiat-strada.html

Motor Sport (de El Pais)
https://motorsports.com.uy/2020/08/sevel-uruguay-presenta-la-nueva-fiat-strada.html

Automagazine

https://www.automagazine.com.uy/novedades/lanzamiento-nueva-fiat-strada-en-uru
gquay/

https://www.automagazine.com.uy/novedades/caracteristicas-de-avanzada-para-la-n

ueva-fiat-strada/

https://www.automagazine.com.uy/novedades/nueva-fiat-strada-sequridad-y-tecnolo
gia/
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Desafio

Presentar el lanzamiento de la
nueva Strada y fomentar su venta
a partir de un botén de reserva en
ML con bonificacion

Segmentacion

Personas que navegaron la
categoria de autos y camionetas
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Pickup

Big Numbers

Highlights sobre la accion

Impresiones total + 6 ’4 M

campaia
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Formatos utilizados

Main slider Home Billboard
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VENTA EXCLUSIVA
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top search banner

NUEVA STRADA
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Formatos Impresiones Clicks CTR
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