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INTRODUCCION

El avance tecnolégico de tres décadas a la fecha ha traido una amplia gama de
cambios que influyeron sobre las personas que habitamos este planeta; ya que ha
implicado que la infomacion y la comunicacién hayan encontrado nuevos caminos
como medios de enlace, los cuales como consecuencia produjeron que las
practicas tradicionales de las mis diversas disciplinas del conocimiento se hayan
modificado; si no totalmente, si sustancialmente aquellas que desearon comenzar a
relacionarse con el Internet. Si Internet! el suefio, que enfatizé la revolucion en las
comunicaciones electrénicas que permite al mundo comunicarse entre si e
intercambiar ideas e informacién, una nueva herramienta comercial y publicitaria a
nivel universal, un camino al establecimiento o mantenimiento de barreras

soctales, administrativas o financieras.

Lo anterior, también contribuyé a que dia a dia las empresas sigan luchando en el
mercado por un pedazo de él, el cual es cadz vez més pequefio. Ante esta
dificultad, las organizaciones se han concentrado en fortalecer sus capacidades
internas con el fin de sostener la estrategia competitiva de la empresa y responder
a las necesidades del mercado. Esto significa, que las empresas estin
comprendiendo que en términos de la creacién de mercadotecnia, e! reto es
encontrar una mejor estrategia de penetracion de mercados, mientras que
operativamente el desafio se encuentra en mejorar la produccién y los servicios

demandados.

Por ello en la presente investigacion se ha considerado que el Internet puede ser
una herramienta mas de la Mercadotecnia Directa (MD), que de un tiempo a la
fecha es uno de tantos medios para conseguir la eficaz penetracion al mercado,
mostrando las caracteristicas y atributos que ofrece a las empresas para cubrir sus

necesidades mercadoldgicas.
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Para que un plan de mercadotecnia funcione tiene que estar apoyado por diversas
tacticas para que pueda llegar a su objetivo, por lo tanto en el momento en que la
estrategia de MD sale a explorar ¢l mercado regulamerte va acompaiiada de la
Publicidad. Asi, en el primer y segundo capitulo daremos un marco genérico de la
MD y las herramientas con las que cuenta actualmente, asi como de los medios

publicitarios enfocados a este fin,

Posteriormente el tercer capitulo tiene el propdsito de exponer la naturaleza de
Internet en el mundo y en México, ademés de los elementos que lo componen, asi

como la transicién que parte del objetivo informativo al de negocios.

En el capitulo cuarto hablaremos de Internet como Herramienta de la
Mercadotecnia Directa en donde damos el enfoque destinado a ventas, publicidad,

y servicio al cliente.

En el quinto capitulo mostraremos el efecto que ha tenido Internet en las empresas
mexicanas a partir de que comenzaron a usarlo como medio mercadolégico, esto

basado en una Investigacion de Mercados via Internet.

Finalmente en el sexto capitulo creamos un modelo para la realizacion de un plan

de mercadotecnia directa en donde se utiliza el internet como herramienta,

La informacion aqui contenida expresa Ia voluntad de contagiar nuestro
entusiasmo por lo que provocé el BOOM del Internet dentro de la evolucion de la
Mercadotecnia Directa, en donde ésta se vuelve maés refinada ¢ innovadora, y lo
que es mas importante, que jamas pierde de vista al consumidor respondiendo las
exigencias del cambiante mundo modero.

I
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CAPITULO I GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA

L.1. ANTECEDENTES

La Mercadotecnia Directa nacié en 1872, afio en que Aaron Montgomery Ward
distribuy6 su primer catilogo de pedidos por correo. Pero fue en Estados Unidos,
en la década de 1970 caracterizada por la crisis petrolera, la cual vino a favorecer
el nacimiento de la Mercadotecnia Directa actual; puesto que, la escasez de
recursos, la debilidad de las economias, la reduccién de los margenes de utilidad y
la insuficiencia de los presupuestos, fueron circunstancias que obligaron a la
industria norteamericana a abandonar su complacencia y revalorar los métodos

antiguos de hacer negocios.

En este periodo, los canales de distribucion fueron un elemento que requeria
analisis, pues representaba un gasto muy importante en el ciclo de desarrollo y
distribucién del producto. Por Io tanto, se hizo evidente que basarse en un solo
medio mercadologico, era demasiado costoso e inflexible para afrontar las
exigencias de una nueva realidad creada por los cambios tecnologicos, que en su
caso permitieron llegar a audiencias masivas con un costo aceptable y descubrir a
personas con probabilidades de responder favorablemente a ofertas especificas, asi
como también, los cambios culturales dieron origen a un mercado de consumidores
con mis dinero para gastar pero con menos tiempo para ir de compras. La
comodidad adquiri6 mayor importancia, ayudando a conmseguir compras de
respuesta directa, con lo cual se obtuvo la intensificacion de la competencia y

clientes mas exigentes con interés de estar cada vez mejor informados.
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Todo esto hizo necesario utilizar dos o mas medios mercadolégicos para que
resultaran mads efectivos los planes de mercadeo. Asi al servirse de medios
mercadolégicos milltiples, se abrieron mas vias de comunicacién entre los
probables compradores y las organizaciones; obteniendo resultados dptimos a

corto plazo.

Ahora bien, las organizaciones con suficiente capital para emprender grandes
campaiias contribuyeron directamente al crecimiento de complejos recursos como:
bases de datos, técnicas de investigacién de mercado y capacidades de
telemercadotecnia; lo que propicié que fueran apareciendo oficinas de servicios de
alta especializacién , con expertos y consultores que se encargaban de manejar la
base de conocimientos y realizar el esfuerzo de una mercadotecnia directa cada dia

mas compleja

Hoy en dia, la Mercadotecnia Directa es una forma aceptada de realizar las ventas
u objetivos desde la perspectiva de los administradores; que se basa en saber o
poder deducir los interéses o necesidades comunes de un grupo de personas para
poder hacer [legar un mensaje al posible comprador, y que este lo perciba como
"personal”, dirigido exclusivamente a él, ya que, gracias a las bases de datos
especializadas se conocera mas del posible consumidor y mejor se podra provocar

su reaccion, la interrelacion y el sentido de comunicarse de uno a uno.
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1.2, DEFINICIONES Y OBJETIVO DE MERCADOTECNIA DIRECTA.
1.2.1, Definiciones

"Es toda actividad publicitaria que crea y explota una relacion directa entre
nosolros y nuestro prospecto o cliente como individuo. "

Bryton Bird

"Es un sistema interactivo que utiliza, uno o mds medios publicitarios para
producir una respuesta medible y/o una transaccién en cualquier sitio.”

Asociacion Mexicana de Mercadeo Directo

"Es la personalizacion masiva de mensajes de venta dirigida hacia un mercado
especifico que permite la activacién, es decir, lograr que algo suceda por medio
de su publicidad. Ese algo puede consistir en promover una compra o en invitar al
prospecto a que llame o escriba en busca de mds informacion.”

Revista Entrepreneur

Discerniendo las anteriores definiciones encontramos las siguientes caracteristicas
comunes:

V Comunicacién. La MD busca producir la retroalimentacién entre la
organizacion y el posible cliente.

vV Direccién. En este aspecto, la MD va dirigida hacia un mercado meta
perfectamente segmentado.

vV Personalizacién. Con la MD se le puede ofrecer al cliente productos o servicios
"exclusivamente pensados en é1".

vV Publicidad. La MD utiliza esta estrategia como medio para la difusion que
facilita la respuesta inmediata.
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Estamos conscientes en que dichas caracteristicas concentran los lineamientos
mercadolégicos, aunque, cabe mencionar que el enfoque que proporcionan puede
tomar dos caminos: el primero {y mas comin) es puramente lucrativo, es decir va
encaminado hacia las ventas; el segundo puede aplicarse a los objetivos
organizacionales que van desde una simple promocién y reaccion de un sujeto sin

tomarlo como hicro (p.e. las Asociaciones Civiles o Religiosas).

A continuacion, nosotros definiremos la Mercadotecnia Directa como:

"La relacién personalizada existente o por existir, entre una organizacién y los
clientes reales y potenciales, a través de la integracion de una mezcla de medios
mercadolégicos; con el fin de obtener una respuesta rapida y adecuada a las
necesidades de la planeacién organizacional.”

1.2.2. Objetivo.

El objetivo de !a Mercadotecnia Directa, tomando como referencia las anteriores
definiciones, es establecer una relacion individual continua con cierta gama de
consumidores de un mercado adecuadamente segmentado, que permita a la
organizacion alcanzar sus metas; tomando en cuenta que pretende aplicar el mismo
rigor para calificar la confiabilidad de las actividades promocionales, como se hace
con los medios publicitarios, los cuales deben permitir una cuantificacién directa
de sus resultados y su valor siempre que sea posible mediante la tabulacién de las
respuestas de los consumidores potenciales de acuerdo al uso adecuado de las
Bases de Datos que forman parte primordial de las herramientas de la
mercadotecnia directa como son las 1lamadas teléfonicas o via fax (telemarketing),
por correo (mailing), o persona a persona, que generen las ofertas hechas por

medio de la publicidad.
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1.3. HERRAMIENTAS DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA.

El término de mercadotecnia abarcaba todas las actividades tradicionales para
Hegar a su objetivo: la investigacién de mercados, la publicidad por cualquier
medio, la presentacién y exhibicién del producto y/o servicio, y la venta misma u
objetivo principal. Pero para atraer la atencién de los posibles consumidores a
través de una forma personalizada se necesitaron nuevas herramientas que
ayudaran a este objetivo, pues, frecuentemente al utilizar los medios publicitarios
en los cuales se difundian los mensajes de venta o promocidn, se dejaba al
prospecto sin saber qué debe hacer a continuacién, en dénde comprar o como
obtener més informacién, situacién en donde la Mercadotecnia Directa crea la
vinculacién con el consumidor al incluir Ia informacion necesaria para que éste
intervenga en el proceso; todo esto mediante sus herramientas: Correo Directo,

Telemarketing, Venta Directa, las cuales se apoyaran en una base de datos.

**BASE DE DATOS

La Base de Datos es un conjunto de informacién que reflejan las caracteristicas,
cualidades, aficiones y posibles necesidades de individuos u organizaciones. La
cual almacena dicha informacion de cada consumidor en forma individual; esta
informacién debe servir de ayuda en la manera mas eficiente posible, ya que al
utilizarla para potenciar la imagen de la organizacion ofrece una via mas eficiente
para coordinar los esfuerzos que se realizan en mercadotecnia, y al interrelacionar
mas estrechamente los distintos elementos que integran los procesos hacia los
objetivos organizacionales fleva a reducir sustancialmente el riesgo de que la

empresa llegue a descuidar a alguno de sus consumidores,
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Asi, cada accion que se realiza con la base de datos utiliza informacién, pero al
mismo tiempo genera nueva informacién, puesto que, se desarrolla a partir de las
actividades de mercadeo directo (en este caso). Normalmente, estas actividades se
implantan para cumplir una tarea muy especifica, con frecuencia relacionada con
algunas labores tacticas de esta mercadotecnia, entre las que destacan:

v Operaciones de Correo Directo

V' Operaciones de Telemarketing

v Apoyo alared de Ventas

vV Servicio al Cliente

La calidad de informacién que se obtienc de una base de datos dependera
fundamentalmente de: lo actualizadas que estén las fuentes que originan la
informacién, y de que el necesario nivel de detalle de su contenido sea tal que
permita llegar hasta la persona correcta (nombres, direcciones, teléfonos, etc.). La
calidad de la informacion se medira en funcién de los resultados que arrojen las
pruebas que se le apliquen. El sisterna debera permitir que se realicen operaciones

de control de calidad mediante 1a seleccion de muestras.

La fusién y depuracion de las bases de datos con el fin de eliminar sus posibles
errores y/o las duplicaciones de informacion reducira los costos y evitara que el

consumidor se aburra al sentirse aludido mas de una vez con el mismo mensaje.

La calidad de la informacién también dependera de que el personal que entre en
contacto con los consumidores comprenda cabalmente el valor de una informacién
de calidad y la importancia de su participacién en el proceso de retroalimentacion.
Cada ocasion ha de aprovecharse para elevar la calidad de la informacién. Esta
norma debe aplicarse a todo contacto con los consumidores. Las listas internas
pueden intercambiarse como ayuda adicional con las de otras empresas

importantes.
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1.3.1. CORREO DIRECTO.

El correo directo es un sistema de comercializacién que da a conocer un producto
0 servicio a través de un formato de comreo (cartas, folletos, postales, circulares y
catdlogos), la cual va dirigida 2 un grupo de personas identificado por sus
caracteristicas y preferencias de consumo, a un costo menor; en éste se les informa
a los consumidores de los limites de tiempo, los descuentos, las promociones
especiales, los productos novedosos y todas las oportunidades que lleguen a cubrir

sus necesidades.

Por lo que, el correo directo implica la existencia de una base de datos de la cual
podamos seleccionar correctamente a nuestros destinatarios, considerandolos comno

posibles clientes potenciales.

La Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa establece que los propositos
del correo directo son:

a) Segmentar al grupo potencial para comenzar a mantener la comunicacion con él.

b) Crear la necesidad por el producto o servicio dando a conocer sus ventajas y
beneficios.

¢) Despertar interés en conocer mas detalles, aplicaciones o variedades del
producto para un uso probable.

d) Mantener "viva" la imagen de la organizacion.

e) Introducir nuevos servicios y/o productos en el mercado.

Por otro lado, su objetivo pretende que una vez lograda la motivacién el prospecto
$€ ponga en contacto, ya sea por medio de una carta, lamada telefénica o por un
cupén de respuesta; al acontecer tal hecho queda en mano de los vendedores el

cierre de la venta.
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Por medio del correo directo se puede promover o vender cualquier cosa. Aunque
su funcion primordial es localizar _prospectos cautivos para dirigir més

certeramente los esfuerzos de los promotores.

El Correo Directo tiene ciertas ventajas exclusivas que hacen compensar su alto
costo. Si se logran entender estas ventajas y se utilizan adecuadamente, es posible
atraer pedidos o respuestas a un costo igual o inferior a un espacio o una
transmisién. Y, por lo general, los clientes adquiridos por correo directo casi
siempre son mejores clientes desde el punto de vista de repeticion de negocio que

aquellas que se consiguen a través de publicidad de espacio o transmision.

vV Selectividad. Por medio de una segmentacion y seleccién cuidadosa de listas el
Correo Directo puede proporcionar una selectividad exacta, que no se puede

comparar con ningin otro medio publicitario (con excepcién del teléfono).

V Eleccién ilimitada de formatos. Se pueden utilizar folletos grandes
profusamente ilustrados, hacer cualquier numero de inserciones, utilizar
plegables, muestrarios, o incluir un casette o videocasette. Lo que uno hace sélo
estd limitado por las restricciones de la imaginacion y el presupuesto. Aqui,
comienza la labor principal del especialista: la creatividad, elemento
indispensable y fundamental para que el sobre despierte interés como para que
el cliente lo abra y revise el contenido. Si el sobre no es atractivo, con suerte

sera leido cuando se tenga tiempo, o bien, ira a parar directamente a la basura,

vV Ninguna competencia momentdnea, En el Correo Directo 1a Publicidad llega
sola para ser abicrta y leida a voluntad del destinatario. Cuando se lee, no hay
nada que compita con ella en cuanto a Ja atencién del cliente en perspectiva,

como suele suceder en los medios masivos de publicidad.
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v Medicién. El Correo Directo, es mejor que cualquier otro medio, puesto que se
pueden medix con precisién los resultados positivos, al cuantificar los cupones
de respuesta regresados por los prospectos, asi como la venta resultante, De esta
forma se obtiene un andlisis detallado de la relacion costo/venta. Logra también
medir la efectividad de la entrega a través de las devoluciones del correo,

regresados al remitente,

v Vida larga. Una promocién por correo tiene una "vida" mas larga que los
demas medios publicitarios, como radio, TV, periédicos, revistas: no se le tira,
ni se pierde entre tantos otros anuncios. Por ser tangible y un mensaje unico la

publicidad se guarda hasta el momento oportuno.
vV Cardcter persomal. Ain cuando usted esté enviando por millones esta

despachando piezas individuales a seres humanos seftalados individualmente

llega inclusive a un saludo con el nombre propio.

10
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1.3.2. TELEMARKETING.

"Es el uso planificado y sistemdtico del teléfono como parte de una estrategia
global de mercadeo”
Jeffrey Pope

El uso del teléfono para efectuar negocios no es algo nuevo, solo que se le habia
utilizado como un complemento para la venta, hoy en dia se utiliza para apoyar y/o
sustituir a la venta personal, asi como para la promocion y evaluacién de un
producto; ya que en cada contacto que se mantenga se genera una
retroalimentacién que puede registrarse, medirse y al mismo tiempo analizar la

efectividad del mensaje y el nivel de interés de la audiencia objetivo.

Sabemos que el uso del teléfono no es apropiado para todos los productos o todos
los clientes, pero en algunas circunstancias es, el método mas eficaz y eficiente en
cuanto a costos, y , con frecuencia nos ayuda a alcanzar objetivos que no serian
factibles de ninguna otra forma, ya que tiene un mayor grado de flexibilidad que

cualquier otro medio de mercadeo directo.

Con el uso del teléfono se mantiene una comunicacion personal. Para obtener
mejores resultados, se requiere planeacién y destreza; asi como también que las
personas encargadas de mantener la comunicacion con el posible consumidor

cuenten con las siguientes cualidades:

v Buenas habilidades para comunicarse: una calida, clara y agradable voz.

v Perseverancia y habilidad para reaccionar ante el rechazo.

V' Con buenas capacidades de organizacién.

v Que cuente con habilidades para proyectar personalidad por el teléfono.
(entusiasmo, amabilidad, etc.)

v Flexibilidad para adaptarse a diferentes clientes y situaciones.

11
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Las aplicaciones y oportunidades son amplias y variadas, y van desde
comunicaciones tcticas de corto plazo hasta el desarrollo estratégico de relaciones

empresariales rentables de largo plazo.

Gracias al uso del telemercadeo se puede:

v Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales costosas por
contactos teléfonicos de menor costo para ciertos productos y ciertas cuentas.

vV Aumentar las utilidades a través de una cobertura mas amplia del mercado
mediante ¢! teléfono.

V' Ampliar los mercados
v Mejorar el servicio a los clientes con un contacto més frecuente.

v Optimizar ¢! resultado de la publicidad clasificando telefénicamente a los
mejores clientes potenciales.

v Atacar con mayor rapidez a la competencia utilizando el teléfono para la
cobertura general de sus clientes.

v Ahortar tiempo de ventas en la calle usando ¢l telemercadeo para buscar y
clasificar clientes.

v Proporcionar "servicio personal” sin importar el tamafio o la ubicacién de los
clientes.

vV Mantener la buena imagen de la empresa, informando los nuevos productos y
ofertas especiales proporcionando un adecuado servicio y recibiendo
sugerencias.

V Reactivar a los clientes menos activos Yy a mantener contacto con los clientes
marginales.
12
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1.3.3. VENTA DIRECTA

Es la relacién directa cara a cara entre la organizacién y un posible consumidor
sobre productos y/o servicios que se ofrecen de puerta en puerta o en
demostraciones; que conlleva al intercambio de informacién sobre gustos,

necesidades y preferencias del mercado potencial en pequeiia escala.

Lo antertor apoyandose en una lista bien definida por zonas psicogeograficas

definidas por sus caracteristicas personales.

Cabe seiialar que, este tipo de Mercadotecnia Directa es la forma mds costosa de
querer tener contacto con el posible cliente, los resultados pueden ser excelentes,
siempre y cuando se utilice con cautela; ya que no es un medio muy eficaz para
lograr amplia cobertura, pero si es de gran ayuda para identificar y cubrir objetivos
especificos dentro del mercado, puesto que cada promotor tiene delimitada una
zona de trabajo y se dedica exclusivamente a ella; en donde el promotor o
vendedor tendra toda la atencion del cliente, por lo que dependera de su destreza
para poder demostrar que su producto y/o servicio puede cubrir las necesidades

que éstos tengan, y asi lograr su objetivo.

Por medio de la visita personal se puede dar a conocer mejor un producto, en
diferentes formas en las que se pueden incluir: exhibiciones y/o demostraciones,
muestras (siempre y cuando los productos se presten), cuadros, fotografias, etc.,
asi como ideas especificas de un servicio o para promover el objetivo de una

organizacion,
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Podemos mencionar como ejemplo las demostraciones de productos (TupperWare,
Fuller, Avon, Jaffra, Mary Kay, entre otras) en donde un representante de ventas
programa una cita con x persona (“anfitriona"), para que reuna a un grupo de
conocidos; y en esta reunién se les presente la amplia variedad de productos con
los que cuentan, asi como las caracteristicas, atributos y beneficios que les
ofrecerian para poder despertarles el interés por adquirirlos. Es aqui donde el
representante de ventas demostrara su capacidad y destreza para cerrar ventas y
tener en la mira posibles consumidores, apoy4ndose de catalogos y/o folletos como

material didctico.

De acuerdo al presupuesto de las empresas y al tipo de producto o servicio que se
ofrece, la Venta Directa se podria combinar con el uso del telemercadeo para
mantener ¢! contacto después de la visita de los representantes de ventas, o entre

una visita y otra; o también para prestar servicio de soporte al cliente.

14
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CAPITULO 11 ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE
INTEGRACION DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA

2.1. LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE LA MERCADOTECNIA
DIRECTA

Como sabemos la publicidad siempre ha sido un importante medio mercadolégico,
la cual tiene como funcién principal unir al comunicador (la organizacion) con el
publico (cliente}, a través de diversos medios de comunicacién; asi como, para
conocer la influencia en las pautas de consumo, o s6lo como medio de transmisién

de mensajes sugestivos o promocionales.

Ahora bien, la eleccion correcta de un medio publicitario siempre seré uno de los
primeros factores determinantes del éxito de una campafia de mercadeo. Por lo
tanto, el integrar a la mercadotecnia directa con la publicidad parte de la 16gica de
que la utilizacion de los medios de comunicacidn en un programa de
mercadotecnia aumentara en forma eficiente y efectiva la respuesta a través del
aumento de actividad que se tendria a! manejar un solo medio. La razén es,
stmplemente, que cada medio nos ofrece formas diferentes de enviar el mensaje,
con distinto énfasis y enfoque, y cada persona tiene su forma de valorar y

responder a los estimulos recibidos, mediante la retroalimentacion.

Ademds, las técnicas de respuesta directa seran cada vez mds importantes en la
medida en que la campafia publicitaria busque identificar con mayor precisién los

aspectos importantes definidos en sus objetivos.
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La Publicidad enfocada para recibir una respuesta directa debe contar con las

siguientes caracteristicas:

\. Desarrollar una finalidad de la campaiia. Debe concebirse como método
mercadotécnico disefiado para llegar en forma directa a los prospectos, o para
que estos lleguen directamente a quien ofrece los servicios. Su objetivo debe

radicar principalmente en generar la relacién continua.

2. Generar una base de datos propia. Fn donde cada dato le permita seleccionar
con mayor precisién al pablico asi como generar un mensaje més creible y

persuasivo,

3. Ubicar la creatividad en forma adecuada. En donde la comunicacién con los
prospectos se haga con base en los beneficios del cliente, adentrandose al logro

de los objetivos de la organizacién.

4. Determinar el valor de cada cliente en el tiempo. En este caso se tratard de
generar una relacion a largo plazo con los clientes. Y, el objetivo ha de ser la
reunion de clientes a un costo aceptable, en lugar de llevar al maximo la

rentabilidad de inmediato.
5. Trabajar con los clientes existentes antes de buscar nuevos.
6. Hacer pruebas sobre pruebas sin llegar al limite de cansar al cliente.

7. Buscar y comprender la utilidad de nuevas tecnologfas. Esto, con el fin de que

los métodos de respuesta directa no se vuelvan obsoletos.
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8. Integrar la publicidad con el plan general de mercadotecnia directa. Es
importante destacar, que no se debe concebir la publicidad como un elemento
separado del resto del programa de mercadotecnia. Pues, puede ser que los
objetivos especificos que se persiguen con la publicidad sean distintos, pero
siempre deben servir de complemento de los medios tradicionales y a otros

elementos del programa de mercadotecnia.

2.2. MEDIOS MASIVOS

Gracias al alcance e impacto que tienen, la publicidad utiliza estos medios para
desarrollar el conocimiento de marca, definir el posicionamiento del producto,
reforzar la imagen de la marca u organizacion, apoyar al producto en el momento
que el cliente tenga que tomar la decision de compra o superar su inercia al
cambio. No obstante, Ja mercadotecnia directa plantea su uso como una base de
apoyo a los otros medios y considera lo anterior como algo secundario, obtenido

de forma complementaria, aunque valiosa.
2.2.1. MEDIOS ELECTRONICOS

A} TELEVISION

v Caracteristicas y su enfoque como medio de publicidad directa. Es un medio
muy utilizado porque permite lograr objetivos de conocimiento e imagen, tocando
al piblico mas amplio de todas las edades y condiciones sociales, es decir, es un
medio masivo de gran alcance y penetracion. El punto fuerte de la television es
que permite la transmisién de un mensaje multisensorial: sonido, visién y ritmo.

Por lo tanto, puede producir un impacto muy superior al de otros medios.
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Con lo que respecta a su costo, al momento de adquirirto, su utilizacion supone
una inversion muy elevada, dada la cantidad minima de tiempo que se precisa para
impactar, ademés de los elevados costos de creacion e insercién; empero, a largo

plazo resulta redituable.

La televisién se utiliza cada vez més dentro de segmentos bien definidos del
mercado para producir ventas de respuesta directa y contactos. Su crecimiento y el
de la television por cable han venido a mejorar la capacidad de definir en forma
rigurosa el mercado a partir de la demografia de la estacion y del programa, y de
restringir la respuesta a niveles manejables mediante la compra selectiva de
tiempo. De ahi el surgimiento de tantos programas de mercadeo como CVC,
CALIFORNIA NET, CV DIRECTO; en los cuales demuestran las caracteristicas y
atributos de un producto, sometiendo al espectador a un prolongade tiempo de
convencimiento en donde al producto es el centro de atencién. La venta en st se
encuentra apoyada por el Telemarketing, que sirve como el medio para cerrar la

venta.

También, es muy frecuente ligar su accién con la accién en prensa o correo. Con
lo que se puede obtener aumentos con su uso, como apoyo a una campaiia de
mercadeo directo. Por lo tanto, el momento para lanzar una campafia de mercadeo
directo, es un aspecto basico que se debe tener en cuenta; debido a que,
regularmente, los anuncios por television han de salir uno o dias antes de una
oferta en un periodico, y en el periodo de la serana anterior, en el caso de medios
mas dificiles de situar en una fecha concreta, como seria en el correo directo o en
un anuncio de una revista. En este caso, por lo general, los anuncios son de menor
duracién y mayor frecuencia a lo largo de una semana o de varios dias en la fase
inicial de la campaiia, para garantizar asi el maximo alcance de apoyo a la accién

postertor,
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¥’ Ventajas

¢ Impresion. Gracias a que la visualizacion permite atraer la atencidn e
interés del posible cliente.

¢ Difusién de masas. Llega a una audiencia muy grande, es decir, a todos
los estratos sociales y econdémicos del pais.

¢ Selectividad geografica.

¢ Repeticién.

+ Flexibilidad por la diversidad de las presentaciones que se pueden crear.

¢ Prestigio.

v"  Limitantes

+ Costo global alto al momento de iniciarse, redituable a largo plazo.

¢ Indice de mortalidad ya que es un mensaje fugaz, no permanente y breve.

¢ Desconfianza debido a que no existe seguridad en cuanto al tamario de la

audiencia o al entendimiento del mensaje.

¢ Es limitada la disponibilidad de tiempo por el costo.
B) RADIO
v"  Caracteristicas y su enfoque como medio de publicidad directa. Si bien la
publicidad por radio no implica el mismo valor y prestigio que 1a T.V., presenta,
no obstante, ventajas dentro de un contexto de mercadotecnia directa, En
comparacion con la cobertura de la television, la diversidad de los formatos de la
programacion de la radio y la cobertura mas localizada de cada estacidén se
combinan para permitir un enfoque mais selectivo del grupo deseado. La
radiodifusién ha evolucionado y se ha convertido en un medic que alcanza
mercados meta y subraya la naturaleza localista de su contenido. La radio es
ademds mucho mas barata que la television, gracias a las tarifas mas bajas por

minuto y a sus costos de produccion. Por ello, tratindose de empresas pequeiias es

el inico medio que se ajusta a su presupuesto.
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Actualmente, la radio es un producto de consumo individual, en donde los
individuos forman diferentes tipos de audiencias como los son: aquella que
enciende la radio cuando se dirige y regresa al trabajo, la que la escuha mientras
hace el trabajo de casa o se encuentra en la oficina, el mercado de adolescentes
que la oye cuando lleva a cabo otras actividades, etc. Esto da origen a un alto
grado de segmentacion, lo cual provoca la idea de mensajes muy selectivos como:
anuncios y servicios financieros durante los noticieros en las horas en que la gente
se dirige a su trabajo o regresa de él, ofertas de productos orientados al hogar

durante los programas de conversacion, etc.

Siempre es indispensable el nimero telefonico en una campaifia de mercadotecnia
directa, ya que rara vez, el oyente toma lapiz y papel para anotar una direccion
completa y luego se toma la molestia de enviar algiin mensaje por escrito. En

cambio, el nimero telefénico es rapido, facil y puede memorizarse.
v"  Ventajas

¢ Inmediacion.

¢ Costo reducido.

¢ Flexibilidad. Se puede adaptar el mensaje con rapidez.

¢ Seleccion del pablico geografica y econdmicamente.

+ Movilidad .

¢ Mayor difusion, gran audiencia.

¢ Alto grado de captacién, cuando el mensaje es repetitivo.

¥ Limitantes

¢ Mensaje fugaz y transitorio.

¢ Falta de-impacto visual.

¢ No tiene tanto prestigio como medio masivo.

¢ Atencion limitada del oyente ya que mientras escucha al mismo tiempo
atiende otras actividades.
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C) CINE.

v" Caracteristicas y su enfoque como medio de publicidad directa. El cine en su
forma de presentar los mensajes es muy similar a la television, va que ambos
cuentan con la particularidad de enviar imagen, sonido, accién y color al mismo
tiempo, logrando con esto un mayor impacto sobre el espectador. Aunque, en €l
no se puede prolongar el tiempo que abarca un mensaje, debido a que el
espectador va al cine con el fin de entretenerse con algin filme.

No obstante, debido al ambiente que rodea al espectador, en el cine existe mayor
grado de atencion, por ello el uso del cine como estrategia de mercadotecnia
directa podria funcionar para estar presente ante el consumidor, sin olvidar que
seria muy dificil estar acompafiado de una campafia de telemarketing, ya que rara
vez una persona en plena obsuridad escribe un teiéfono o una direccion, para luego
realizar una retroalimentacion con la organizacion.

¥ Ventajas

¢ Impresion. Gracias a que la visualizacion permite atraer la atencion e
interés del posible cliente.

¢ Difusion de masas. Llega a una audiencia muy grande, es decir, a todos
los estratos sociales y econémicos del pais.

¢ Selectividad geografica.

¢ Repeticion.

¢ Flexibilidad por la diversidad de las presentaciones que se pueden crear.

+ Prestigio.

v Limitantes

¢ Costo global alto.

¢ Indice de mortalidad ya que es un mensaje fugaz, no permanente y breve.

¢ Desconfianza debido a que no existe seguridad en cuanto al tamaiio de la
audiencia o al entendimiento del mensaje.

+ Es limitada la disponibilidad de tiempo por el costo.
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2.2.2. MEDIOS IMPRESOS

En el pasado la publicidad en los periodicos y en las revistas se limitaba a lograr el
reconocimiento y suscitaba accién sélo en un grupo relativamente pequefio de
personas. Sin embargo, empleada en combinacién con la respuesta a un numero de
servicio al pitblico, constituye una herramienta de mucha eficacia para suministrar

informacién y para conseguir una respuesta inmediata.

La eleccién del medio especializado idéneo y la seccién adecuada entre medios
de interés general son un elemento decisivo para una publicidad rentable en este

tipo de medios.

A) PERIODICO

v"  Caracteristicas  y su enfoque como medio de la publicidad directa,
Offecen un poco de selectividad (enfoque selectivo) en virtud de 1a divisién del
material editorial en secciones, esto sélo es util cuando las secciomes son
significativas para el producto o servicio que van a ser promovidos. Asi, los
servicios financieros, los productos relacionados con el entretenimiento y otras
categorias pueden dirigirse eficazmente a una audiencia selecta dentro del
ambiente de los periodicos al ser colocados en la seccion editorial adecuada. Los
cupones como respuesta por correo y las oportunidades de contestar a través de un
telefono de servicio convierten estos anuncios en instrumentos que aportan

contactos de venta, generan pedidos o consultas y/o dudas sobre lo que se ofrece.
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v~ Ventajas

4 Rapidez en respuesta debido al tiraje diario o semanal,

¢ Gran credibilidad.

4 Segmentacién de acuerdo a periodicos especializados, o

¢ Segmentacién bien definida gracias a las secciones que contiene
(deportes, finanzas, educacion, esparcimiento -espectaculos, cultura, etc.)

¢ Se utiliza demasiado para presentar ofertas especiales en locales
comerciales en las poblaciones de su influencia.

¢ Es apropiado para utilizar operaciones de trifico y regular la afluencia de
los clientes en distintas épocas del afio.

¢ Se puede utilizar hasta dos paginas.

¢ Accesible a la pequefia empresa,

¥~ Limitantes
¢ Reproduccion pobre.
# Poco estético, puesto que tiene limitaciones en cuanto al uso de color.
¢ Vida breve, pero puede ser recortado el mensaje.
¢ Entre mas pequefio sea el anuncio menos probabilidades existen de que
se pueda tomar en cuenta.
¢ La colocacion errnea del anuncio reduce la probabilidad de ser leido.

B) REVISTAS

v’ Caracteristicas y su enfoque como medio de la publicidad directa. En ellas
se publican anuncios mas selectivos que en cualquier otro medio de comunicacién
con las masas. No debe sorprender este hecho si se toman en consideracion las
ventajas que ofrece, puesto que las revistas de interés especial ofrecen una
oportunidad tnica en su género de llegar a un publico selecto. Por eso, pueden
permitirle a las pequefias organizaciones hacer una inversién al colocar un anuncio
para llegar a los mercados limitados a los que aspira. Asi una campafia de
Mercadeo Directo se puede apoyar publicando su direccion para recibir respuesta

mediante el correo y/o su teléfono de respuesta (centro de atencién telemarketing).
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v~ Ventajas

¢ Selectividad. Es el instrumento mas prometedor y potente de la
comunicacion especializada.

¢ Ofrecen la ventaja de una mejor reproduccion.

¢ Tiene una vida superior, que aumenta si en lugar de ser semanal es
quincenal o mas ain, mensual, de acuerdo a su tiraje.

¢ Vida prolongada, ya que se puede conservar y pueden usarse como
consulta.

¢ Prestigio. Muchas revistas afirman que la publicidad en su publicacion da
prestigio.

4 Pueden usarse para realizar tests.

+ Como medio para muestreo.

¢ Como medio de respuesta mediante el encarte.

v"  Limitantes

¢ Presenta el problema de que exige el cierre con mucha antelacion a la
publicacion, ademas de tiempo necesario interno de preparacion.

¢ Falta de flexibilidad, en cuanto a publicaciones que llegan fuera de
tiempo a lugares poco distantes.

& Alto costo global.

¢ Tiempo prolongado de dominio.

¢ Recepcion de respuesta lenta.

2.2.3. PUBLICIDAD DE EXTERIORES

v~ Caracteristicas y su enfoque como medio de la publicidad directa. La
publicidad de exteriores es el mas pequefio de los medios publicitarios; es un
medio visual con oportunidades limitadas para la insercién de textos o de mensajes
tradicionales de ventas. Pero, asimismo, es un medio con oportunidades

mercadologicas unicas, asi como, con posibilidades creativas para los anunciantes.
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El punto més fuerte de la publicidad de exteriores radica en que puede ser la
ultima oportunidad como mensaje publicitario visual para llegar a un prospecto de
compra o mostrar simplemente la promocién. Sirve de complemento a la
publicidad de otros medios con un recordatorio del producto que resulta dificil

ignorar,

Las caracteristicas fundamentales de la publicidad destinada a Iz multitud son:
afirmar exagerando, repetir sin descanso, ofrecer imégenes o ejemplos. En un
cartel sélo resulta indispensable afiadir un texto cuando la idea no puede ser
expresada simplemente con una ilustracién; pero cuando aparece un texto, su
contenido debe ser una afirmacién absoluta, enunciada con una frase exclamativa
o imperativa. El cartel es mejor cuando mas indiscutible resulta la idea impuesta a
los transeintes, cuando su expresién en palabras evoca mas profundamente la
imagen o esas palabras se encuentran intimamente ligadas a la imagen sugerida por

la 1lustracion.

Tipos de Publicidad Exterior.

Los dos tipos basicos de publicidad de exterior son los carteles y los boletines
pintados y rotativos; los mensajes se disefian en una agencia de publicidad,
después se reproduce el disefio en papel y se le fija en tableros; en el caso de los

Boletines Pintados se realizara en el lugar donde se ubicars.

26




Intermet como Herramienta de la Mercadotecnia Directa
Capitulo I

Carteles.
Cartel de 30 Hojas. Estos carteles regularmente miden 3.60 m. de alto por 7.60 de
ancho, su superficie de fijacién es en limina de metal con marco, de acuerdo al

presupuesto y al alcance que se requiera se les puede instalar ilominacién,

Cartel de 8 hojas. Es un cartel que se emplea generalmente para ofrecer a los
pequefios negocios una publicidad exterior al alcance de su presupuesto, mide

1.50m. por 3.30 m.

Boletines
Boletines Pintades. Queda en un lugar fijo, su tamaiio puede variar de acuerdo al

impacto que quiera causar.

Boletin Rotative. Se le puede mover con el fin de asegurar una maxima cobertura

del mercado, esto puede ser en periodos de 60 dias.

Publicidad de Trinsito.
Comprende desde la publicidad en el transporte piblico (metro, camién, microbus,
trolebus, etc.), los cobertizos o paradas del cami6n, hasta andenes y pasajes

publicos.
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v" Ventajas.

¢ Alto alcance y alta frecuencia como medio instructivo en cualquier hora.

+ Bajo costo.

+ Impacto creativo.

¢ Apta para mercados de prueba.

¢ Posibilidad para utilizarlo como refuerzo a la decision de compra al
colocar el mensaje cerca del punto de la compra.

¢ Alta posibilidad de traslado del mensaje segin las necesidades:
autobuses, vallas moviles, globo, avionetas, etc.

v"  Limitantes.
¢ Bajo nivel de atencion por falta de disponibilidad de tiempo del
espectador.
¢ Escasa selectividad del piblico entre distintos grupos demograficos.
4 Problemas de disponibilidad en los lugares donde se exponen
¢ Escasa amplitud del mensaje.
¢ Larpo tiempo para conseguir resultados como medio énico.
¢ Extrema dificultad para medir ia audiencia real.

2.3. PUBLICIDAD DIRECTA

2.3.1. FOLLETOS

v" Caracteristicas y su enfoque como medio de la publicidad directa. Es un
sistema de publicidad directa, intermedio entre la carta y el catilogo. Pueden ser
enviados por correo al igual que una carta 0 acompafiar a ésta. Asimismo, pueden

ser entregados a su destinatario, sin recurrir al correo.

Generalmente son bien acogidos por su contenido especifico y ademas por el
atractivo que tiene siempre la letra impresa del mismo modo que los graficos

utilizados.
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La redaccion de un folleto es muy similar a la de un anuncio. Fl titulo, que
normalmente figura en la primera hoja, tiene por objeto atraer la atenciéon del
lector e incitarle a abrir el impreso no sélo por su redaccién sino también por su
presentacidn. Los subtitulos tienen por objeto inducir al lector a la tectura del
texto, terminando este wltimo con un impulso a la accién. La parte principal del
mensaje publicitario transmitido por un folleto debe figurar en el centro y no en la

primera pagina, ya que de lo contrario con una sola bastara.

El folleto ha de adaptarse a la categoria de individuos a la que esta destinado,
deben estar debidamente redactados, teniendo en cuenta el punto de vista del

destinatario; es preferible ajustarse siempre a normas impecables de sencillez.

Se utiliza para promocionar ventas, informar y sugerir los puntos especificos que
se pretenden explicar de un producto y/o servicio, que requieren de un apoyo

visual ilustrativo.

v’ Ventajas

¢ Alto indice de selectividad.

¢+ Posibilidad de realizar un mensaje altamente personalizado.

¢ Alta flexibilidad al manejarse acciones en pequeiia escala.

¢ Variedad en formatos y formas del mensaje; sélo limitado por la
imaginacion y el presupuesto.

¢ Posibilidad de ampliar ¢l mensaje.

¢ Facilmente medibles los resultados.

¢ Se detallan con precisién los componentes, el uso del producto, las
caracteristicas técnicas, por lo general con muchas ilustraciones y
fotografias.

¢ Se usan para presentar ofertas de una forma mas clara, espectacular,
atrayente e ilustrativa,

¢ Servicio altamente especializado.

¢ Oftece seguridad y comodidad en la compra.
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v~ Limitantes

¢ Alto costo en mantener listas actualizadas.
¢ Unicamente aplicable a productos y/o servicios con mercados muy
especificos y selectivos.

2.3.2. CATALOGOS

v"  Caracteristicas y su enfoque como medio de la publicidad directa. FEl
catdlogo se ha convertido en pieza clave de la mercadotecnia directa, ya que se
dirige cada vez més a un pablico que se interesa en mercancia especializada, la

cual no esta disponible en los comercios de ventas al detalle.

Actualmente existe una competencia cada vez mayor que presenta alternativas
como la de los canales de compras por television y la de las ventas a distancia.
Con el objeto de competir los catalogos son cada vez mas especializados y se
concentran mas en un piblico determinado, pues cada uno de ellos llega a un

segmento especifico del publico.

Los catalégos son un medio visual en donde los usuarios pasan mas tiempo
observando las imédgenes que el que dedican a leer textos, y también, las
fotografias son las que primero cautivan la atencién del lector por lo que, la
presentacién debe contener modificaciones a lo largo del catilogo, ast como el
tamafio de las fotografias, con el fin de evitar el aburrimiento del lector. El texto
debe elaborarse con cuidado y tiene que servir de apoyo a las imagenes y no puede
ser demasiado largo ya que resultaria molesto. También es adecuado incluir
muestras en un catilogo ya que éstas provocan un aumento de interés por parte de
los lectores, no sélo por los objetos comespondientes a dichas muestras, sino por

todo el catilogo.
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v’ Ventajas
¢ Facilidad para conseguir clientes potenciales.
+ Servicio altamente especializado.
4 Alta credibilidad en el mensaje.
¢ Variedad en formatos y formas del mensaje; solo limitado por la
iraginacién y el presupuesto.
¢ Facilmente medibles los resultados.
¢ Ofrecen comodidad en la compra, evita riesgos.

v~ Limitantes

+ Dificil entrada en el mercado a consecuencia de la competencia.

+ Se utiliza sélo para productos y/o servicios exclusivos, que no se
encuentren en tiendas ordinarias.

¢ Si se trata de ofertas deben ser espectaculares para competir con la
competencia adecuadamente.

¢ Deben tener una adecuada circulacion a fin de evitar que se vuelvan
obsoletos.

+ Alto costo en mantener listas actualizadas.
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2.4. COMPARATIVO DE COSTOS DE PUBLICIDAD
MEDIO CARACTERISTICAS COSTO EN M.N.

Television 60 seg. horario AAA 153,000.00
Radio 20 seg por Spot 400.00
Periddico 1 plana completa por 1dia 42,000.00
Revista 1pagina a color 48,000.00
Boletines 4 cartas a color 3,500.00
Espectacular I afio en una azotea 6,000.60
Publicidad de Transito Camién por 1 mes 1,300.00

~ Costos investigados en el primer semestre de 1997
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CAPITULO III INTERNET

3.1.ANTECEDENTES

A finales de la década de los sesentas el Departamento de Defensa {DoD) de los
E.U.A. para estar a la vanguardia en cuanto a tecnologia militar solicité un
proyecto que superara la tecnologia empleada por la red telefonica tradicional,
para el envio de mensajes a cualquier lugar, ya que ésta era demasiado fragil para
resistir un ataque o una guerra nuciear. El disefio y desarrollo del proyecto estuvo
a cargo de la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzados ARPA (Advanced
Research Projects Agency) surgiendo asi, ARPANET, la Primera Red en el
mundo que era capaz de sobrevivir a todo ataque, es decir, la destruccién de una
maquina en unz de las localidades no detendria el funcionamiento de la Red, sin la
incertidumbre de que se perdiera informacidn trascendental. Su objetivo era
permitir a los investigadores comunicarse y compartir informacién unos con otros
a todo lo largo de E.U.A. confiadamente. En 1972 se implementé en ARPANET,
un sistema de correo electronico, el cual en poco tiempo se convirtio en el servicio
mas utilizado en estd, por el Departamento de Defensa de los Estados Unidos, por
las instituciones militares, asi como por distintas universidades. La Red
empez6 a crecer rapidamente, ya que permitia trabajar en un mismo proyecto a

investigadores localizados en lugares geograficos muy distantes.

ARPANET no fue la tinica red desarrollada en esos afios, por lo que pronto surgié
la necesidad de crear un c6digo de comunicacién (protocolo) que fuera mas seguro
y permitiera interconectar distintas redes entre si, lo cual llevo a que en la década
de los setentas se comenzaran a desarroliar diferentes proyectos de interconexién
de redes, entre los cuales destacan: Proyecto Internetting y el Protocolo TCP/IP

que actualmente sigue funcionando en Internet.
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En 1980 se interconectaron las redes CSNET {Computer Science Network, que
conectaba ordenadores de distintos departamentos de ciencias de algunos estados
de E.U.A.) con la red Arpanet, por lo que se convierte en la primera red autonoma
que se conectaba a ARPANET.

No se sabe a ciencia cierta cuando surge el Internet como tal, pero la mayoria de
los investigadores coinciden en que el afio de su nacimiento fue en 1983, cuando
se utiliza por primera vez en la Red el protocolo TCP/IP, creandose asi, ARPA

Internet.

Simultaneamente ARPANET se dividié en dos redes:
V' Arpanet para uso en el terreno de la investigacién y

V' Milnet para uso exclusivamente militar.

Con el paso del tiempo el nombre de la Red fue evolucionando al de Federal
Research Internet, después al de TCP/IP Internet para que finalmente quedara con
el nombre con el que se conoce en la actualidad: INTERNET, INTERconnected
NETworks (Redes Interconectadas).

A finales de la década de los ochentas, la Fundacién Nacional de Ciencias (NSF,
National Science Foundation), agencia del gobierno de ios Estados Unidos se
propuso conectar los centros de supercomputadores que existian a lo largo del
pais, con el objetivo de permitir el acceso al sistema a toda la comunidad
universitaria, centros educativos, agencias gubernamentales e incluso 2 empresas
particulares, ya que no tenian acceso facilmente por el alto costo que implicaba. Al
intentar conectar todos los centros se crearon problemas burocraticos, por lo que

decidi6 crear una red propia.
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En 1986 nace oficialmente NSFNET, basada en la tecnologia utilizada en Arpanet,
y en ella se utiliza el sistema de enlace conectando cada centro a la red regional
Inas cercana y a su vez, conectando todas estas redes regionales entre si. El uso de
esta red fue creciendo espectacularmente hasta saturarse, por lo que se vié en la
necesidad de modificarla. Desde que surgié la NSFNET habia estado bajo la
direccion, operacién y desarrollo de un grupo no lucrativo de universidades
llamada Merit( Michigan Educational Research Information Triad), pero en 1990,
las compafifas Merit, MCI e IBM, crearon una nueva llamada ANS (Advanced
Network & Services, Inc.), la cual se encargé de la operacion de la NSFNET desde
entonces. ANS utilizaba los mismos equipos para soportar la red NSFNET
(publica) y usa nueva red comercial, llamada ANS CO+RE. Por estas razones
ARPANET como tal, desapareci6 definitivamente en 1990. En 1991 se firma un
acta donde se establecia una nueva red, la NREN (National Research and
Education Network), con el propésito de reunir organizaciones gubernamentales y

comerciales.

3.1.1. PERO EN MEXICO, QUE PASO CON INTERNET?

La historia del Intemet en México empieza en el afio de 1989 con la conexidn del
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), en el
Campus Monterrey, hacia la escuela de Medicina de la Universidad de Texas en

San Antonio (UTSA), para ¢l enlace se utiliz6 una linea privada analdgica.

Sin embargo, antes de que el ITESM se conectara a Internet, casi a final de los
80's, recibia el trafico de BITNET (que es una red internacional de educacion) por
la misma linea privada, de la cual era participe desde 1986. Las conexiones se
hacian a través de lineas conmutadas. La conexién permanente de esta institucién
se logrd hasta el 15 de Junio de 1987 (2 BITNET y posteriormente a INTERNET).
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Por su parte la UNAM se conecté a BITNET en Octubre de 1987, y entre
Noviembre de 1988 y 1989 se hicieron grandes modificaciones que pasaron por
diferentes tipos de lineas. Con ello, se cambid ¢! equipo de interconexion y se
incorporaron los equipos de ruteo, que se encargaban de enviar paquetes de un

lugar a otro. Las conexiones siguieron siendo con la UTSA.

Los primeros equipos conectados a INTERNET

La maquina que recibia la conexién de DECNET era una Microvax-1I (que desde
Septiembre de 1993 se encuentra fuera de operacién en el ITESM, Campus
Monterrey). Esta méaquina tenia un software que recibia el trafico de TCP/IP

encapsulado en DECNET, lo sacaba y permitia accesar a Internet.

Ademés de ser el primer nodo de Internet en México, pasé a ser el primer Name

server para ¢l dominio .mx.

El segundo nodo de Internet en México fue la Universidad Nacional Auténoma
de México, en el Instituto de Astronomia en la Ciudad de México. Esto mediante
una conexion via satélite, con el Centro Nacional de Investigacion Atmosférica
(NCAR) de Boulder, Colorado, en los EU, se trataba de una linea digital.
Después de esto, lo que proseguia era una interconexion entre la UNAM y el
ITESM (Campus Monterrey), pero lo que funcioné en ese entonces fue un enlace

BITNET entre ellos.
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Posteriormente, el ITESM en su Campus Estado de México, se conecta a través
del Centro de Investigacién Atmosférica (NCAR) a Internet, y al igual que la
UNAM, obtiene un enlace digital. La funcién de este enlace es dar servicio a los
demas campus del ITESM, diseminados a través de todo el pais.

Asi, debido al crecimiento registrado en Internet, la National Science Foundation,
en los EU., requeria de una respaldada red de telecomunicaciones para todos

aquellos paises que se integraban a Internet, entre ellos se encontraba México.

Conexiones posteriores

El ITESM campus Monterrey promovié y logré que la Universidad de las
Américas (UDLA) en Puebla, y el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores
de Occidente (ITESQ) en Guadalajara, se enlazaran a INTERNET a través de él.
Aunque sus enlaces eran de baja velocidad fue suficiente para ese momento, pues
solo era usado para proveer el correo electronico, la transferencia de archivos y el

acceso remoto.

La Universidad de Guadalajara, también obtiene una conexion a Internet con la
Universidad de California en Los Angeles. Esta era una linea privada que estaba

bajo el dominio y con direcciones de la UCLA.

Oftras instituciones, en ese tiempo, lograron accesar a Internet a través del servidor
del ITESM. Tal es el caso del Colegio de Postgraduados (COLPOS) de la
Universidad de Chapingo, en el Estado de México; el Centro de Investigacion en
Quimica Aplicada, con sede en Saltillo, Coahuila; el Laboratorio Nacional de

Informatica Avanzada de Xalapa, Veracruz.
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Formacion de MEXNET

En ese entonces existia un organismo llamado RED-MEX, donde se discutian las
politicas, estatutos y procedimientos que habrian de regir y dirigir el camino de la
organizacion de la red de comunicacion de datos de México. Es asi, y después de
muchos problemas para reunir a los representantes legales de cada institucién
como surge MEXNET, en la Universidad de Guadalajara, como sede. El objetivo
fue crear una Asociacion Civil, (el 20 de Enero de 1992). Los participantes:
ITESM, Universidad de Guadalajara, Universidad de las Américas, ITESO,
Colegio de Postgraduados, Universidad de Guanajuato, Universidad Veracruzana,
Instituto de Ecologia, Universidad Iberoamericana, IT de Mexicali.

Entre 1992 y 1993 en el crecimiento de MEXNET se fueron registrando a
usuarios como: UdeG, IPN, CINVESTAV, UAdeC, UdeM, INAOE, UAM, UAG,
Universidad Panamericana, CIMIT, UAP, UA de Chapingo, UAAAN,
COMIMSA, UASLP, Universidad Veracruzana, UANL y Universidad Auténoma
de Puebla entre otros.

En 1993 el CONACYT se conecta a Internet mediante un enlace satelital al NCAR.
E] ITAM hace lo propio el 18 de Enero de 1993.

Para finales de 1993 existian una serie de Redes ya establecidas en el Pais, algunas
de ellas;

v MEXnet

v Red UNAM

v Red ITESM

Y RUTYC, que desapareceria como tal ese mismo afio

v BAJAnet

v Red Total CONACYT

v SIRACYT, que hizo un esfuerzo por agrupar las anteriores
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Fue hasta 1994, con la formacién de la Red Tecnolégica Nacional (RTN),
integrada por MEXnet y CONACYT que el enlace creci6. Y es en este afio que el
Internet se abre a nivel comercial en nuestro pais, ya que hasta entonces, solamente
instituciones educativas y de investigacion lograron realizar su enlace a Internet.

Durante 1994 y 1995, se consolidaron redes como RTN creando un Backbone
nacional y agrupando a un gran numero de instituciones educativas y comerciales
en toda la Repiblica, desde Baja California hasta Quintana Roo. Se mantuvieron
esfuerzos de la Red UNAM vy surgieron los ISP's comerciales con mas fuerza, los
cuales no solo brindaban conexion a Internet sino servicios de valor agregado,

tales como acceso a Bases de Datos pablicas y privadas.

Consolidacidn de los servicios de Internet en México

En Diciembre de 1995 se hace el anuncio oficial de! nacimiento del Centro de
Informacién de Redes de México ( NIC-México ) el cual se encarga de la
coordinacién y administracién de los recursos de Internet asignados a México,

tales como la administracion y delegacion de los nombres de dominio ubicados

bajo mx.

En 1996, cindades como Monterrey, N.L., registran cerca de 17 enlaces
contratados con TELMEX para uso privado. Se consolidan los principales ISP's en
el pais, de los casi 100 ubicados a los largo y ancho del territorio nacional. En los
primeros meses, tan solo el 2% de los hosts totales (16,000) ubicados bajo .mx

tienen en su nombre las letras WWW,
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A finales del 96 la apertura en materia de empresas de telecomunicaciones y
concesiones de telefonia de larga distancia provoca un auge momentineo en las
conexiones a Internet. Empresas como AVANTEL y Alestra-AT&T ahora
compiten con TELMEX,

En este mismo afio se libera la marca INTERNET y nadie podra explotarla

comercialmente, pues es un término genérico.

En 1997 existen mas de 150 Proveedores de Acceso a Internet (ISP's) que brindan
su servicios en el territorio mexicano, ubicados en los principales centros urbanos:
Cd. de México y su area Metropolitana, Guadalajara, Monterrey, Chihuahua,
Tijuana, Puebla, Mérida, Nuevo Laredo, Saltillo, Oaxaca y Cuernavaca. A

continuacion se mecionan algunos de los proveedores de Internet en México.

NOMBRE PAGINA EN INTERNET
(WEB-SITE)

1.SPIN WWW.Spin.com.mx
2.COMPUSERVE WWW.COMpUSErve.cont
3.TEESA WWW.teesa.com
4.ALBEC www.albec.net.mx
5. INFOLATINA www.infolatina.com.mx,
6. TELMEX www.telmex.com.mx
7.SUPERNET www.supernet,com.mx
8.ALPHABET www.alpha.net.mx
9.INFOABC www.infoabc.com
10.INFOSEL www.infosel.com.mx

1 1LINTERNET DE MEXICO | www.internet.com.mx
12.SOLUCIONES AVANZADAS DE REDES |www.sar.net.
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NOMBRE PAGINA EN INTERNET

(WEB-SITE)
13.ASTHON www.acnet.net
14.PROESA WWW.proesa.com
1S.SISTEMA RED MUNDIAL www.highway.com,mx
16.INFOTEC www.infotec.conacyt.mx
17.INTERNET MEXICANA wWww.intermex.com
18.RED INTERNET www.redint.com
19.CLUB INTERNET www.clubinter.com
20.CISCOPRO www.cisco.com
21.DATANET www.datanet.mx
22.NET WORKS Www.netmex.com
23.MPS NET www.mpsnet.com.mx
24.INTERWEB WWW.iwm.com.mx
25.DATASYS www.datasys.com.mx
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3.2, OBJETIVO

En un principio ¢l objetivo de crear una red era:

Poder comunicarse de una manera mas segura, asi como de enviar y recibir
informacién de un lugar a otro sin importar la distancia, con la seguridad de que
estd podria siempre estar a salvo y en el momento en que llegase a utilizar no

estuviera dafiada.
Actualmente se maneja el mismo objetivo, pero se ha ido adecuando a los

términos tecnolégicos que han evolucionado con la red sin olvidar que los

negocios lucrativos la estan invadiendo.
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3.3. HERRAMIENTAS BASICAS

Internet es una herramienta para la comunicacién, por lo tanto el uso que se le
pudiera dar dependerd de las necesidades y de la inventiva de los usuarios. Si hay
algo que caracteriza a Internet es su capacidad de evolucion y de adaptacién a las

nuevas necesidades que puedan aparecer,

Hoy en dia, las herramientas basicas de Internet son:
1. Correo Electronico
2. Listas de Correo Electronico
3. Servicio de noticias Usenet
4. Transferencia de ficheros
5. Acceso Remoto

6. De Navegacion

3.3.1. CORREOQ ELECTRONICO
El sistema de correo electronico de Internet es el mas importante de los recursos de
éste. Cada dia se pueden intercambiar ideas, inquietudes, agendas, memorandums,

documentos y archivos de un usuario a otro en cualquier parte del mundo.

"El sistema de correo es un servicio general que puede transportar cualquier tipo
de informacién: documentos, publicaciones, programas de computadora y mucho
mas. El énico requisito es que los datos deben almacenarse como caracteres

ASCH".
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Durante décadas, el personal de investigacion y militar ha estado enviando
mensajes de correo electrénico por lineas telefénicas y en los dltimos aiios el
correo electrénico se ha convertido en el elemento principal de servicios en linea
de algunas compafifas como: CompuServe, GEnie, America Online y MCI Mail .

Cualquier servidor de Internet dispone de un programa de correo electronico. Si
bien existen muchisimos programas diferentes de este tipo, sus caracteristicas

comues son:

v Ordenamiento automatico, que ayuda a eliminar mensajes Indtiles no
requeridos o deseados.

v La posibilidad de copiar y retransmitir correo a otras personas,
eliminando la necesidad de escribir o enviar copias miltiples.

Vv Un mecanismo directo para afiadir archivos (como una hoja de
calculo) en el mensaje que habra de enviarse.

¥ Un medio para enviar mensajes simultaneamente a miles de personas,

por medio de las listas del correc electronico.

Hay programas que permiten la transferencia no solo de texto, sino también otro

tipo de informacién como por ejemplo, graficos, informaciones de audio y video.

El envio de mensajes a diferencia de algunos servicios comerciales en linea, no

causa ningun cargo.

Ahora bien, la unidad fundamental del correo electrénico es el mensaje, el cual se

compone de: un encabezado y un cuerpo.

45




Internet como Herramienta de la Mercadotecnia Directa
Capitulo 111

El encabezado contiene la informacién precisa para su transmisién: remitente,
destinatario, resumen y fecha/hora de envio. También puede contener informacién
adicional, como el identificador, direccién de envio de una copia o direccién de

respuesta.

El cuerpo del mensaje es el texto del mensaje propiamente dicho, y lo escribe el
usuario mediante un editor de textos incorporado al programa de comreo o lo
transfiere desde un fichero de texto externo mediante la orden correspondiente.

El comreo electronico ofrece los beneficios tanto de la escritura de cartas
(respuestas analizadas, profundidad de pensamiento) como de la conversacion
telefonica (inmediatez, brevedad e informalidad) sin sus respectivos

inconvenientes.

3.3.2. LISTAS DE CORREO ELECTRONICO

A pesar de sus ventajas obvias, el correo electronico por si mismo no es suficiente.
Resulta excelente, siempre y cuando un servidor conozca la direccién de alguien
en Internet, pero finalmente llegard el momento en el que se quede sin personas
conocidas y sin temas para discutir. En alguna parte del mundo deben existir
personas que compartan gustos y preferencias v con las cuales puede intercambiar
comunicacion. Por lo que existen las listas de correo que son una relacion de

direcciones de correo de personas interesadas en un determinado tema.

Las listas de correo (también conocidas como listas de discusion y Listservs)
tienen un enfoque primordialmente profesional. Muchas de ellas estan basadas en
temas académicos y ofrecen, a los estudiosos provenientes de una amplia gama de
disciplinas, un lugar de encuentro, de discusién y, ocasionalmente, incluso de
socializacidn.
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La mayor parte de las listas de correo tiene un moderador. Esto significa que
alguien esta observandolas y su funcién es mantener la lista mis o menos dentro
del tema y evitar la divagacion; y es lo que va a distinguir a las lista de comreos de
los grupos de noticias USENET.

Mediante las listas de correo, un usuario puede enviar una misma informacién, un
mismo mensaje, a varios destinos al mismo tiempo. Para ello, tiene que elaborar
una lista de direcciones y darle un nombre a esa lista, un alias. Cuando se envia un
correo a ese alias, el mensaje es reenviado a cada una de las direcciones contenidas
en la lista,

Existen dos formas de utilizar una lista de correo electrénico:

1. Se puede elaborar una lista, guardarla en el ordenador y utilizarla para uso
exclusivo, o bien,

2. Se puede afiadir nuestra direccién a una o varias de las multiples listas piblicas
existentes en determinados ordenadores.

3.3.3. SERVICIOS DE NOTICIAS USENET

Usenet se inicié como una red por separado a finales de 1a década de los setenta, la
cual iba creciendo ripidamente y cada vez un mayor niamero de usuarios de
Internet empezaron a tenerla. Es un servicio similar al de las listas de comreo
electronico. La diferencia fundamental que existe esta en que las informaciones
generadas por los usuarios de Internet, que en este caso se les da el nombre de
articulos, no son enviados automaticamente a todas las direcciones obtenidas en
una lista, sino que son almacenadas en un servidor de noticias al cual acceden los
interesados cuando lo desean, Los articulos del servicio de noticias, al igual que
las listas de correo, también se encuentran agrupados por temas; a lo que se le

denomina o de noticias”.
grup
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Los grupos de noticias de Usenet se clasifican de acuerdo a un agrupamiento
conocido como jerarquia, las cuales ayudan a localizar los grupos que le interesen.
Usenet no esta incluido en todos los servidores de Internet y, aunque lo esté,

algunos servidores restringen su acceso a ciertas jerarquias.

En muchas ocasiones, el servicio de noticias Usenet se convierte en un verdadero
foro de opinién, con decenas o miles de usuarios repartidos por todo el mundo
opinando sobre un determinado tema. Esto es lo més parecido a una reunién de
dos mil personas donde todas no sélo pueden hablar a la vez, sino que todas son

escuchadas. Realmente, es algo que no se da en ningiin otro medio.

Existen grupos de noticias piblicas donde cualquier usuario puede sumarse a la
discusién, y también existen grupos de noticias privados, en los cuales sélo pueden

participar los usuarios invitados.

3.3.4. TRANSFERENCIA DE FICHEROS (FTP)

Ademas de tener la posibilidad de recibir mensajes electrénicos y conectarse a
computadoras, por medio de Internet se puede tener acceso a los archivos que
existen en computadoras en diferentes lugares y transferitlos a la de uno,
independientemente del sistema operativo que manejen, todo esto gracias al apoyo
de FTP Protocolo de Transferencia de Fichero (File Transfer Protocol), el cual
sirve especialmente cuando no se desea consumir mucho tiempo de conexion

buscando entre un enorme archivo de texto.
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Los archivos a transferir pueden ser documentos, imégenes digitales, archivos de

sonido o programas.

A pesar de que existen innumerables tipos de pc's, existen actualmente en el
mercado programas para que cualquier usuario pueda temer acceso a esta
herramienta logrando transferir informacién. Para poder utilizar FTP, se debera
conectar a la computadora servidora de la misma forma que en Telnet, la

computadora solicitara la informacién de registro de acceso.

El interés de utilizar esta herramienta radica principalmente en que hay una gran

variedad de informacién en todo el mundo que puede ser de gran utilidad.

Existen archivos de libre acceso, es decir, que cualquiera puede transferirlos
permitiéndole el acceso a extrafios usando como contrasefia de acceso su
direccidn en Intemet. Estos lugares se conocen como FTPs anénimos (anonymous
FTPs)

En Intenet los programas se "prestan” antes de comprarlos, gracias a FTP el
usuario podrd conocer las aplicaciones de este. Si el usuario decide utilizar dicho
programa, deber4 entonces pagar su uso, como sucede con cualquier programa
comercial, convirtiéndose asi, en usuario regtstrado y generalmente recibe del
autor la dltima versién y documentacion complementaria y/o impresa en papel,
ademas de soporte telefonico para resolver dudas o problemas en su uso. A esto se
le conoce como "Soporte légico, compartido o distribuido” (Shareware) vy es la
modalidad més utilizada, también existe otra modalidad de distribucién de
programas que es gratuita, denominada Soporte Logico Gratuito (Freeware) en

donde ¢l autor cede los derechos de su programa al dominio piiblico.
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3.3.5. ACCESO REMOTO

También conocido como Telnet Telecomunicar Redes (TELelcommunicating
NETworks) usa el protocolo TCP/IP para enlazar una computadora con miles de
servidores remotos, es decir, que permite al usuario de una computadora local
interactuar con un usuario localizado en otro lugar como si estuviera conectado
directamente a él, claro con los permisos de acceso adecuados. Telnet permite €l
acceso a muchas computadoras que ofrecen servicios piblicos como catalogos
electronicos de bibliotecas, bases de datos de informacién y programas educativos,

entre otros.

3.4. HERRAMIENTAS DE NAVEGACION EN INTERNET

Las herramientas de navegacion en Internet son sistemas de comunicacién creados
para facilitar al usuario la localizacion de informacién en el espacio cibernético.
Archie, WAIS, Gopher, Veronica, y e! WWW son los sistemas mas utilizados
para la localizacion de archivos en Internet, por temas, titulos, ubicacién o

palabras clave; asf como para el envio y recuperacion de informacién.

3.4.1. ARCHIE

Fue la primera herramienta de busqueda importante en Internet. Esencialmente fue
disefiada para mantener una base de datos de directorios y archivos en los
servidores FTP de Internet. Los servidores Archie contienen copias de la base de
datos, las cuales se pueden consultar mediante palabras clave que describan lo que
trata el archivo, o por tipo de archivo. Una biisqueda Archie produce una lista de
archivos que cumplen con el criterio de seleccion, con los nombres de los lugares
FTP que contienen estos archivos y los subdirectorios en los cuales residen. Por lo
tanto, se puede usar FTP para conectarse a los lugares apropiados y recuperar los

archivos deseados.
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3.4.2. GOPHER

Gopher despliega archivos y directorios en una lista de acceso conveniente. Se
pueden ejecutar muchas funciones con Gopher, incluso de Telnet y FTP, y también
realizar biisqueda de varios tipos: puesto que, proporciona enlace tanto con

maquinas locales como remotas.

Gopher estd disefiado mediante una arquitectura computacional a base de meniis:
los cuales tienen una estructura jerarquica, es decir, uno comienza en un meni
principal y éste ofrece, a su vez, una lista de categorias generales en donde se
puede elegir: una serie de opciones de x subtema, o aparecer un documento, o
hacer una conexion a un servidor diferente que pueda desplegar otros tipos de

meni Gopher.

3.4.3. WAIS (Wide Area Information Servers)

Es un sistema de navegacion que permite la bisqueda de informacién que reside
en archivos ¢ documentos, debidamente administrados. WAIS también descansa
sobre un indice creado por administradores en varios sitios WAIS (base de datos),
los cuales describen el contenido del archivo. Los Archivos indice son
coleccionados en bases de datos de temas relacionados. La gran ventaja de WAIS
es que un archivo individual puede contener cientos de palabras indice
referenciadas; de hecho cada palabra en un archivo de texto casi siempre se

encuenira indizada.

Generalmente uno puede tener acceso a los servidores WAIS en forma directa,
pero regularmente se accesa a ellos a través de Gopher. En este caso, la mayor
parte de las listas Gopher contienen una referencia a otros recursos, las cuales

Hevaran a un meni en ¢l que WAIS es una de las opciones principales.
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3.4.4. VERONICA (Very Easy Rodent - Oriented Netwide Index to
Computarized Archives).
Es un mecanismo de busqueda. que se disefié para buscar en todos los meniis de

sitio Gopher de todo el mundo, mediante palabras clave; el sistema completa esas
tareas manteniendo una base de datos de menit Gopher, a través del rastreo y

creacion de indices de gran extension.

3.4.5. WORLD WIDE WEB

La llegada del World Wide Web (WWW) abrié nuevas posibilidades para el
acceso a Internet. Este fue desarrollado por el Laboratorio Europeo de Particulas
Fisicas (CERN) en 1989, en Ginebra, Suiza; originalmente se cre6 como un medio
para que los fisicos del CERN compartieran sus investigaciones, por lo que pronto
se convirtij en una nueva tecnologia con un extenso potencial; su protocolo es el
HTTP (Hypertext Transfer Protocol), el cual es el fundamento de la tecnologia del

Web que llegé a ser aplicado dentro del contexto de Internet,

Es un medio de comunicacion que a través de las uniones del hipertexto se conecta
otros tépicos o documentos, es decir, permite al usuario navegar en Intemet
mediante saltos de un servidor a otro rapidamente, revisando textos, imégenes,
sonidos ¢ incluso secuencias animadas. Ademds puede usar motores de busqueda
compuestos de enlaces de hipertexto o palabras c¢lave que hacen referencia a otros

servidores Web.
Finalmente, en pocas palabras el WWW es;

v Un sistema de navegacién para Internet.
v Un Sistema de administracidn y distribucion de informacion
vV Un formato dinimico para la comunicacion masiva y personal.
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El Web enlaza la mayoria de los recursos que existen en Internet, es mas sencillo
de usar que otros sistemas de navegacién en Internet como: Archie, Ghoper y
WAIS, debido a que el WWW integra diferentes formatos de informacion:

imégenes fijas, texto, audio y video.

En realidad cuando se accesa al WWW lo que sucede es que uno se mueve entre
miles de servidores, aplicaciones de sistemas con FTP y Telnet, vy formatos de
informacién como archivos y documentos. Asimismo, los programas de
informacién computacional que posibilitan dicha navegacién son el hipertexto ¢

hipermedia,

El hipertexto se refiere especificamente a documentos computacionales donde los
lectores se pueden mover de un lugar a otro, de un documento a otro o entre
documentos, de una manera no secuencial ni lineal. Esto significa que uno puede
desplazarse en forma aleatoria. En este caso las palabras clave, y/o los iconos se
transforman en el enlace entre uno mismo y la nueva posicién del mismo
documento, o incluso a otro nuevo. Ademas, permite al usuario decidir de manera

precisa qué informacion es la mas importante en un momento dado.

En su caso, la hipermedia es una extension natural de hipertexto. En hipermedia,
los enlaces son conexiones visuales a graficas o fotografias, mensajes de audio y/o
video, asi como a texto. Tiene la caracteristica de darle vida a un documento,

siendo asi mas impactante su visualizacion,
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3.5. EL USO DEL INTERNET, EL GIRO DE LA INVESTIGACION A LA
NEGOCIACION.

Ha quedado claro que Internet se creé basicamente para el enlace entre
investigadores, de ahi que los servidores s6lo estaban instalados en oficinas de
gobiemno, algunas universidades y laboratorios. Su desarrollo tecnoldgico hizo que
se convirtiera en un medio de comunicacién global, razén por la cual los grupos
que subsidiaban el costo de su mantenimiento al ver que estaba siendo un medio
de trafico de informacion no necesariamente académica o de investigacion, optaron
por dejar de subsidiarla. Asi, las compatiias comerciales comenzaron a incursionar
en investigacion, conexiones y nuevas aplicaciones de Intemet; por supuesto, las
firmas comerciales comenzaron a usar Intermet como un sistema para generar
utilidades; lo cual provocé que la mayoria del financiamiento estuvicra en manos
de la industria de la comunicacién, usunarios finales y proveedores de informacion

v Servicio.

A final de cuentas, para [as compaifiias Internet es un mecanismo que puede crear
una ventaja competitiva al ayudar a llevar productos al mercado con rapidez.
Ademas de que ejecutivos y empleados pueden compartir archivos de datos y
disefios con colegas de otros departamentos e incluso de otros paises, para mejorar

¢l desarrollo del producto, la manufactura y la mercadotecnia.

Asimismo, el uso de Internet ha modificado los datos econdémicos, ya que ha
conducido a la internacionalizacion de la informacién, lo cual trajo como
consecuencia que la iniciativa privada pudiera comenzar a apoderarse del mercado
cibernético, cuyos frutos se ven plasmados en el logro de sus objetivos

mercadolégicos.
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Las firmas comerciales ven a Internet como un vehiculo para desarrollar sus
negocios con el fin de: ampliar el prestigio de su compaiiia, del sistema de ventas
de sus productos y/o soporte a clientes (servicios) a través del mercadeo directo,
del anélisis de mercados y perspectivas de clientes para transacciones comerciales,

para investigacion y desarrollo.

Por mencionar un ¢jemplo, existe varios servidores WWW en México entre los
que destacan Mexplaza, Spin, Compuserve, Infoabc, Infosel, en donde se pueden
encontrar diversas paginas comerciales que ofrecen una gran variedad de articulos,

los cuales pueden ser comprados en linea.

Asi, los centros comerciales, las tiendas departamentales de Internet se desarrolan
mas rapido que su contraparte en el mundo real. Las ventajas econémicas incluyen
una reduccion de gastos excesivos, servicios 24 horas al dia y revisiones veloces a
los catdlogos de informacion. Actualmente, uno puede usar Internet para adquirir
miles de productos y servicios, desde libros hasta flores frescas o automdviles ¢

hipotecas.

55




C ap futluﬂl O [V

internet como herramtenta de la
mercadotecnia directa

56



Internet como Herramienta de la Mercadotecnia Directa
Capitulo IV

CAPITULO IV INTERNET COMO HERRAMIENTA DE
LA MERCADOTECNIA DIRECTA

4.1. FINALIDAD DEL INTERNET COMO HERRAMIENTA DE LA
MERCADOTECNIA DIRECTA

El crecimiento de Internet ha sido espectacular en los fltimos afios y ha estado
motivado, en buena manera, por la apertura de servicios comerciales de conexién y
por la simplificacién de su uso y costo. Las caracteristicas de la red obliga a los
editores y mercaddlogos a llevar a cabo un esfuerzo adicional en la
conceptualizacion de las campafias y publicaciones electrénicas, creando por
consiguiente pdginas con creatividad, las cuales influirin en la aceptacién o
rechazo de productos o servicios por parte de usuarios de la red. Por lo que debe
existir un nuevo enfoque en la mercadotecnia hacia este nuevo canal de
comunicacién a fin de que se optimice el mismo; para fines tales como: la
promocién de productos y servicios asi como para mantener la imagen
organizacional. Intemet tiene la fuerza para originar cambios profundos en la
sociedad y sus efectos seran de gran alcance porque la tecnologia de Internet en si

tiene capacidad muy amplia para generarlos.

Internet puede tener diferentes variantes: la venta de productos o de sevicios, la
publicidad de éstos; asi como la presencia no lucrativa de corporaciones
interesadas en difundir informacién a los millones de usuarios pertenecientes a la
red de computadoras; también como servicio de atencién al cliente, es decir,- de

soporte y asesoria.
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Por lo anterior, cabe seitalar que ¢l enfoque que le damos como herramienta de
la Mercadotecnia Directa radica en la accién que tiene el usuario de una
computadora ante Internet, ya que, aunque este medio abarca todo el mundo,
finalmente un mensaje es visualizado solo por una persona perteneciente a un
segmento especifico del mercado, puesto que al momento de Navegar por Internet
solo es el usuario y cuando mucho tres personas las que pueden captar el mensaje

de una pigina, siempre y cuando tengan el mismo interés.

Por ejemplo en la pagina de Bancomer uno se encuentra con diversas opciones de
servicios que brinda, y particularmente a cada usuario le puede interesar uno u
otro, en cambio al momento de estar mas de una persona ante la computadora los
intereses varian; ya que a uno le interesaria conocer los tipos de créditos que

otorga, y a otro el servicio de afores.

Asi, también, al entrar en algin servidor de Internet se pueden buscar empresas
que cuenten con productos o servicios especificos, que cubran los intereses de

algin segmento de usuarios.

Desde un punto de vista mercadolégico, actualmente podemos hablar de que en
Internet existe un mercado masive personalizado de consumidores, que pertenecen

a un mercado particular.
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4.2. INTERNET COMO HERRAMIENTA DE VENTA DIRECTA

Al pensar en ¢l plan mercadologico a seguir en Internet, se deben tener distintas
consideraciones sobre lo que implica comercializar productos a través de la red. En
el caso de México, por las caracteristicas y tamafio tan reducido de los
participantes mexicanos en Internet, las ventas que se realizan son en pequeiia

escala.

Las ventas totales pueden aumentar si la estrategia se orienta a destinatarios

diversos, como los signientes:

vV Prospectos de clientes para generar nuevas cuentas de ventas.

v Clientes actuales para generar ventas adicionales.

v Prensa para generar publicidad positiva.

v Consultores para generar exposicién positiva.

vV Todos los clientes para que comprendan mejor los requisitos o
caracteristicas del producto o servicio que se ofrece.

v Competidores especificos para conocer mejor sus ofrecimientos.

Mucha gente cree que el objetivo definitivo de la mercadotecnia es incrementar las
ventas al méximo satisfaciendo las necesidades y expectativas del cliente. En
consecuencia centran en dicho objetivo todos sus esfuerzos de mercadotecnia en
Internet; pero el objetivo en si es lograr utilidades 6ptimas, por lo que un plan

completo de mercadotecnia en Internet se debe centrar en tres objetivos:

v Aumentar las ventas

v Disminuir los costos de hacer negocios y generar mejores utilidades

v Mejorar y mantener la comunicacién con los destinatarios (mercado)
con ¢l fin de obtener una retroalimentacion; lo cual va a traer un
mejor conocimiento de los consumidores y de lo que esperan obtener
con base en sus necesidades.
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Con esto, nos damos cuenta de que en Internet se puede lograr mucho mas que una

mera transaccion comercial,

Al paso del tiempo, conforme se resuelvan algunos aspectos relacionados con el
comercio electrénico, Internet serd cada vez mas idoneo para comerciar €

incrementar las ventas corporativas.

Una de las ventajas de Internet es que, permite al usuario personalizar el contenido
que el propietario de la pigina presenta; con esto se le brinda mayor control en
cuanto a decidir qué informacién cubrira sus necesidades, en vez de que el duefio
de la pagina tome dicha decision. En los ultimos afios, los mercadologos han
mejorado Ia aplicacion de las técnicas de mercadotecnia personalizada, siendo el
Internet propicio para que la mercadotecnia directa sea una posibilidad costeable,

debido al avance estratosférico de la red.

En Internet se denomina etapa de personalizacion masiva (de atraccion) a la
creacion de contenido personalizado para cada visitante a su pagina; es decir, el
planear llegar a miles de personas con miles de mensajes unicos ya que su
percepcion es diferente. La clave de esta etapa radica en que el contenido
personalizado se basa por completo en lo que el usuario especifique o defina

respecto de sus propias necesidades.

En la etapa de personalizacion masiva se pueden manejar estos medios:

v Correo Electronico.- Muestra informacion textual, es una estrategia de
empuje.

v WWW - Visualiza el contenido con técnicas avanzadas de multimedia;
s una estrategia de atraccion.

V Paquetes de software especializado.- Es el de mayor impacto
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A medida de que los usuarios instalen mas paquetes de software especializado,
aumentaran también los usuarios que utilicen el correo electrénico y, para

entonces, ya se podran enviar archivos de texto, imagenes, audio y video.

Con la incursion de las empresas en Internet, se obtienen diversos beneficios, tales
como ¢l ampliar su mercado, ya que se podrian ofrecer servicios comerciales a un

costo razonable para estimular la demanda del mercado masivo.

El siguiente paso en los negocios que estan realizandose a través de Internet es el
desarrollo del dinero electronico (e-money), el cual ayudara a cerrar transacciones,

es decir para pagos seguros por medio de Internet

4.3. INTENET COMO HERRAMIENTA DE LA PUBLICIDAD DIRECTA

Internet se puede usar para impactar diversos aspectos del negocio. A semejanza
de la publicidad convencional, con Internet se pueden lograr objetivos
mercadolégicos, como mejorar 1a imagen corporativa y la conciencia de la imagen
del producto o servicio. Y a diferencia de ésta, sera muy informativa y menos

emotiva,

El crear una pagina en Internet (WWW) atractiva que contenga anuncios de
interés, no es facil, ya que existe un amplio mercado que se trata de satisfacer,
tiene Ja ventaja de permitir la divulgacion constante, a bajo costo, de una cantidad

ilimitada de informacion de cualquier giro.
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Internet es un maravilloso foro para que las empresas mejoren su prestigio y
estudien el mercado donde desean participar utilizando las variantes que existen;
como lo son el enviar mensajes a distintos foros, levantar paginas en WWW o usar
el correo electronico. Si una direccion electronica y un anuncio publicitario en

Internet estin bien dirigidos pueden generar utilidades atractivas.

A pesar de que ya se puede utilizar el Internet para uso lucrativo, en cuanto a la
publicidad esta sigue sometida, ya que se aplica la ley, se autorregula y se deben

cumplir con reglas de buen comportamiento en la red.

En Internet se realizan dos practicas publicitarias que son las encuestas por correo
electronico y el ingreso a grupos de interés. El enviar material publicitario por
correo electrénico es una de las aplicaciones mas efectivas de promocion
publicitaria en Internet, ya que ofrece la ventaja de llegar directamente al

consumidor en cualquier punto del mundo a un costo mas bajo.

4.4. SERVICIO AL CLIENTE

Uno de los factores mas importantes para el éxito en Internet es la relacién con el
mercado y el servicio que preste a sus clientes. En pocas palabras el éxito o
fracaso de sus productos o servicios por Internet dependera, en primera instancia
de la buena impresion que tengan sus clientes al visitarlo y cuan contentos queden

€Oon sus cOmpras.

No por ¢l simple hecho de levantar una pagina en Internet, significa que se tiene el
éxito ganado. Aunque muchos usuarios de Internet tienen buena predisposicion
hacia los recién llegados a la red, no empezarén a hacer negocios con cualquier
empresa que levante una pagina. Tendra que formarse una reputacion, a veces a

partir de cero.
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A fin de ganarse la confianza de los demds, es necesario que oftezca bienes y
servicios de calidad, y los entregue a tiempo y a precios competitivos, come lo
haria en el mercado fisico. Lo mis importante es que dé a sus clientes calidad y
servicio oporfuno, ya sea de ensefiarles a usar sus productos, resolver sus
problemas, responder a sus quejas o dedicar algan tiempo a conversar con ellos y

crear amistades.

Existe una estrategia para atraer clientes: ofrecer contenidos, servicios o productos
gratuitos. Es frecuente que este ofrecimiento gratuito sea la dnica forma en que los
prospectos de clientes puedan decidir si deben comprar o no sus productos o
servicios. Dicho ofrecimiento es una muestra de sus capacidades, asi como la

calidad que puede brindar.

4.5. LINEAMIENTOS SOCIALES Y LEGALES

Cabe mencionar, que en Intemmet los programas son puestos a libre disposicién por
sus autores con el fin de su distribucidén gratuita, para que los usunarios puedan
evaluarlos gratuitamente, es decir, el programa se "presta” antes de comprarlo. Si
¢l usuario decide utilizar dicho programa, debera entonces seguir ciertas reglas que

los autores han estipulado.

La relacion entre el usuarto-suscriptor y su proveedor de acceso esta regida por un

contrato muy sencillo en casi todos los casos.
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Las reglas no fueron creadas por el sistema sino por un proceso relativamente
espontineo de desarrollo de reglas voluntarias de autorregulacién que han
impuesto los mismos usuarios de Internet,

Aparte de las reglas que generaron los usuarios, también se instituyeron buenos
modales que constantemente estan cambiando; los cuales son reglas de cortesia,
que se aprenden con el uso constante de la red y que deben seguirse para tener un

buen comportamiento en la misma.

No existe una legislacién global que regule el accionar de la red, por lo que ésta se
rige completamente por las leyes del mercado, provocando guerras de precios, de

informacién y una fuerte presion hacia el cambio continuo

En los Estados Unidos y Canada Ia red se rige por los sistemas legales federales de
ambos paises y por normas del Tratado de Libre Comercio de América del Norte

para la circulacion internacional de servicios

En los Estados Unidos los proveedores de acceso a Internet no requieren de una
autorizacién antes de comenzar sus actividades y en Canada es casi similar con la
unica diferencia de que tiene una excepcidn para las compaiiias que cuentan con

propia tecnologia, las cuales deben solicitar autorizacion,

Para la prestacidn de servicios, tanto en América del Norte como en Europa se
cuenta con un sistema de libre prestacidn de servicios dedicados a promover el

comercio de servicios

En Europa se aplica la ley de la Unién Europea, el Derecho del Parlamento

europeo y de ciertos sistemas legales nacionales.
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En ningiin pafs europeo se tiene un régimen de licencia referente a los proveedores
de acceso a Internet, sino que estin regidas por leyes nacionales que regulan

servicios de telecomunicaciones .

La Unién Europea esté tratando de tener un marco de referencia comin para dar
autorizacién general y no solo licencias individuales en el sector de los servicios
de telecomunicaciones; con el fin de tener un solo régimen de licencias de todos

los paises y eliminar o simplificar los procedimientos administrativos restrictivos

En Internet existen también los derechos del autor para autorizar o proteger ciertos
usos de su trabajo. Y la observancia de estos derechos es para la autorregulacién y

para observar buenos modales de red.

Todos los trabajos se protegen (escritos, musicales y audiovisuales, software, bases
de datos, piginas web, etc.) en cuanto a su originalidad y algunos también para su

distribucion.

El autor goza también de derechos econémicos y morales; por lo que se necesita la
autorizacién del autor para la modificacion y reproduccion de su trabajo. Los
usuarios pueden descargar archivos respetando las condiciones estipuladas por el

autor y pueden consultar paginas en WWW,

Tanto en los Estados Unidos y Canada como en Europa se estipulan ciertos limites
a la libertad de expresion, tales como la difamacién, la incitacion a actividades

ilegales y la difusién de cierto material pornografico.
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Cabe mencionar que las leyes que rigen a los paises europeos son mas liberales en
sus regimenes en cuanto a libertad de expresion que los estadounidenses y

Canadienses

En la mayoria de los paises de la Unién Europea como de América del Norte se
considera a la privacia como algo que hay que proteger. Y se protege de diferentes

formas.

Sin embargo, en el caso de México actualmente no existen lineamientos legales

que rigan a Internet, puesto que no se ha creado un marco que la reglamente.

4.6. COSTO

Dado que no existe ninguna empresa llamada Internet que cobre tarifa alguna a las
distintas redes o usuarios que estin conectadas a ellas, cada red paga los medios
que la forman y su conexion al resto de las redes que componen Internet. Por lo
tanto cada red, de acuerdo con sus costos particulares de mantenimiento, fija sus

propias tarifas a los usuarios que se conecten a ella.

Por lo tanto, los costos para el disefic de una pagina son vartables de acuerdo a
factores tales como: su contendio, alcance, imagenes, formato, programacion, entre
otros. Sin embargo, con base en cotizaciones realizadas entre mayo y junio de
1997, (DGSCA-UNAM, TEESA, DATA-CENTRO INC, SPIN), se puede

establecer un estimado de costos conforme a lo siguiente:
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L. Imdgenes

Partiendo de que si las imagenes son proporcionadas por el cliente o tengan que
digitalizarlas en la compaiiia, el costo de digitalizacion y detallado de imigenes
tiene un promedio de $25.00 para imagenes de 12 cm. x 10 cm., si son mayores se

paga $5.00 por cada 2 cm. mas.

2. Contenido de textos.
Todo texto que la pagina puede contener va incluido en la programacién, a
excepcion de texto de mds de una cuartilla con formato, el costo por captura de

cuartilla es de $35.00.

3. El Disenlo de la pdgina.

Una pagina debe ser disefiada con base en la forma en que los usuarios deben ver
visualizada la informacion contenida, se pueden poner indices y ligas que permitan
"recorrer” la pagina de forma rapida y amena. Si el disefio se pone en manos de la
compafiia este tendrd un costo aproximado de $3,500.00 Estos disefios se
desarrollan en forma de demos para que los clientes los evaluen y los adapten a sus

necesidades.

4. La programacion.

Este es el costo obligado para desarrollar la pagina y es la integracion de las
imagenes-texto y demds elementos complementarios para estructurarla, La
programacion basica de una pagina que contenga sélo texto e imagenes sin frames
(divisiones de pantalla) es aproximadamente de $ 5,000.00 ¢l costo promedio-de
£8,000.00 y el costo maximo llega a ser ilimitado, ya que una pigina puede incluir
formas de contestacion directa del usuaric a la empresa, audio, animacidn,

divisiones, etc,
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5. El tamafio mdximo en espacio de almacenamiento.
De acuerdo al contenido de la pagina, esta ocupa un determinado numero de bytes
en disco, por lo que su almacenamiento va en funcién de lo que ocupa vy el costo

del web-hosting puede variar conforme a la tabla anexa.

COSTO INICIAL COSTO MENSUAL ESPACIO EN DISCO
$ 200.00 hasta $§ 650,00 |$200.00 hasta$ 450.00 2MB
$ 700.00 hasta $1,200.00 ($ 560.00 hasta $§ 850.00 SMB
$1,300.00 basta $3,000.00 |$ 900.00 hasta $ 1,300.00 10 MB

NOTA: Regularmente algunas de las empresas realizan sus cotizaciones ¢n délares
estadounidenses, y en pesos de acuerdo al tipo de cambio al momento de la

realizacion, lo cual propicia una variacién al momento de contratar.
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CAPITULO V INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1 OBJETIVO GENERAL
Conocer la opinion y el resultado que han tenido las empresas
mexicanas que utilizan una pagina electronica en Internet para la

promocién de sus productos.
5.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar la razén por las que tiene una pagina en Internet.

2. Conocer si a Internet lo consideran 1til a sus necesidades de
mercadeo.

3. Comprobar si lo que se ofrece por Internet cubre las
expectativas propuestas en la planeacion.

4. Identificar qué medios utilizan las empresas como apoyo a una
campaiia por Internet.

5. Evaluar cuiles han sido los resultados que han obtenido desde
que utilizan Intenet

6. Conocer las ventajas y desventajas vs otros medios

5.2. HIPOTESIS
El uso del Internet en México en un tiempo no muy distante
llegard a ser un medio alternativo con el cual las empresas
mexicanas podran seguir abriéndose las puertas del mercado

nacional o internacional.
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5.3. METODOLOGIA

Para la realizacién de la presente investigacion de mercados, se decidié utilizar el
método Cuantitativo con el cual se determind la muestra (muestra =120), por
medio del muestreo aleatorio simple, es decir que los elementos del universo que
se tomo de algunas de las empresas que tienen pagina en Internet (Universo = 450

empresas con pagina) tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos

53.1.DETERMINACION DE LA MUESTRA

Tamariio de la Muestra.

t = 1.96  Nivel de Confianza

N= 450 Universo

P = 90 % Probabilidad de éxito

= 10 % Probabilidad de fracaso

= 4.5% Nivel de error

= (a determinar) Tamaito de la muestra.

= e o

Determinacion de la Muestra.

N pg 1.96% (450) * .90 * .10
n: - =
e(N-1) + 1 pq 0.045% (450-1) + 1.96 *.10 * .90
155.5848
= —— = 123.97=120
1.254969
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La informacion deseada se obtuvo consultando a 120 compaiifas (ver anexo 1)
sobre aspectos ordenados en un cuestionario estructurado, el cual esta formado por
15 preguntas, La comunicacidn se establecié por medio de entrevistas via correo
electronico, puesto que el segmento de mercado a investigar es muy selecto, por lo
cual la recabacién de la informacién seria mas complicada al recurrir a una
entrevista personal, ya que las empresas en ocasiones no tienen la disponibilidad
para atendernos. Las entrevistas se realizaran en la segunda quincena del mes de

mayo de 1997.

5.3.2.CUESTIONARIO

Hola, qué tal! Somos un grupo de estudiantes en mercadotecnia, que
actualmente estamos realizando un estudio sobre la eficacia de Intemet
como medio mercadoldgico; y nos gustaria contar con su valiosa
opinién, marcando alguna(s) de Ias opciones de las siguientes

preguntas,

Envie el cuestionario resuelto al e-mail:
pmoreno@contads.contad.unam.mx

Para agradecer su respuesta inmediata le enviaremos los resultados
arrojados por este estudio.

Nombre:

Empresa: Puesto:

Direccton electronica:

1. Qué es lo que promueve por Internet?

1. Servicios

2. Productos

3. Servicio al cliente
4. Los tres

5. Otro Cual?
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2. De qué tipo?
1. Financieros
2. De Consumo
3. Informativo
4. Industrial
5. Otro Cual?

3. A qué mercado estd destinado lo que promociona?
1. Local
2. Nacional
3. Internacional

4. De qué tipo?
1. Productores/Fabricantes
2. Intermediarios Mayoristas
3. Intermediarios Detallistas
4, Consumidor Final
5. Todos

5. Cuante tiempo lleva promoviéndose en Internet ?
1. De 2 a 3 afios
2. De 1a 2 afios
3. De 6 meses a 12 meses
4. De 1 mes a 6 meses

6. Qué circunstancia lo motivé para crear una pigina en Internet?
1. Por posicionamiento nacional
2. Por expansidn internacional
3. Por moda tecnologica de mercadeo
4. Por prestigio empresarial
5. Otras Cuales?

7. Actualmente lo que promociona en Internet se encuentra
apoyando por otro medio de difusién?
1. 8i
2. No
En caso afirmativo conteste la siguiente pregunta, si no pase a la preg. 9

8. Cuail es ese medio?
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9. Cémo considera a Internet como medio de mercadeo con respecto
a otros?
1. Excelente
2. Muy Bueno
3. Bueno
4. Regular
5. Malo

10. Por qué?

11, De acuerdo a su planeacién, Internet ha cubierto algunas de sus
expectativas?
1. Si
2. No

12, En qué grade?
1. Muy Alto
2. Alto
3. Adecuado
4. Bajo
5. Muy Bajo

13. Considera qué en realidad es necesario promoverse par medio

de Internet?
1. Si
2. No

14. Por qué?

15, Cuil es su opinion con respecto al auge de Internet como medio
mercadolégico en el entorno Mexicano?
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NOTAS:

1. En seguida de que se enviaron los correos electrénicos, nos enteramos de
que el 30% de las empresas no recibieron el correo a causa de que los
servidores a los que pertenecen no reconocian sus e-mail o las cuentas
habian sido canceladas, lo cual redujo la muestra de 120 a 93 (- 23 % del

total).

2. Después de una semana se obtuvo respuesta de 37 empresas (31 %).

3. Para la segunda semana de enviar los cuestionarios ya se tenian 51 (42 %)

empresas que enviaron sus respuestas.

4. En la tercera semana al no tener respuesta de las 42 (35 %) empresas
restantes, se dicidié realizar la investigacion via telefonica, de la cual sélo
28 empresas pudieron dar respuesta al cuestionario, las restantes se

sumaron al total que redujo la muestra.

A continuacién se muestra el total de cuestionarios:

Total de Cuestionarios enviados 120 = al 100%, de los cuales:

41=34% Fueron omitidos
51=42% Fueron contestados via e-mail
28=24% Fuercen contestados via teléfono
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PREGUNTA 1 ]
$Qué es lo que promociona por Internet?
Objetivo:
Conocer que es fo que las empresas mexicanas promueven en Internet
Respuestas: % Valor absoluto
1 Servicios 16% 13
2 Productos 16% 13
3 Serv. Clientes 16% 13
4 Los Tres 52% 4]
5 Otros 0% 0
TOTAL 100% 73
!
G
Servicjos |
16%
Servicio a Productos
s i
i
PREGUNTA 2 1
¢De gué tipo?
Objetivo:
Saber especificamente de que tipo de producte o servicio las empresas mexicanas estan promoviendo en
Internet.
Respuestas: % Valor absoluto
1 Financieros 6% 5
2 De consumo 35% 28
3 Informativo 29% 23
4 Industrial 24% 19
§ Otres. Turismo, agropecuaria v ganaderos 6% 5
TOTAL 100% 79

Finagﬁeros

Ot
6%

!niﬁ/gial

De %umo
(-]
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[PREGUNTA 3 |
(A qué mercado estd destinado Io que promociona ?
Objetivo:
Determinar el porcentaje del mercado al que estd destinado lo que se promociona en Internet.
Respuestas: % Valor absoluto
1 Local 0% 0
2 Nacional N% 56
3 Internacional 21% 17
4 Todos 3% 6
TOTAL 100% 79
Nacional
MN%
Local Todos Inter;llt;:.onal
0% 8%
PREGUNTA 4 |
1 De qué tipo?
Objetive:
Saber especificamente al tipo de consumidor que se desea satisfacer.
Respuestas: % Valor absolute
1 Productores / Fabricantes 16% 13
2 Intermediarios Mayoristas 12% 9
3 Intermediarios Minoristas 16% 13
4 Consumidor Final 40% k?]
5 Todos 16% 13
TOTAL 100% 79
'li%cll'zs Productores /
= Fabricantes
: i 16%
Intermediarios -
- Mayoristas -
Consumidor 2% |
Final !
40% Intermediarios
Minoristas
16%
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PREGUNTA § ]
;Cudnto tiempo lleva promoviéndose en Internet?
Objetivo:
Obterter un promedio del tiempo gue Hevan promoviéndose las empresas mexicanas en Internet.
Respuestas: % Valor absolute
1 De 22 3 affos 25% 20
2De 142 aifios 25% 20
3 De 6 meses a 12 meses 44% 35
4 De 1 a6 meses 5% 5
TOTAL[___100% 79
De 2 a 3 afios
25%
De 1 a 6 meses
%Yo
De 6 meses a 12 :
meses
44%‘_ |
PREGUNTA 6 |
;Qué circanstancias motivaron a su empresa para crear una pdginz en Internet?
Objetivo:
Identificar las circunstancias que motivaron a las empresas para la creacion de un web-site en Internet.
Respuestas: % Valar absoluto
1 Per posicionamiento nacional 40% 32
2 Por expansion internacional 20% 16
3 Por moda tecnolégica de mercadeo 15% 12
4 Por prestigio empresarial 20% 16
5 Otras no especificadas 5% 4
TOTAL, 100% 79
Otras no
Por prestigio especificadns _Por
empresarial 5% posicionamiento
20% nacional
40%
Por modad
tecnoldgica de :
Por expansién
"“{;5}.‘,’ hd interznoancional
L]

78




Internet como Herramienta de la Mercadotecnia Directa

Capimlo v
PREGUNTA 7 !
;Actualmente lo que promociona en Intemet se encuentra apoyado por otro medio de difusién?
Objetivo:
Saber si las empresas apoyan su campafia por Internet con otre medio.
Respuestas: % Valor abscluto
18i 91% 72
2 No 9% 7
TOTAL 100% 79
si G@ NS
91% Q%g aj‘*
(3
m ". .
Nop S 4,
9%
c"(’:“5 -
ﬁ' .
| &
_ _ -
&
PREGUNTA 8 } 5 J
;Cudl es ese medio? %:a >
Objetive: é:\?
Conocer los medios en los cuales las empresas apoyan su campadia por Internet {55?
Respuestas: % Valor absoluto @3
1 Electronicos 16% 13
2 Impresos especializados 2% 41
3 Impresos no especializados 8% 6
4 Exteriores 8% 6
5 Otros no especificados 16% 13
TOTAL 100% 79
. Impreses
Elecilgz}ncos espec?alizados
* 2%
OtI:?_s ng 5 ]
especificados .
16% Exteriores Tmpresos no
° especializados
8%
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PREGUNTA 9 ]
4Cémo considern a Intemet como medio de mercadeo €Ol respecto a otros?
Objetiva:
Conocer como califican las empresas a Internet come medio de mercadeo.
Respuestas; % Valor absolute
1 Excelente 42% 33
2 Muy Bueno 0% Q
3 Bueno 2% 33
4 Regular 8% 3
5 Malo 0% 0
6 No supo como calificarlo 8% 6
TOTAL 100% 79
No ’l? crti.-mo 3
Malg  califieario
R .l,;:ar 0% 8% l
Excelente ’
2% :
P -3 ‘
Bue.uo
2% Muy Bueno [
0%
PREGUNTA 10
{For qué?
Objetivo: '
Determinar motives y causas per las cuales las empresas consideran apropiado ¢ no apropiado a Internet como
medio de mercadeo.
Respuestas: % Valor absoluto
1 Medio de expansion ntacional e internacional. 52% 41
2 Ne limita ¢l tiempo de promocién 8% 6
3 Falta de confianza como medio de ventas 8% -]
4 No existen limites de mercado 16% 13
5 El costo es bajo 16% 13
TOTAL 100% 79
l
Medio de r
. expansiin
El costo s hajo — nacional e inter. |
16% . RS 29,
o G N 3
L . ]
No existen
limites de Falta de
migﬁfd" confianza como
®  medio de ventas ]
g _ i
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PREGUNTA 11 ]
De acuerdo a su planeacién Internet ha cubierto sus expectativas?
Objetiva:
Saber si Intemnet ha cubierto las expectativas propuestas en su plageacién

Respuestas: % Valor absoluto

I 8i 92% 73

2 No 8% 6

TOTAL 100% 79

PREGUNTA 12

{En que grad?

Objetivo:
Cenocer el porcentaje en que Interntet ha cubierto las expectativas de la planeacién de las empresas que se
apovan en Internet como medio

Respuestas: % Valor absoluto
1 Muy alto (100%) 8% 6
2 Alto (80%) 25% 20
3 Adecuado (60%) 42% 33
4 Bajo (40%) 25% 20
5 Muy Bajo (20%) 0% 1]
TOTAL 100% 79

Muy Bajo (20% A
Bajo (:.w%)uy oo 0% (50 Alto (80%)
25% A A

.‘.,\25 i
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PREGUNTA 13 ]
¢Considera en realidad necesario promoverse por medio de Internet?
Qbjetive;
Determinar si las empresas consideran en verdad necesario promoverse en Interned
Respuestas; % Valor absoluto
18 100% 79
2 No 0% 0
TOTAL 100% 79
Si |
100% i
!
No
0% j
PREGUNTA 14 ]
2 Por qué?
Objetivo:
Identificar las razones por las cuales se considera que es 0 no necesario promoverse én Internet
Respuestas: % Valor absoluto
1 Las ventas y beneficios son mejores que otros 50% 40
2 Es un medio revolucionario e innovador 16% 13
3 No hay limites de tiempo 9% 7
4 Por el auge y aumento gque presenta 25% 20
TOTAL 100% 79
Es un medio
revolucionario i
e innovador No hay limites
16% de tiempo

Las ventas y
beneficios son

9%

Por el auge y
aumento gue

mejores que presenta
otros 25%
50%
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PREGUNTA 15 ]
;Cul es su opinitn respecto al auge de Internet como medio mercadolégico en el entorno mexicano?
Objetive:
Conocer cudl es Ia opinidn que tienen las empresas que utilizan Internet respecto al uso de éste en el entormno
mexicano
Respuestas: % Valor absoluto
1 Es prematuro explotarlo como medio mercadalogico por el nivel 29% 23
cultural del pais en general.
2 Es indispensable utilizarlo, puesto que puede abrir las puertas 18% 14
del comercio nacional e internacional.
3 Puede tener un gran alcance en un lapso no mayor a 2 afios, 21% 17
pero esto no garantiza que se un éxito.
4 Solamente abarcara a un mercado muy selectivo 32% 25
TOTAL 100% 79
Pucde teper un gran
alcance en un Japso
no mavor a 2 aiios, Solamente abarcara
pero esto no aun mlert_ado muy
arantiza que sea un selectivo ‘
s éxito. 32% |
21% 1

Es indispensable
utilizarlo, puesto que
puede abrir las

Es prematuro
explotarlo como

medio
puertas del mercadologico por
comercio nacionat e el nivel culturargel
internacional. pais en general.
18% 29%
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5.4. ANALISIS
Los datos resultantes del total de respuestas de la Investigacién de Mercados via
Internet y via telefonica, de las empresas que se encuentran promoviéndose

mediante una pagina electrénica, nos muestran lo siguiente:

1. Un 59 % de las paginas electronicas fueron creadas con el fin de promocionar e
informar sobre productos y servicios de consumo; y un 41% lo utiliza sélo

como medio informativo del medio financiero, turistico, e industrial, entre otros.

2. Se comprobé que el 71% de las empresas tienen destinado lo que promocionan
al Mercado Nacional, ¢l 21% al internacional y tan solo el 8% piensa abarcar a
los dos, esto considerando que en su pagina tiene la opcién de presentarla en
Ingles; ademas, su pagina un 40% la destinada hacia el consumidor final, el
16% a productores/fabricantes, el 28% a intermediarios y un 3% desea abarcar a

todos los consurnidores.

3. En lo que respespecta al tiempo que llevan promocionandose en Internet, el
50% apenas lleva un lapso menor a 12 meses, el 25% lleva de ! a 2 afios, y el
25% restante leva méas de 2 afios en la red; entre las circunstancias que
motivaron a estas compailias a colocar su pagina electronica destacan: en primer
lugar con un 40% el querer obtener un mejor posicionamiento en el Mercado
Nacional, un 20% por razones de expansién internacional, y ¢l restante 40%

por prestigio empresarial y moda tecnolégica de mercaden
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4. Se encontré que un 90% de las cmpresas apoyan su campafia de mercadeo con
otro medio de difusién, entre los que destacan: los medios electrénicos con un
16%, medios impresos especializados con un 52%, medios impresos generales

8%, exteriores §%, catilogos 8%; y el 16% restante no especificaron,

5. El 92% de las empresas piensan que internet es un excelente medio de
mercadeo con respecto a otros, ya que es un medio de cobertura Y expansion
nacional e internacional, no limita e} ttempo de promocién del mensaje (puesto
que el receptor puede estar observando la pégina por un largo lapso de tiempo),
y el costo es bajo; el 8% restante piensa que es regular debido a que existe

desconfianza como medio de ventas.

6. De igual forma, el 92% de las empresas han cubierto sus expectativas de
acuerdo a su planecién en Internet, v el 8% restante no. A lo anterior le
establecieron los siguientes parametros: para un 8% de la muestra los
resultados de promocionarse en este medio fue Muy Alte (al 100% de su
planeacién), para otro 25% los resultados fueron Altos (al 80% de su
planeacién), en cambio para un 42% los resultados son considerados como
Adecuados (al 60% de lo planeado) y para el 25% restante sus resultados han
sido entre regulares y bajos (del 10% al 40% de lo planeado).

7. Finalmente, el 100% de las empresas constderan que es necesario promoverse
en Internet debido a que los beneficio y ventajas que ofrece son mejores que
otros medios, ademas de que es un medio que no tiene limites de tiempo, y

sobretodo presenta un gran auge y aumento a corto plazo,
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CAPITULO VI MODELO PRACTICO PARA LA REALIZACION DE UN
PLAN DE MERCADOTECNIA DIRECTA UTILIZANDO
EL INTERNET COMO HERRAMIENTA

Es facil crear un sitio Web: cualquier persona puede hacerlo y con muy poco

dmero. Lo que no es ficil es crear un sitio Web exitoso, que satisfaga los objetivos

de un negocio y que aliente a la gente a regresar a él una y otra vez.

Actualmente, algunas de las empresas mexicanas que estan inmersas en el mundo
de la Red no saben como aplicarla correctamente a fin de eficientar el servicio que
se ofrece, ya que desde el punto de vista estratégico ¢s necesario analizar la
infraestructura con la que se cuenta para decidir de qué modo se puede optimizar
el uso de Internet, algo importante que las empresas estan olvidando hacer. Por lo
cual, el objetivo de este capitulo es proponer las bases de un plan de mercadeo
directo aplicado al Internet, en donde se presentan una serie de alternativas que

deben llevarse a cabo al momento de poner en marcha lo planeado.

6.1. EL ESTUDIO PREVIO

Antes de comenzar con un plan de mercadotecnia via Internet debemos conocer
aspectos relativos a la empresa y el entomo de ella, es en donde el Estudio Previo
es una de las bases que ayudarin a establecer lo benéfico de utilizar o no

Internet como herramienta de una campaiia de Mercadeo Directo.

Al realizar el estudio previo se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos:

A) Conocer mas acerca de la situacién general en la que se encuentra actualmente
la organizacion, en comparacién con los anteriores periodos (el saber donde esta
y ¢émo se encuentra). En este caso se debe hacer un andlisis profundo del

pasado a fin de estabiecer las causas que produjeron la situacién actual.
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B) Identificar las causas reales de las situaciones negativas y positivas en las que

se encuentra la organizacion.

C) Analizar la infraestructura empresarial para participar activamente en su
mercado y poder abarcar uno nuevo, considerando principalmente los canales
de distribucién. Aquf la organizacion debe tomar en cuenta su posicionamiento

de producto y marca.

Para cubrir los anteriores aspectos es importante saber:

vV La razén de ser de la empresa
v A qué se dedica

v Cuil es la filosofia empresarial en cuanto a la imagen, liderazgo en el
medio, participacion social, controles internos, etc..

v Los consumidores o usuarios finales

V Bien determinado lo que se le ofrece al cliente

vV Cuiles son las necesidades iltimas del consumidor a satisfacer?

¥ Cuales son los principales mercados que podemos abarcar?

v Qué canales de distribucién se utilizan para alcanzar esos mercados?

v Qué diferencia existe en el ramo al que se dedica la empresa
comparando lo actual con que se era desde el momento de Ia
creacion

v Cémo se prevee que ser el giro de los negocios dentro de 5-10 afios?

v Qué deberd ser diferente en la empresa para adecuarse a esos
cambios?
V Cuiles son las principales metas financieras 2 mediano y largo
plazo?
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6.2. LA ETAPA DE PLANEACION

El estudio previo, constituyé la fase preparatoria para el propdsito esencial de
saber qué decidir ante en el establecimiento de los objetivos del Plan de
Mercadotecnia. Por ello la planeacion es una de las etapas mas importantes, que
debe realizarse con mayor cuidado, ya que de una deficiente planeacion surgen
diversos problemas. La planeacién establece las bases para determinar el elemento

riesge y minimizarlo.,

Para adentrarse en la planeacién de una campafia de Mercadotecnia Directa via
Internet primeramente debe considerarse que la accion del plan de mercadotecnia
se realiza para tratar de condicionar, alterar, modificar o controlar el futuro del
producto o servicio que se vaya a posicionar en el mercado de la Red, asi como
todo lo que gire a su rededor en ¢l mundo andante. Asi mismo, el plan de
Mercadotecnia Directa via Internet estard formado por las decisiones de la
gerencia sobre el mercado objetive, los objetivos v el programa de mercadotecnia
de toda la empresz, una unidad de la misma, una linea de productos o un producto
especifico. El plan sefialard quién sera el responsable de las distintas actividades
de mercadotecnia, como deberan realizarse éstas, el calendario correspondiente, la

fecha limite vy los presupuestos.

Lo importante en este caso es proyectar de manera deliberada y consistente el
pensamiento hacia el futuro tratando de preveer las posibles consecuencias y
secuelas que ocasionarian las estrategias y tacticas utilizadas en la campafia por

Internet .
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Para que Ia planeacién no resulte erronea, es conveniente realizar un anélisis de
una o varias opciones que el mercado via Internet plantea; con el fin de que la
opcion elegida se pueda convertir en un objetivo mercadolégico por el cual se
habran de desarrollar las estrategias y ticticas correspondientes. Sin embargo,
aquelia opcién elegida debe estar aterrizada en el plano en el que se encuentra la
empresa actualmente, por ejemplo, Intemet nos puede dar la opcién de poder
penetrar en el mercado Coreano, creando una pagina exclusiva en coreano, pero si
no se tiene la infraestructura para poder atacar ese mercado, aunque s¢ quisiera no

es viable.
6.2.1. PASOS DE LA PLANEACION

A) SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Determinar el mercado objetivo, es decir, decidir qué personas u organizaciones
del mercado conviene atender, es una decisién importante del plan. Internet brinda
la opcion de un mercado masivo segmentado, en donde las condiciones del

mercado mismo, la competencia y el producto favorecen la segmentacion.

La eleccion del mercado objetivo brinda lineamientos importantes para elaborar el
plan de mercadotecnia: indica la magnitud de la oportunidad de mercado y las
caracteristicas de las personas que la empresa deberd atender. EI perfil del
mercado objetivo debe sefialar donde se encuentran los consumidores actuales y
potenciales, sus caracteristicas demograficas y socioeconémicas, sus habitos de
compra y otros datos itiles para elaborar la mezcla de la mercadotecnia. Para
conocer estos aspectos la Investigacién de Mercados resulta ser un medio muy
eficaz, ya que los resultados que arrojaria podrian ser la base de la seleccién del

mensaje, que se necesitaria trasmitir al usuario de la Red.
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B) DETERMINACION DE OBJETIVOS

Uno de los aspectos que las empresas no le han dado la importancia debida es Ia
delimitacién del objetivo. Algunas de las empresas que cuentan con una pagina en
Internet quizés no se preocuparon por el contenido de las mismas, ocasionando con
esto que toda la informacion contenida en la pagina no de los frutos esperados, por

lo que se estan viendo en la necesidad de reestructurar sus paginas,

Para poder delimitar completamente el objetivo de la pagina se deben considerar

los siguientes aspectos:

V Toda la accién de Mercadotecnia se realiza para tratar de
p

condicionar, alterar, modificar o controlar el futuro con base en

querer gemerar utilidades y principalmente crear una relacién

duradera con el cliente/usuario,

vV Realizar un estudio de conciencia para ver si es necesario el tener

uni pagina en Internet.

v Tener una vista general de la empresa y de lo que desea ofrecer al

mercado via Internet.
V' Qué es io que intemnet nos ofrece?

V Determinar el tipo de pagina que se desea levantar (exclusivamente
para publicidad o difusion, para las ventas (transacciones), para dar
servicio al cliente o solo para generar una base de datos de las
personas que la visitaron y tenerlas en cartera como futuros

consumidores,

91




Internet como Herramienta de la Mercadotecnia Directa
Capitirlo V1

v Tener delimitada a la competencia principalmente la que puede llegar
al segmento del mercado que se desea cubrir via Internet, sin olvidar
que todo usuario que no se considere de ese segmento puede

contactarnos y conocer la empresa y lo que ofrece.

V Considerar las bases para que Internet sirva de trampolin para

mantener una retroalimentacién con el consumidor.

vV El proceso de transmisién de informacion via Internet de un punto
dado a todo el mundo, también se debe observar como lo contrario:
transmisién de informacion de todo el mundo hacia un solo punto

(personalizacion masiva).

YV Estudiar si es adecuada la contratacién interna o auxiliarse
externamente de un equipo de personas dedicadas a responder el

correo electrénico, dar mantenimiento a la pagina, etc

C) ELABORACION DEL PROGRAMA

La decision de lanzar un sitio Web puede tener como propésito llegar a un
mercado objetivo en los niveles: local, nacional e internacional, a veces no hay
razon para ello. Es factible que algunas razones corporativas lo impidan. También
podria ser que no se cuente con los medios para la distribucién adecuada de lo que
promocionemos en otros paises. Asimismo, es posible que no se intente penetrar
en los mercados de otros paises, porque no conviene desde el punto de vista

financiero.
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Sin importar si el sitic Web este dirigido o no al mercado internacional lo
observard un auditorio internacional. Por lo tanto hay que marcar algunos pasos
hacia el mercado internacional, aunque debe aclararse que si el producto o servicio
estd 0 1o disponible en todo el mundo. Sin embargo, no hay que olvidar que la
retroalimentacién de informacion con personas del mercado internacional podrian
ser importantes para futuros planes. Es aqui donde el disefio de la pagina entra en

juego.

D) EL DISENO DE LA PAGINA

Una publicacién electrénica implica una ruta a seguir desde la decision de
desarrollo hasta su puesta a disposicion del piblico. Una planeacién ordenada es
la mejor garantia de éxito, sobre todo en proyectos grandes que implian la

participacién de varias personas.

Algo que es importante es determinar como se elaborara la pégina electrénica,
considerando al personal que la elaborara; aqui se tratara de resolver las siguientes
interrogantes. Se cuenta con un departamento de soporte propio para la
elaboracién de la pagina? ¢ se va a delegar a una empresa que se dedique a este
giro?. Es una decisién dificil, ya que no se dejara el trabajo a la primera empresa
que ofrezca sus servicios. Para poder tomar esta decision es indispensable
realizarle una evaluacién del desempeio a las empresas que ofrezcan el servicio y

después comparar los resultados.
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Para encaminar la pagina electrénica hacia el mundo se deben considerar los

siguientes aspectos:

v Que el contenido de Ia pégina cubra las expectativas del consumidor, sea
adecuado, legible, entendible, sobrio en su colorido, etc. en pocas palabras
que refleje la imagen de la empresa en forma sencilla pero llamativa;
recordando que una pagina que este "atiborrada” de informacion, que de
alguna manera no le interesa al usuario, se presente concisa y no abarque
demasiada memoria de las computadoras ya que esto las vuelve muy
lentas, con ello no se podria mantener una adecuada retroalimentacién con
el mercado

V' Que la pagina no viole ninguna regla de buena conducta en la red.

v Que se cuente con personal adecuado para la elaboracién, mantenimiento

y evaluacion de la pagina de Intemnet.
E) IMPLEMENTACION

La implantacion eficaz es vital para el éxito de los planes de mercadotecnia directa
en Internet. Ya que dependera de la adecuada implantacién para que los usuarios
de la Red puedan accesar a las paginas electrénicas adecuadarmente ¥y en poco
tiempo, y con esto puedan interesarse en la empresa y los productos y/o servicios

que ofrece.

Asimismo la implementacién depender no solamente de la empresa, sino también

del servidor en el que se registre.
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Debe considerarse que para la implementacion de una pagina funcione, la empresa
debe contar con un equipo de software y hardware calificado, en cuanto a
tecnologia se refiere, para que soporte la operacion; al igual que con personal
ampliamente capacitado para el manejo de la red y el correo electrénico, que sera

¢l medio de respuesta.

6.3. PRESUPUESTO
La informacién minima que se debe incluir en esta seccion es el costo total de
ejecutar el plan. Esto necesita confirmar que el rendimiento en mayor contribucién

y utilidades justifica los gastos en los planes de accién de la mercadotecnia.

En el presupuesto deberan estar ampliamente identificados los gastos e inversiones
propios de cada una de las funciones de Mercadotecnia Directa que vayan a ser

puestas en accion en el plan.

El plan debera incluir un estado detallado en el que se justifiquen y se soporten las
necesidades de cada partida de gastos o inversién, en relacion con las necesidades
de lo que se que desee proyectar en Internet y en funcién del beneficio bruto o
aporte que se espera que genere tal promocion.

Al elaborar el presupuesto es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

Vv Establecer claramente los objetivos que se pretenden alcanzar con el

uso de los recursos financieros que se tengan contemplados.
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v Identificar y cuantificar el costo de todos los recursos humanos,
materiales, financieros y tecnolégicos que se requeritan para

desarrollar las actividades conducentes al logro de sus objetivos.

v Identificar claramente las dreas o personas responsables del uso de
los recursos y, en consecuencia de cada una de las estrategias

previstas en los distintos programas de accién.

Desde el momento en que se comience a desglosar el presupuesto global y asignar
fondos para cada una de las actividades, debera enfrentarse a diversas decisiones y
a la necesidad de juzgar entre una multiplicidad de alternativas para lograr la
asignacion justa y adecuada de recursos a cada funcién y actividad. Para este fin

es de utilidad plantearse las cuestiones:

v (El monto asignado es realmente el suficiente para ejecutar con

exactitud el plan.?

v ;La contribucién potencial del producto esta en concordancia con los

requerimientos del presupuesto general de la empresa?

v (El presupuesto cubre adecuadamente todos los elementos

contemplados en el plan de Mercadotecnia?

v ¢ Los fondos asignados para soportar el plan de mercadotecnia se

establecieron tomando en cuenta la vida atil de la pagina en Internet?
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6.4. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN

Es importante tener una supervisién adecuada y un sistema de control para medir
las realizaciones y lograr los objetivos del plan de mercadeo asi como también
para recomendar medidas comrectivas en caso necesario. Este sistema de

supervision y control debe incluirse en el plan.
El proceso de control incluye:

vV Establecer normas: las cuales estarn relacionadas con los beneficios
que se esperen y los costos presupuestados y las escalas de tiempo
para la ejecucion de los planes de accién.

V Medir el rendimiento: se compara el rendimiento real con los
patrones.

vV Proponer medidas para corregir desviaciones del patrén mediante la
pormenorizacién de correctivos que se deben seguir si la variacién

con respecto a lo establecido excede ciertos limites

El sistema de control operara sobre la gente que es responsable de la ejecucion del
plan, mais que sobre los programas y costos propiamente dichos. El sistema de
control debe ser facil de operar y permitir variaciones razonables de los patrones
antes de ponerse en marcha. Cuando se detectan cambios respecto al patrén, hay

que investigar y determinar la causa antes de tomar medidas correctivas.

Los controles deben explicarse desde el momento en que se construyd el Plan y

deben incluir:

vV Un resumen de los costos frente al presupuesto y el progreso real
frente al programa, que se debe preparar con frecuencia.

¥ Un informe sobre la ejecucion de los planes de accién, que se
presentara en las juntas de discusion.
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CONCLUSIONES

El auge que tiene Internet hoy dia, es tan fuerte debido a la gran difusién que se ha
tenido desde sus principios y a la constante bisqueda del hombre por descubrir y
conocer nuevas aplicaciones y para simplificar las ya establecidas. En la actualidad
existen diversas tareas especializadas que pueden simplificarse, por ejemplo: la
busqueda de archivos dentro de la red, contactar con otra persona con preferencias
similares al otro lado del mundo y mantener una charla sobre asuntos de interés
para ambos, compartir puntos de vista, etc., asi como mantenerse en la mente de
los consumidores por el impacto que les causa el ver alguna de las paginas de los

milltiples organismos que se encuentran en la red.

Asi, gracias a los adelantos tecnologicos, Internet sirve de trampolin para darse a
conocer de una escala paulatina a una total que va de la cobertura local, a la

nacional e internacional.

FORTALEZAS

v Es evidente que las empresas mexicanas se estén acercando a pasos agigantados
a una nueva era de avances tecnolégicos, donde la Mercadotecnia Directa se
auxiliard del Internet para apoyarse en campafias de mercadeo tanto a nivel
nacional como internacional, para las ventas electrénicas, para el apoyo de la
publicidad de la linea de productos y servicios, asi como, soporte al cliente; en
donde este altimo va a tener la seguridad de contar con un respaldo y confianza
de adquirir algo sin tener que moverse de su casa o lugar de trabajo; debido ala

gran adaptabilidad de la red y al uso de las comunicaciones para ayndarle.
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¥ El segmento que tiene delimitado Internet esté en constante cambio y evolucién,
ya que s trata de un mercado personalizado a nivel masivo, donde la red y la
mercadotecnia directa trataran de satisfacer los intereses de todo el mundo,
buscando hacerlo de manera personal o individualista, buscando darle un

amplio horizonte hacia donde ver.

v Internet no llegd para desplazar a los demas medios mercadolégicos
tradicionales; sino que ha llegado para apoyar a éstos y/o se puedan

complementar tratando de cubrir las expectativas del mercado dptimamente.

v Al colocar una péagina en la red, se busca tener un lazo de comunicacién entre
las empresas vendedores y el mercado, para facilitar la transmision de ideas y
provocar que el cliente opine del servicio que se le esta ofreciendo y se mejore

el mismo.

DEBILIDADES

v Los usuarios de Internet son usuarios de computadoras. Por ende, si el mercado
son usuarios de computadoras las actividades mercadolégicas tendran mayor

éxito que en las de otra cuyo mercado no sean usuarios de computadoras.

v En México el crecimiento es lento y es ain poco inconveniente ingresar a
Internet debido al desarrollo y la falta de cultura en cuanto a tecnologia se
refiere, ademas de que en este momento a la mayoria de la poblacién le resulta
dificil adquirir un equipo de computo por el escaso poder adquisitivo que
predomina en el pais.
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vV Es indispensable promover la campaiia por Internet por otros medios, es decir
hay que estar pregonando que existe una pagina en Intemet; ya que existen
tantas paginas en el mundo que al momento de ingresar y dar la opcién de
buscar en alguno de los visualizadores aparecen "n" cantidad de direcciones con

paginas que cuentan con las mismas caracteristicas.

V Si el objetivo no es informar; lo que se venda o promocione tiene que tener una
vida un poco larga con el fin de obtener frutos x, ya que en un lapso muy corto
seria poco probable que una compaiiia logre sus objetivos de planeacién,
Ademas, en este aspecto, resulta indispensable que una campaiia por Internet
tenga contemplado entre otros aspectos: su mercado objetivo, el producto que
ofrece, el nivel de su marca, y su capacidad de distribucion; ya que al no
conocer lo que tiene y meterse a Internet por moda tecnolégica o prestigio,

puede traer consecuencias como pasar desapercibido o ignorado.

v Es muy factible que al consumidor le preocupe verse defraudado por lo
ofrecido en Internet, ya que existe la intangibilidad y en muchos casos la no

viabilidad de los comerciantes.

' Por lo anterior, es mas factible que le adquieran productos o servicios a una
empresa que este bien posicionada en el mercado que otra que no sea digna de

confianza por el hecho de no conocerla.

Si las estrategias del plan carecen de objetivos claros y bien definidos,
posiblemente lo tnico que se logre sea: Pérdida de dinero; distorsionar
negativamente al mercado; perder oportunidades reales de mercado; proyectar una
imagen errada de lo que se estd promocionandose en Internet y quizés con esto

también se logre desposicionarlo.
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GLOSARIO

ACCESO REMOTO
Es el enlace a través de una red fisica.

ARPANET - (Advanced Research Projects Agency)
Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados, fue la primera red que permitié
a los investigadores comunicarse a lo largo de Estados Unidos.

ARCHIE
Sistema para la localizacién de archivos que estan disponibles pablicamente por
FTP anonimo.

ASCIIL- (American Standard Code for Information Interchange)

Cddigo Americano Estandar para Intercambio de Informacidn, el cddigo ASCII es
el conjunto de caracteres de un archivo que al momento que se transfieren de un
paquete a otro nio pierden su significado.

CSNET - Computer Science Network

e-mail (electronic mail)

El Correo Electrénico es una funcién de Internet, que tiene como objetivo la
transmisién de un mensaje a través de una computadora a oftra, sin medicién de
distancias.

FTP- (File Transfer Protocol)
Protocolo de Transferencia de Archivos define como transferir un archivo de una
computadora a otra.

FTP andnimo.
Es un servicio que pone a disposicion de la comunidad en general los archivos de
Internet.

GHOPHER
Es un servicio basado en memus que sirve para explorar recursos de Internet.

IP-(Internet Protocol)
Es el méas importante de los protocolos sobre los cuales esti basada Internet.
Permite a un paquete viajar a través de miltiples redes hasta alcanzar su destino.
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INTERNET- Interconnected Networks

Es la "red de redes” de cobertura mundial que estin interconectadas entre si
usando el protocolo IP y otros protocolos similares, Internet provee servicios de
transferencia de archivos, correo electrénico, sesiones remotas v noticias, entre
otros,

HIPERMEDIA
Es la combinacién de hipertexto y multimedia

HIPERTEXTO
Son documentos que contienen enlaces con otros documentos; al seleccionar un
enlace autométicamente se despliega el segundo documento.

html
Es el lenguaje de marcado de hipertexto; con el cual se escriben los documentos
del WWW,

MODEM
Es una pieza de equipo (hardware) que conecta una computadora a una linea de
transmisién de datos, usualmente una linea telefnica.

MULTIMEDIA
Documentos que incluyen diferentes clases de datos; por ejemplo texto y audio, o
texto en diferentes lenguajes, o texto y una hoja de calculo

NSFNET-(National Science Foundation Network)
Red de la Fundacion Nacional de Ciencias que forma parte de Internet.

PROTOCOLO

Es una definicién de coémo se comportarin dos computadoras cuando se
comuniquen entre si. Las definiciones de protocolo van desde la colocacién de los
bits en el medio de transmision hasta el formato de un mensaje de correo
electrénico. Los protocolos estindar permiten que computadoras de diferentes
fabricantes puedan comunicarse; las computadoras pueden usar software de
distintos fabricantes y distintas presentaciones, siempre y cuando ambas estén de
acuerdo con el significado de la informacién.

RED
Es un conjunto de maquinas conectadas para que transmitan informacién de una a
otra. Hay dos tipos de redes: locales y remotas
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RUTA
Es la trayectoria que sigue el transito de una red desde su fuente hasta su destino

RUTEADOR
Es una computadora que envia paquetes de un lugar a otro, poniendo atencién en
el estado actual de la red.

SERVIDOR

Es una computadora que comparte sus recursos, como impresoras y archivos, con
otras computadoras en la red. Como ejemplo podemos mencionar el Servidor de la
UNAM que comparte su espacio de disco con algunas computadoras que
establecen contacto con el.

TELNET
Es un protocolo de emulacién terminal que permite establecer una sesion con otras
computadoras en Internet.

TCP-(Transmission Control Protocol)
Protocolo de Control de Transmision , es uno de los protocolos en los que se basa
Internet; para los técnicos, el TCP es un protocolo confiable orientado a conexién.

USENET
Es un grupo informal de sistemas que intercambian articulos {news}, es muy
similar a los tableros de foros de discusion de otras redes.

VERONICA

Es un servicio similar a Archie permite al usuario buscar archivos en los servidores
de FTP anénimo, Verénica permite buscar en todos los servidores de Gopher
(archivos, directorios y otros recursos).

wWWW
Es un sistema basado en hipertexto cuya funcién es buscar y tener acceso a

recursos de Internet.
WAIS-(Wide Area Information Service)

El Servicio de Informacién de Gran Cobertura es una herramienta que ayuda a
buscar informacién en bases de datos a-través de Internet.

X
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