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PUBLICIDAD EN INTERNET

0 RO RA Q)Y

La red mundial de computadoras conocida como Intemnet es un factor que ha cambiado la
forma en la que las personas viven, duermen, se alimentan y hacen negocios.

Por un lado, ha togrado cambiar los habitos basicos de las personas que lo utilizan, ya que
como se verd en el contenido, causa adiccién en muchas de [as personas que la accesan,
pero por otro, las personas de todas las latitudes y longitudes del planeta han encontrado
una forma de acercarse entre si, ya sea para obtener informacion, establecer comunidades
virtuales, 0 para hacer negocios.

El fendmeno de la gran red mundial tuvo su punto de partida hace casi dos décadas, y ya
no tiene regreso. Son decenas de miles de compafiias, y millones de personas las que la
usan diariamente para un sinfin de actividades.

Internet puede ser considerada como una 'Realidad Virtual, ya que en ésta red, las
personas no se agrupan por nacionalidad, sexo, religion o color, sino por afinidad de sus
intereses. Es aqui donde la publicidad puede tomar mayor ventaja, ya gue se cuenta con
audiencias meta preestablecidas en las disintas ‘comunidades virtuales’ accesibles a través
de los distintos medios de la red, como son el World Wide Web, las conferencias en
tiempo real {chat), las listas de correo electrénico, etc.

Incluso se estd desarrollando en los (ltimos meses una tecnologia conocida como VRML
en la cual la persona que accesa un sitic en e Web podra ver el contenido en tres
dimensiones en lugar de las paginas a las que el mundo esta acostumbrado.

Esta en las manos de los visionarios, emprendedores y hombres de negocios en general,
el tomar ventaja de los distintos servicios que ofrece Internet para hacer crecer sus

ventas, ampliar su publicidad y mercado, y mejorar sus relaciones comerciales.
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Muchas son las empresas que ya han saltado en el expresso del comercio electrénico,
cincuenta millones de clientes potenciales no son nada despreciables, y las facilidades que
otorgan las transacciones electronicas son muchas.

Los primeros en abrirse al comercio y a la publicidad por Internet serén los que se lleven
la mayor tajada del pastel virtual.

Exposicién de Motivos.

He elegido el tema de ia Publicidad en Intemmet para mi tesis por varias razones. La mas
importante de ellas es que la considero viable como una oportunidad de negocio, ya que
no existen muchas empresas dedicadas a elio en el pals.

Adicionalmente, el material al respecto es sumamente escaso, y me complace aportar al
pais mis conocimientos y experiencia, aunados a la Investigacidn realizada. Pienso gue la
publicidad en Internet serd basica para la industria exportadora de México, que es parte
del sustento del mismo en épocas de devaluacién y crisis,

Descripcidn de los capitulos de esta tesis,

En el primer capitulo se analizard la publicidad en genera!, con la finalidad de reunir los
elementos para analizarla en cuanto a su enfoque en Internet,

El segundo capitulo tratard acerca de los medios de informacion, el poder que detentan, y
un breve analisis de su evolucidn.

El tercer capitulo explica qué es Intermet, para que sirve, su relacién con la publicidad y los
negodios, y ios medios que se encuentran disponibles en esta red mundial.
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En el cuarto capitulo se hace un analisis de los medios disponibles en Internet desde el
punto de vista de la publicidad.

E! quinto capitulo es una aplicacién de los conocimientos de ios cuatro capitulos anteriores
en un caso practico, que trata del apoyo publicitario, via Internet, de una marca de

computadoras.

Finalmente, en el sexto capitulo se hacen conclusiones generales y se cierra la tesis,
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1 LA PUBLICIDAD

LJEEI N LLE LY -0

"Conjunto de medios que se emplean para divulgar 0 extender el conocimiento de cosas o

de hechos” !

"Divulgacion de noticias © de anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc."

“"La publicidad es uno de los principales instrumentos que las compafiias usan para dirigir

comunicaciones persuasivas a los compradores y plblicos que tienen como meta"®

2yuLYC1O

Histaricamente, existe un periodo clasice de la publicidad, y un pericdo moderno.

Se considera que la publicidad clasica se origina en Francia durante el segundo tercio del
siglo XIX, para ser mas exactos, en el afio de 1836, cuando el periddico "La Presse”
publica los primeros anuncios. Mas adelante, durante la Exposicion Intemacional de

Londres, en 1851, aparecen por vez primera muchas marcas publicitadas.

! Enciclopedia Salvat p.2753, tomo 10
? Enciclopedia Saivat p.2754, tomo 10
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A partir de las actividades anteriores comienza a tomar auge el uso de la publicidad para
lograr acercar al cliente potencial hacia ef producto o servicio que se ofrecia, y es en 1864
cuando el estadounidense Walter Thompson funda la primera agencia de publicidad en el

mundo.

El periodo moderno se caracteriza por una definicibn de la actividad publicitaria como el
convencimiento al actual comprador, de que la mercancia anunciada le es necesaria, y que

el producto de una determinada marca retine precisamente las caracteristicas exigidas. *

A partir de 1950, en los paises capitalistas mas desarrollados ha surgido otro tipo de
publicidad, basado en investigaciones psicolégicas y socioldgicas nuevas. Este nuevo tipo
se caracteriza porque en lugar de actuar sobre |a racionalidad de las personas, utiliza

reflejos condicionados inconscientes, asf como deseos subconscientes, *

PRUPLSL{ (7]

El motivo general de la publicidad es el de incrementar las ventas de las compafiias y/o las

utilidades que de otro modo se tendrian.

Sin embargo, la publicidad, siendo tan sdlo un eslabon de la mercadotecnia, rara vez es
capaz de generar ventas por sf sola, ya que el hecho de que el cliente compre depende del
producto o servicio, el precio asignado, su empaque, servicios adicionales como garantias,

financiamiento, etc.

? Direccidn de la Mercadotecnia. Kotfer P. 597
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UECISIOES U2 L AUBLICIDAY

La publicidad, para llevarse a cabo con éxito, conlleva a varfas decisiones, a continuacién

se mencionan cinco de las mas importantes:

1. LA CANTIDAD DE DINERO QUE DEBE GASTAR UN ENTE ECONOMICO EN SU PUBLICIDAD

Existen varios criterios generales para asignar una cantidad de dinero a |a publicidad:

a) Sobre la base que los que se piensa que fa empresa puede permitirse

b) Con relacién a un porcentaje sobre las ventas

¢} Con la finalidad de igualar el desembolso que sobre esta materia realiza la

competencia,

d) En base a unos objetivos especificos, que llevan a detallar las tareas para
lograrlos, y de ahi al calculo de sus costos, cuya suma es el presupuesto que se

asignard a la publicidad.

De los cuatro anteriores, el Gltimo es el que resulta el mejor, ya que en el primero se hace

diffcil planear una creacién y progreso del mercado a largo plazo, pues todo dependerd del

* Direccién de la Mercadotecnia. Kotler P, 597
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feeling' de quien asigna el presupuesto, ademdas de que se tendra un presupuesto
fluctuante e indefinido. El sequndo considera a las ventas como causa de la publicidad, y
no como resultado. Finalmente, en el tercero se pretende adoptar la estrategia de la
competencia en lugar de buscar adaptarla, ademas de gue, a priori, no existen bases para
determinar si la competencia estd usando métodos mds Idgicos que los que se podrian

tomar.

El criterio de establecer el presupuesto sobre ia base de objetivos y tareas resulta el mejor
de los anteriores, ya que de cualquier forma _han de definirse objetivos publicitarios, y qué
mejor que si ademds de proponerlos, se busca cumplirlos, v en ésta blUsqueda, se
consiguen los medios necesarios para lograrlos, entre los que figuran los recursos

financieros.

2. EL MENSAJE QUE DEBE EMPLEARSE.,

El mensaje de un anuncio publicitario resulta mas importante que la cantidad de dinero
gue se gaste en él, Asf, ain pudiendo invertir millones de délares, si un anuncio no
presenta un mensaje adecuado, el resultado publicitario puede ser poco (til, si no es que

contraproducente.

Es ya muy comentado el caso acontecido con la tarjeta d= créditc American Express. Al
introducirse al mercado japonés se utilizd para su publicidad el mensaje de que |z tarjeta
era "La flave de/ mundo’, sin embargo, por una deficiente traduccién fue mal interpretado

por el pidblico objetivo; los japoneses entendieron el mensaje como "Usela sdlo los
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domingos”. No es de extrafiarse que el resto de la semana, eran muy pocos los que

usaban la tarjeta en aquella tierra nipona.

Existen tres etapas para preparar un mensaje®:

A) Generacion:

Consiste en preparar un nimero de posibles mensajes alternativos respecto at producto.

Debe efegirse un tema cuyo propdsito sea reforzar la posicién del producto en el mercado.

Una fuente rica de ideas para crear las alternativas de mensaje son los consuridores,
distribuidores, expertos, y hasta la competencia. De los anteriores, los consumidores son
quienes mas pueden aportar, ya que "sus sentimientos respecto a los puntos fuertes y a
las debilidades de las marcas existentes proporcionan los indicios mas importantes para la

estrategia creativa” °

B) Evaluacidn y seleccién

Para poder elegir efectivamente una de las alternativas generadas, se deben intreducir

ciiterios para juzgar la potencia de la comunicacion de cada uno.

* Direccién de la Mercadotecnia. Kotler p.606
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Dick Warren Twedt® sugiere que las alternativas en cuestién se cataloguen en tres escalas:
Conveniencia, exclusividad y credibilidad. Cree que la potencia de la comunicacién de un

mensaje se encuentra dada por una relacion multiplicativa entre los tres factores.

El mensaje debe decir antes que nada, algo conveniente o interesante respecto al
producto, pero no basta con eso, ya que la competencia hara lo mismo. Por lo anterior, el
apelativo debe mencionar también algo exdusivo o distintivo que no se aplique a todas las
marcas dentro de la categoria dei producto. Finalmente, la declaracién debe de ser creibie

o comprobable.

C) Ejecucion del mensaje.

Es la forma en gue se dice un mensaje. Es tan importante como el mensaje mismo,
especialmente cuando el producto del que se trata es esencialmente el mismo gue el de la

competencia, Tal es el caso de cigarros, café, cepillos, etc.

Para que el mensaje sea ejecutado adecuadamente, se debe encantrar el estilo, tono,

palabras y factores de formato que la constituyan.

. Por ejemplo, un estilo puede ser el de evidencia testimonial, tal como se usa en los
anuncios conocidos como ‘Infomerciales’, en los que aparece la tipica persona

diciendo qué bien le ha servido el ejercitador de abdominales. Muchas de estas

¢ Como planear nuevos productos, mejorar los antiguos y crear una mejor publicidad, Dick Warren
Twedt p.53-57
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veces, aunque falto de ética, el testimonio puede ser exagerado, pero siempre

debe buscarse que guede dentro de un marco de credibilidad.
El tona puede ir desde completamente serio, hasta ser humoristico,

Las palabras que se usen deberan ser faciles de recordar, y que flamen la atencién,

es decir, deben resultar 'pegajosas’.

El formato cuenta con elementos tales como tamafio, color e ilustracién. Su
eleccidn puede constituir una gran diferencia en el impacto del anuncio, asi como

en su costo,

3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION QUE SE UTILIZARAN.

La seleccion de los medios es el problema de encontrar la mejor forma de lograr el

nimero deseado de exposiciones al auditoric meta ’

Las exposiciones se refieren a la frecuencia con la que el mercado meta prueba la marca
que se esta promocionando. Este ‘toparse’ con el producto esta directamente relacionado
con el nivel de percatamiento. Generalmente, a mayor percatamiento (A*}, mayor sera el

numero de pruebas que el auditorio tendra del producto.

? Direccién de la Mercadotecnia. Kotler p.610

10
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A continuacion se hace necesario encontrar qué tantas exposiciones (E*) se necesitardn

para producir un nivel de percatamiento del auditorio de A*.

El efecto de exposiciones sobre el percatamiento del auditorio depende de! alcance de

exposicién, frecuencia e impacto.

ALCANCE (R}. Namero de diferentes personas u hogares expuestos a un programa
determinado de medios de por lo menos una vez durante un periodo de tiempo

especifico.

FRECUENCIA (F): Numero de veces dentro del periodo especifico de tiempo, que

una persona u hogar se ve expuesta al mensaje.

IMPACTC (I): Valor cualitativo de una exposicién a través de determinado medio
(por ejemplo, un anuncio de ropa tendria mayor impacto en una revista de moda

que en una de computacion)

La relacidn entre las variables anteriores se resume en los siguientes conceptos:

Numero total de exposiciones (E). Es el alcance multiplicado por la frecuencia (R*F).
También se conoce como puntos de calificacion bruta (PCB). Si determinado programa de
medios llega a un 80% de los hogares con una frecuencia de expaosicion media de 3, se

dice que e! programa del medio tiene un PCB de 240,

11
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Numerc pesado de exposiciones (EP). Es el alcance multiplicado por los tiempos de

frecuencia y del impacto del medio, es decir EP=R*F*],

Dados los objetivos de alcance, frecuencia e impacto, el planificador de medios tiene que
revisar cada tipo importante de redio, por su capacidad para entregar los objetivos

particulares que se desean.

En 1996, en E.U.A., los tipos de medios principales y sus montos de inversidn anuales en

millones de dédlares fueron los siguientes®:

$14,650

$9,186

$6,754

$3,277

$2,325

$ 014

$£12,850

Estos tipos de medios varian en cuanto a valores de alcancs, frecuencia e impacto. Por

ejemplo, la television tipicamente tiene mucho mas alcance que las revistas, 2l anuncio

& www.geocities.com/walistreet/980124

12
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exterior tiene mucha més frecuencia que las revistas, pero las revistas tienen mas impacto

que los periodicos.

El planificador de medios debe conocer las caracteristicas especiales de cada tipo de
medio. Por ejemplo, los periédicos tienen las ventajas de flexibilidad, oportunidad, buena
cobertura del mercado, amplia aceptacién y gran credibilidad. Sus desventajas son una

vida corta, y casi siempre una pobre calidad de reproduccién.

Las revistas tienen la ventaja de uma gran selectividad geografica y demogréfica,
credibilidad y prestigio, reproduccién de gran calidad, larga duracién y buena transmision
de lectores. Tienen la desventaja de largo tiempo de guia de compra del anuncio, alguna

circulacion desperdiciada, y ninguna garantia de posicién.

La radio tiene las ventajas de uso masivo, gran selectividad geogréfica y demografica, y
bajo costo. Sus desventajas principales consisten en formato Gnicamente auditivo, menor

atencién del auditorio que Ja television, tarifas no estandarizadas, y exposicidn de paso.

La television tiene ias ventajas de combinar vista, sonido y movimiento que llegan & los
diversos sentidos, gran atencién y alcance. Sus desventajas son: Elevado costo absoluto,

exposicion desordenada, y menos selectividad del auditorio.

El correo directo tiene las ventajas de selectividad de auditorio, flexibilidad, no-
competencia dentro de! mismo medio, y personalizacién. Tiene las desventajas de un

costo relativamente elevado, y una imagen de ‘correo basura’.

13
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La .publicidad exterior tiene las ventajas de fiexibilidad, gran exposicién repetitiva, bajo
costo y poca competencia, sin embargo, carece de selectividad de auditorio, y muestra

limitaciones creativas,

Al escoger una combinacién de tipos de medios, el planificador debe considerar cuatro

aspectos primordiales:

1. Habitos de medios del auditorio meta. Por ejemplo, el medic mas efectivo para

llegar a numismaticos, es una revista para coleccionistas de menedas.

2. Producto. Un producto como vestidos para dama, podria demostrar la maxima
ventaja al aparecer en revistas a color; y las cdmaras Polaroid podrian aparecer mejor
en la televisién. Los tipos de medios poseen diferentes potenciales de demostracion,

visualizacién, explicacién, credibilidad y color.

3. Mensaje. \In mensaje que anuncie una venta de oferta mafiana, requerird radio o
periddico. Un mensaje que contenga una gran cantidad de datos técnicos, podria

requerir revistas especializadas o correo directo.

4. Costo. La television es muy costosa v la publicidad en periddicos es econdmica. Por

supuesto, lo que cuenta es el costo por millar de exposiciones y no el costo total.

14
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Las suposiciones en lo tocante a impacto vy costo del medio deben reexaminarse con cierta
periodicidad. Durante mucho tiempo la television gozé de la suprema posicion en la
mezcla de medios, y las revistas y otros medios de comunicacion se olvidaron. Entonces
los investigadores de medios comenzaron a observar una reducida efectividad en la
television, debido a un desorden cada vez mayor. Los anunciantes estan mostrando
comerciales mds cortos y mas numerosos al auditorio de television, lo que da por
resultado poca atencion vy registro. Ademas, los costos de la publicidad por television han
venido creciendo con mayor rapidez que los de otros medios. Varias compafiias han
encontrado que una combinacidn de anuncios impresos y comerciales de television, a
menudo logra mejores resultados que l0s comerciales de television solos. Esto ilustra por
qué los anunciantes deben reevaluar periddicamente lo que estan recibiendo por su dinero

de los distintos medios.

Sobre |a base de estas caracteristicas, el planificador de medios tiene que decidir la forma

en que debe repartir el presupuesto con que cuenta entre los tips de medios mas

importantes.

4. SELECCION DE VEHICULOS DE MEDIOS ESPECIFICOS

El planificador de medios debe elegir e} vehiculo del medio que va a utilizar, para lograr fa

respuesta deseada, en la forma mas efectiva de costo,

Por ejemplo, en ef caso de publicaciones impresas, debe investigar circulacién, costos para
diferentes tamafios de anuncio, opciones de color, posiciones del anuncio, y cantidad de

inserciones, Después de esto, el planificador de medios deberd evaluar las diferentes

15
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revistas en cuanto a caracteristicas cualitativas, como credibilidad, prestigio, ediciones

geograficas, calidad de reproduccion, clima editorial, tiempo de guia e impacto fisico.

El planificador de medios hace un juicio final respecto a qué vehiculos especificos daran el

mejor alcance, frecuencia e impacto por su dinero.

Criteric de costo por miflar. Los planificadores de medios calculan el costo por millar de
personas a que llega determinado vehiculo, Si un anuncio de plana entera y a cuatro
colores en Time cuesta $50 000 y el nimero de lectores que se estima de Time es de 10
miliones de personas, entonces el costo de Hegar a cada millar de personas es de $5. El
mismo anuncio en Business Week cuesta $15 000 pero Unicamente lo leen 2 millones de
personas, a un costo por millar de $7.5 usd. El planificador de medios catalogaria las
diversas revistas de acuerdo con el costo por millar y colocaria los anuncios en aquéllas

que tuvieran el menor.

El criterio de costo por millar, por lo menos en su forma simple, se ha visto sujeto a
fuertes ataques. Su mayor defecto es que usa [a cifra para el ndmero total de lectores de
la revista, en vez de sopesar los diferentes grupos de lectores por su valor de exposicion.
En el caso de una locion para bebés, el valor de exposicion podria ser de un millén si
todos -los lectores fueran madres jovenes y de cero si todos los lectores fueran hombres

ancianos.

La segunda debilidad se refiere a la variante probabilidad de atencidon para los diferentes

medios. Ei planificador de medios estd interesado en e nimero de personas que veran el
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anuncio, no en el nimere de quienes estan expuestos. Las lectoras de ciertas revistas,
como Vogue, buscan un mayor porcentaje de anuncios que los lectores de otras revistas,

como Time.

Una tercera debilidad del costo por millar, es que pasa desapercibidas ias diferencias
cualitativas que pudieran existir en ef impacto de diferentes revistas. Aun en el caso de
que dos revistas llegaran al mismo niimero de compradores que se tiene como blanco, un
anuncio tal vez gozara de mayor crédito, prestigio y otras cualidades en una revista que

en la otra.

Un cuarto argumento en contra del costo por millar es que tiende a usarse en un sentido
de promedio, en vez de en un sentido marginal. Si una revista retiene su posicion de
costo por millar, independientemente de qué tanto se use, entonces |6gicamente todo e
presupuesto para revistas deberia dedicarse a ella. En realidad, la revista tal vez pierda
rapidamente su ventaja de costo por millar conforme se coloquen mas anuncios en ella.
Esto se debe a que anuncios en nimeros sucesivos son vistos en su mayor parte por las
mismas personas, con lo que se reduce el impacto en relacién con lo que podria lograr si

se expusiera a nuevos lectores en otras nuevas revistas.

Un creciente numero de agencias estdn usando un programa de computadora para
preparar su plan inicial de medios publicitarios. En la actualidad se usan cuando menos

tres diferentes tipos de modelos:
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Programacion lineal. La programacidn lineal parece como un formato natural para
analizar el problema de la selectién de medios. El método puede usarse para descubrir la
mezcla de medios de comunicacion que maximice el nitmero de exposiciones efectivas
sujetoc 2 un juego de restricciones: en este caso, el presupuesto para publicidad,

disponibilidades minima y maxima y tasas de exposicién minimas que se desean.

tas cuatro limitaciones mas importantes son:

1) La programacion lineal da por resultado que exposiciones repetidas tienen un efecto
marginal constante

2) Supone costos constantes del medio (sin descuentos)

3) No puede manejar el prablema de duplicacién de auditorios.

4) Deja de decir algo respecto a cuando debe programarse el anuncio.

Programacion heuristica. Una técnica alternativa procede con una seleccidn en
secuencia, en vez de simultdnea, de medios. La idea basica es comenzar con el medio
disponible en la primera semana del afio y seleccionar la mejor compra por si sola.
Después de que se ha hecho la seleccidn, se vuelven a reevaluar las restantes elecciones
de medios, para tomar en cuenta la duplicacion de auditorio y descuentos probables en los
medios. Se hace una segunda seleccidn para [a misma semana si la tasa de exposicion
lograda para la semana se halla abajo de la tasa dptima., Esta (ltima es una funcién
compleja de diversas variables de mercadotecnia y medios. Este proceso continda hasta

gue se llega a la tasa de exposiciones optima para la semana, en cuyo punto se
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consideran nuevas elecciones de medio para la siguiente semana. Este proceso continda

hasta que se completa el programa del afio.

El procedimiento de secuencia posee cuatro ventajas:

1) Crea un programa simultdneamente con la seleccion de medio.

2) Maneja el problema de duplicacién de auditorio.

3) Maneja el problema de descuento del medio.

4) Incorpora variables tedricamente importantes, como proporciohes de cambio de

marca y coeficientes de exposicion multiple.

Modelo de simulacién. Un modelo de simulacién no profesa encontrar el "mejor" plan
de medios, sino mas bien estimar el valor de exposicion de cualquier plan de medios dado.
Por ejemplo, el modelo de medios de Simulmatics consiste en un universo de 2 944
usuarios ficticios de medios, que representan un corte transversal de la poblacion
norteamericana por sexo, edad, tipo de comunidad, posicién de empleo y educacion.
Cada seleccién de medio individual se determina probabilisticamente como funcion de las
caracteristicas socioecondmicas de la persona y ubicacién en una de noventa y ocho
comunidades norteamericanas. Un programa particular de medios estd expuesto a todas
las personas de esta poblacién hipotética, La computadora tabula el nimero y tipos de
personas a que se expone. Las gréficas de resumen y las tablas se preparan al final de la
corrida hipotética del afio y proporcionan un cuadro multidimensional de! probable impacto

del programa. El anunciante examina estas tabulaciones y decide si el perfil del auditorio
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y las caracteristicas de alcance y frecuencia del programa de medios que se propone, son

satisfactorios.

La simulacidn complementa mas que competir con los métodos precedentes, y sus

principates limitaciones son:

1) La simulacién normalmente no incluye una funcion total de efectividad
2) Carece de un procedimiento para encontrar mejores programas

3) Lo representativo de la poblacion hipotética siempre es sospechoso.

Otros modelos. Los modelos corrientes de medios han ido mas alld de estos sencillos,
para incorporar variables y complejidades adicionales. Little y Lodish crearon uno de los
mejores modelos, al que llamaron "MEDIAC". Este MEDIAC maneja en una forma analitica
un gran nimero de facetas de mercadotecnia y publicidad del problema real de medios,
como segmentos de mercado, potenciales de ventas, probabilidades de exposicion,
disminucion en las tasas de respuesta marginales, olvido, temporada y descuentos de
costo. Estd programado para un acceso en linea en un modo conversacional, por lo que el
usuario puede seguir la légica del modelo, proporcionar los datos regueridos y recibir en
cuestion de minutos un pregrama optimo de medios. El usuario puede modificar con

facilidad los insumos de datos y observar el efecto en el programa de medios.

Los modelos de seleccién de medios por computadora podrian considerarse como
auxiliares, en vez de sustitutos, del juicio ejecutivo. La computadora puede producir 0

"ensayar”, en cuestién de horas, un plan de medios que con anterioridad podria haber
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tomado dias y hasta semanas. El plan mismo podria considerarse Unicamente un punto
de partida. Esto parece paraddjico debido a que tal vez represente la solucion dptima a
un estado de programacion matematica del problema de medios; pero debe recordarse
que el estado de programacidn es algo artificial en los.pesos usados y las restricciones
establecidas. El planificador de medios todavia querra usar su juicio respecto a la calidad
del plan en total, asi como sus partes. El planificador posiblemente quiera revisar algunas
de las especificaciones en el estado de programacién del problema. Una gran ventaja de
la computadora es que se pueden generar con rapidez nuevos planes para mostrar el
significado de cambios hechos en las especificaciones del problema. El plan final de
medios deberia ser el producto conjunto de la mente ultraldgica de la maquina y la

imaginacion y juicio del hombre,

5. ELECCION DE UN METODO ADECUADO PARA SABER QUE SE ESTA LOGRANDO CON LA

PUBLICIDAD.

La buena planeacion y control de la publicidad depender, criticamente de las medidas de
la efectividad de la misma. No obstante, |la cantidad de investigacion fundamental sobre

la efectividad de la publicidad es sorprendentemente pequefia. Seg(n Forrester®:

"Dudo que exista alguna otra funcién en [a industria en que la gerencia base tanto
desembolso con tan escaso conocimiento, La industria publicitaria gasta entre 2 6 3

por ciento de su volumen bruto en délares en lo que llama “investigacién” y, hasta en

% Direccién de la Mercadotecnia. Kotler P.623
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el caso de que ésta fuera realmente una verdadera investigacion, la pequefia suma
seria sorprendente. Sin embargo, calculo que menos de un décimo de esta cantidad se
consideraria investigacidn mas desarrollada, segun se definen estos términos en los
departamentos de ingenieria e investigacion de productos de las compafilas .

probablemente no mas de I/5, de este 1 por ciento del desembolso total en publicidad

se usa para lograr una comprension duradera de como se gasta el otro 99.8 por dento”

La mayor parte de la medicion sobre la efectividad de la publicidad es de indole
aplicada y se refiere a anuncios y campafas especificos. De la parte aplicada, la mayor
cantidad de dinero la gastan las agencias en la prueba previa de determinado anuncio o
campafa, antes de lanzarlo a la circulacidn nacional. Tiende a gastarse relativamente

mencs para probar después el efecto de determinados anuncios y campafias.

Las técnicas de investigacidn que se usan para medir la efectividad de la publicidad,
varian con €l tipo de lo que el anunciante esta tratando de saber, El cambio en conducta
del interés final para el anunciante es el acto de la compra. Ung esperaria encontrar que
predominara la investigacidn sobre el "efecto de ventas" del anuncio. En realidad, la
investigacidn sobre el efecto en las ventas tiende a ser magra en comparacion con la
relativa al "efecto de comunicacion”, es decir, investigacion para determinar el efecto de
cierto anuncio en el conacimiento, sentimientos y convicciones del comprador. Muchos
anunciantes creen que los nexos entre ventas y publicidad son demasiado tenues,
complicados y de largo plazo para permitir medir el impacto directo. Opinan que, en vez
de ello, deben medirse los efectos a corto plazo de la comunicacidn de determinados

anuncios.
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La investigacion del efecto de la comunicacién busca descubrir si la publicidad esta
logrando los efectos de comunicacion que se pretendian. Existen varias formas para
evaluar la efectividad de fa comunicacidn de, digamos, un anuncio individual. Se conocen
bajo el nombre de prueba de texto y pueden usarse tanto antes como después de que se
ha impreso un anuncio o hecho la radiedifusion. El propdsito de la prueba previa de!
anuncio es introducir mejoras en el texto en el grado mas completo posible, antes de gue

salga a la calle. Existen tres métodos mayores para hacer esta prueba:

1 Calificaciones directas. En este caso, un grupo de consumidores clave o expertos
en publicidad examinan los anuncios alternativos y después llenan cuestionarios de
calificacién. En ocasiones Unicamente se hace una sola pregunta, como "éCudl de
estos anuncios cree usted que tendria mas influencia en usted para comprar el
producto?”. O, en ocasiones se usa una forma mas elaborada, que consiste en
varias escalas de calificacidon. Aqui la persona evalia la fuerza de atencidn del
anuncio, fuerza de lectura integra, fuerza cognoscitiva, fuerza afectiva y fuerza de
conducta, asignando un nimero de puntos hasta el maximo en cada caso. La
teoria en que se basa esto es que un anuncio efectivo debe valorizarse alto en

. todas estas propiedades, si se piensa que al final de cuertas estimulara la accion
de compra. Muy a menudo los anuncios se evallan Unicamente en cuanto a su
capacidad de crear atencién o comprension, Al mismo tiempo, debe apreciarse
que los métodos de calificacién directa son menos dignos de confianza que la

evidencia méds rigida del impacto de un anuncio sobre los consumidores meta. Las
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escalas de calificacion directa ayudan primordialmente a tamizar y eliminar los

anuncios que son malos, en vez de identificar a los que son grandes.

2. Pruebas de portafolic. Aqui los interrogados reciben un portafolio ficticio de
anuncios y se les pide que se tomen tanto tiempo como quieran para leerlos.
Después de colocarlos boca abajo, se pide a los interrogados que recuerden los
anuncios que vieron, bien sea ayudados por el entrevistader o no, y que repitan
tanto como les sea posible de cada anuncio. Los resultados se toman como
indicando la aptitud de un anuncio para perdurar y que se entienda el mensaje que

se pretende.

3 Prueba de laboratorio. Algunos investigadores valorizan el efecto potencial de un
anuncio midiendo las reacciones fisioldgicas: latidos de corazon, presion sanguinea,
dilatacion de pupilas, sudor, con equipo especial como galvanometros,
taquistoscopios, tineles de tamafio - distancia y aparatos para medir la dilatacion
de la pupila. Estas pruebas fisiclogicas, en el mejor de los casos, miden el poder
de llamar la atencién de un anuncio y no cualquier impacto que tuviera sobre

creencias, actitudes o intenciones.

También hay dos métodos populares para probar después el anuncic (llamados post-
test), cuyo propésito es valorizar el impacto real de comunicacién que aparecio en los

medios de comunicacion:
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Pruebas de recuerdo. Las pruebas de recuerdo implican encontrar personas que sean
usuarios regulares del vehiculo del medio y preguntarfes si recuerdan a los
anunciantes y los productos que aparecieron en el nimero bajo estudio. Se les pide
que recuerden o que repitan todo lo que puedan recordar. El que administra la
prueba puede 0 no ayudarles a recordar. Se preparan marcas de memoria sobre la
base de sus respuestas y éstas se usan para indicar ef poder del anuncio para ser

notado y retenido.

Pruebas de reconocimiento. Las pruebas de reconocimiento reguieren juntar a un
grupo de muestra de lectores de determinado nimerc de, digamos, una revista y
pedirles que sefialen lo que reconozcan come haber visto o leido. Para cada anuncio se
preparan tres marcas de lectura "Starch” (llamadas asi por Danie} Starch, quien presta

el servicio de guia), de los datos de reconocimiento

Notado. Porcentaje de lectores de [a revista que dicen haber visto anteriormente el

anuncio en esa revista particular,

Visto/asociado. Porcentaje de lectores que dicen haber visto o leldo alguna parte del

anuncio y que indica claramente los nombres de! producto o servicio del anunciante.

Méxima lectura. Porcentaje de lectores que no sdlo vieron el anuncio, sino que dicen

gue leen mds de la mitad del material escrito total del anuncio.
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- La organizacién Starch también suministta normas de anuncios, es decir,
calificaciones medias para cada clase de producto para el afio y, separadamente, para
cada revista masculina o femenina, para ayudar a los anunciantes a evaluar sus

anuncios en relacion con los de la competencia.

Conviene hacer notar que la mayoria de estos esfuerzos califican fa atencion vy
efectividad de comprension del anuncio y no necesariamente su impacto sobre la actitud
o conducta. Demasiados anunciantes y agencias, por desgracia, se quedan cortos en

invertir el dinero necesario para medir en realidad lo que el anuncio estd logrando.

La investigacidn de la publicidad con efecto ae comunicacion, indudabiemente ayuda a los
anunciantes a mejorar la calidad del contenido del mensaje y su presentacion: pero revela
muy poco respecto a qué tanto se ven afectadas las ventas. ¢A qué conclusion de ventas
puede llegar el anunciante al saber que su reciente campafia ha incrementado el
percatamiento sobre la marca en 20 por ciento y la comprensign de ella en 10 por ciento?
<Qué ha aprendido el anunciante sobre ia productividad en ventas de su dinero gastado

en publicidad y, por tanto, qué tanto debe gastar?

El efecto en venta de la publicidad por lo genera! serd mas dificil de medir que el efecto
de comunicacion. La efectividad en ventas de la publicidad es mas fécit de medir en
situaciones de drdenes por correo y mucho més dificil en el caso de publicidad tendiente 2
estabiecer una marca o imagen de la corporacién. Los esfuerzos para medir el impacto en

ventas del anuncio por lo regular se ajustan a dos procedimientos:
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El método histdrico implica que el investigador ajuste las ventas antericres de la
compafia con los desembolsos en publicidad en que incurrid, sobre una base corriente o
demorada, usando regresion de minimos cuadrados. “Uno de los mejores estudios de
este tipo fue el que efectud Palda para estimar el efecto de los gastos en publicidad sobre
fas wventas del Compuesto Vegetal de Lydia Pinkham entre 1908 y 1960.

Afortunadamente, los factores de mercadotecnia en este mercado fueron minimos™? :

La empresa gastd una proporcién muy elevada (40-60 por ciento) de sus ventas en
publicidad, Ademas, no empleé muchos de los "parémetros” acostumbrados de accion
de mercadotecnia: personal de ventas, crédito, descuentos, frecuentes cambios en
empaque, trabajo en el punto de compras, ofertas especiales, etcétera. De este modo
podfan hacerse con seguridad supeosiciones de que la publicidad tuvo un efecto
mensurable en las ventas de Pinkham. E&! producto, en si, Compuesto Vegetal de Lydia
Pinkham, no tenfa sustitutos cercanos. Por lo tanto, la accion de mercadotecnia de los
competidores no constituia un factor de complicacién al gue se tuviera uno que
enfrentar. Del mismo modo ciertos problemas conexos, como la distribucion geografica

del trabajo de mercadotecnia de Pinkham, podian pasar desapercibidos.

Palda estuvo en aptitud de calcular los efectos en ventas marginales a corto y largo plazo
de la pubiicidad. El dotar en publicidad marginal parecié aumentar las ventas Unicamente
$0.50 a corto plazo, lo que parecia sugerir que Pinkham asignaba demasiado para

publicidad. Pero el efecto sobre, ventas marginales a largo plazo fue tres veces ese tanto;

' Kristian S. Palda, The measurement of Cumulative Advertising Effect, Engelwood Cliffs, N.J..
Prentice Hall, 1964, P.87 ’
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el-ddlar en publicidad marginal incrementd las ventas en $1.63 a largo plazo. Palda fue
adelante para calcular la tasa marginal, después de impuestos, de utitidad sobre el délar
invertido en publicidad de la compafiia y descubrié que se hallaba en la vecindad de 37

por ciento sobre todo el periodo, cifra muy plausible para un monopolista bien establecido.

Un estudio sobre comunicaciones de mercadotecnia efectuado por Montgomery y Silk,
estimé la respuesta en ventas a tres instrumentos de comunicacién diferentes usados en
la industria farmaceutica., Cierta comparfila farmacéutica gastaba 38 por ciento de su
presupuesto para comunicaciones por correo directo, 32 por ciento en muestras Y
literatura y 29 por ciento en anuncios en revistas especializadas. No obstante, la
investigacion sobre les efectos en ventas indicé que el anuncio en revistas, que era el
elemento de comunicacidn menos usado, ofreceria ta mas elevada elasticidad en
publicidad a |a larga, que en este caso fue de 0.365; las muestras y literatura tuvieron una
elasticidad de 0.108 y el correo directo Unicamente 0.018. Asi pues, pareci6 que (a
compafiia estaba exagerando el correo directo y haciendo poco uso del anuncio en
revistas.,

Gtros investigadores, al aplicar métodos de regresién multiple a datos historicos, también
produjeron medidas (tiles del impacto de la publicidad sobre las ventas para cosas tales
como cigarrilies, gasofina de marca, café y otros productos.™ En todos los casos, estos
investigadores tuvieron que lidiar con los siguientes problemas: (1) autocorrelacién de
publicidad anual y series de ventas, respectivamente; (2) alta intercorrelacién entre
variables explicatorias; (3) confusion def coeficiente de respuestas de ventas/publicidad

por el hecho de que muchas compafiias fijan su publicidad como porcentaje de las ventas,
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y '(4) insuficiente nimero de afios de datos que encajan en el nimero requerido de

variables.

Estos problemas han conducido a gue un creciente numero de compafiias descansen en
un sequndo método para medir el impacto en las ventas de publicidad: el de disefo
experimental. Du Pont, por ejemplo, fue una de las primerfsimas firmas que utilizaron
principios de disefio experimental para medir los efectos de varios niveles de desembolsos
de publicidad en las ventas. En el caso de una marca de Du Pont, la gerencia pensé que
el presupuesto para publicidad era demasiado bajo. Habia cincuenta y seis territorios de
ventas y se dividieron en tres grupos: participacion de mercado elevada, media y baja. En
una tercera parte de los territorios, Du Pont gastd la cantidad normal para publicidad en el
siguiente periodo; en otra tercera parte, dos y media veces la cantidad normal; y en la
tercera parte restante, cuatro veces el monto normal. Al final del periodo experimental,
Du Pont estuvo en aptitud de estimar qué tantas ventas extras se crearon por los niveles
mas elevados de desembolso en publicidad. Du Pont encontré que los niveles superiores
de gastos en publicidad se tradujeron en ventas mas elevadas, en una proporcion
descendente; y que la respuesta en ventas fue menos pronunciada en aquellas dreas

donde Du Pont tenia una elevada participacién de mercado.

Anheuser-Busch utiliza experimentos de publicidad en sus mercados cerveceros para
estimar funciones de respuesta de ventas para diferentes marcas, segmentos de mercado
y territorios de venta. Este conocimiento le ha permitido reducir sus desembolsos en
publicidad por caja, mientras que al mismo tiempo aumentaba su participacién de

mercado. En general, un creciente nimero de compaiifas estdn luchando por medir el

29



PUBLICIDAD EN INTERNET

efecto sobre ventas de los gastos en publicidad, mas que en fijar medidas de orden bajo,

como marcas de recuerdo o de observacion.
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&+

11, LO3 MEDLOS DE NFONACION

LALLEGADA B3 LA i) U3 LA GIFWIACION

Al principioc todo era oscuridad, siete dias después el hombre corria sobre la tierra.
En un principio, sus necesidades eran rudimentarias y basicas, agua que beber, y alimento
que comer, pero conforme el tiempo fue avanzando, el ser humano fue desarroflando

otras actividades, de las que derivaron necesidades de herramientas.

Primero requirié de un utensilic para cortar la cascara de la naranja sin tener que usar las
unas, después un cuchillo para defenderse de las fieras que amenazaban su integridad, y

la de su clan.

Mas tarde, el hombre descubrié que si cada individuo del clan se especializaba en algo, el
grupo saldria adelante mas facilmente. Es asf que las necesidades se hicieron tan diversas,

como distintas eran las actividades de los miembros de un grupo.

El tiempo pasd, vy unos grupos se dieron cuenta que habia cosas que ellos no hacian, pero

gue los otros grupos si, ¥ asi nacio el comercio.

Con el comercio hubo intercambio de bienes, principalmente alimenticios, a cambio de una

remuneracidn economica, El hombre se encontraba ya en la era de la sociedad agricola.
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Pero la inquietud de algunas personas llevaron a la humanidad a nuevos descubrimientos,
gque se hicieron patentes en documentos que por muchos afios fueron celosamente
guardados, y poco difundidos, ya que no existia un medio de difusién masiva de la

informacion.

Un dia, un sefior de apellido Gutemberg sali¢ de su casa, v se dispuso a llevar a cabo una
idea que venia concibiendo tiempo atrds, le ilamaria ta Imprenta. Poco tiempo después,
esos documentos de sabiduria se distribuian en vastas dreas de poblacién, en compendios

de informacidn que poco a poco fueron adquiriendo el nombre de libros.

Gracias a lo anterior, mas personas se dieron a la tarea de lograr nuevos inventos, lo gue

derivé finalmente en la Revolucion Industrial.

Ahora, todo en el mundo funcionaba gracias a las maquinas que le facilitaban la vida al
hombre, Se eliminaron muchos procesos que anteriormente llevaban mucho tiempo y
dedicacion en ser completados, por lo que una parte considerable de ia gente del orbe

pudo dedicarse a cosas que requerian mas intelecto que mano de obra.

Se perfeccionaron los sistemas contables, nacié la administracion de empresas, y junto
con ellas decenas de teorias para mejorar cada proceso del negocio, desde la produccidn,
hasta las ventas, pasando por el manejo del personal, la salud econdmica de las
compafiias, la mercadotecnia, y otras actividades que se presentaban de acuerdo al giro

de cada empresa.
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Cada vez mas, se requeria para las actividades anteriormente mencionadas, informacion
mas veraz detallada y oportuna, por lo que el hombre se dio a la tarea de mejorar sus

sistemas de informacién, entre otros, los de difusion masiva.

Asi, naci¢ 1a radio, que cambic la forma en la que las personas de los afios 20’s vivian, y
mas adelante, la television cambio los habitos de los pobladores de! mundo en los afios

cincuentas.

Algunos paises, como Estados Unidos, comenzaron a ver a la obtencién, almacenamiento,
manejo y distribucién de la informacién, como una oportunidad econdmica, de la misma

forma que lo fue la industria casi un siglo antes.

La sociedad humana fue acostumbrandcse y demandande cada vez mds Informacion, lo
gue hizo a los medios espiecializarse. Pero la oportunidad de fa informacion dependeria
entonces de el nimero de patrocinadores, y del monto de sus aportaciones por publicidad

a aquellos medios de distribucion de informacion.

A mediades de los ochentas, las computadoras comenzaron a tener aplicaciones mds
vastas, y finalmente se cotizaron a un precio que permitia tanto a individuos como a

organizaciones medianas y pequefas, a tomar ventaja de las capacidades que ofrecian.

Una de las aplicaciones mas cotizadas en el mundo de la computacién, es el manejo de
bases de datos, ya que ia informacidn que contienen sirve de base para tomar muchas

decisiones econdmicas, legales, y hasta politicas.
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Por ejemplo, en los Estados Unidos, toda la poblacién econémicamente activa cuenta con
un ndmero Hlamado “Social Security Number”, que permite a todo tipo de organizaciones
acreditadas, a conocer todo el historial de una persona, desde su domicilio, hasta su

historial crediticio.

Las instituciones bancarias de todo el mundo cuentan con las bases de datos de sus
clientes, que entre otras cosas permite conocer ef nivel de ingresos de los
cuentahabientes, su lugar de residencia, y sus nombres. Esta informacion es de gran
ayuda, mercadolégicamente hablando, pues permite llegar directamente al publico

objetivo de una campaiia publicitaria.

Finalmente sucedio, a principios de los noventas, el ciclo informative se volvid tan
importante como lo era la industria y la agricuitura, y muchos paises pasaron a la nueva
era informatica, que gracias a fa tecnologia de la computacién habia tomado un camino

acelerado, y sin retorno.

La aplicacién de redes computacionales, y en especial, la tecnologia referente a Internet,
enlazd a los distintos paises y personas del mundo, como nunca antes se haofa visto. Con
una llamada telefénica local a un proveedor de servicios de Internet se puede hoy en dia
consultar cientos si ho miles de bases de datos a lo largo y ancho del planeta, se puede
promacionar un servicio, producto o idea en todo el orbe con un costo minimo, las
empresas medianas y pequefias cuentan ahora con acceso a mercados que anteriormente

jamés hubieran pensado captar.

34



PUBLICIDAD EN INTERNET

£n fin, los medios de informacion han cambiado de manera radical, la forma en la que el
hombre interacttia en sociedad, en especial, a partir de la popularizacion de internet, ya
que ademas de ser éste un medio de informacion, es a la vez un medio de comunicacién y
esparcimiento, que no sélo es eficiente, sino una alternativa econémica a los medios

tradicionales.

LUS HIZDIUS U2 LIFUMACION UMD FURITTS B2 PULit

En la época actual, “El aislacionismo tecnolégico, aquél que llevd a los emperadores chinos

a decapitar a los subditos que vendian los secretos” es ya imposible,

Cientos de megabytes por segundo son transferidos diariamente de un lado a otro del
mundo sin que tas autoridades puedan intervenir en ello. Planos secretos, instrucciones
para hacer bombas, propaganda subversiva, denuncias de corrupcién en los gobiernos,
estades financieros, cotizaciones precisas e inmediatas de acciones de las distintas bolsas
de valores del mundo, especificaciones técnicas de la tecnologia de punta, literatura
prohibida en regimenes comunistas o totalitaristas, y mucha mas informacién puede ser
consultada desde un escritorio, con una sola llamada telefénica, y en un minimo lapso de

tiempo.

Huelga resaltar que las decisiones basadas en informacién veraz y oportuna, como las que
ofrece la gran red mundial, pueden determinar el éxito o fracaso de una empresa, el cierre

de una venta millonaria, o la caida econdmica de un pais.
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Es nmecesario entonces preguntarse: Quien tiene acceso a Internet éTiene el poder que
busca?

La respuesta a simple vista podria ser que si, pero pensando con mayor detalle, y
contando con mayor numero de horas de experiencia en el world wide web, se aprende
que no toda la informacion disponible es exacta, mas aln, no toda es verdadera. Es

necesario pues, aprender a elegir las fuentes de informacién adecuadas.

Lo anterior aplica de igual manera al resto de los medios de informacion. No es lo mismo
leer y creer una noticia de un periddico serio, o de uno alarmista, no es tampoco igual la

informacion que se obtiene de un noticiario que de un ‘talk show’.

La principal diferencia entre los medios tradicionales, e Internet, es que los datos que se
obtienen en el segundo son selectivos, mientras que en el primero se reciben cuando los

medios lo deciden, y no cuando una persona los necesita.

Muchas personas se han enriguecido ilicitamente montando paginas Web v
supuestamente vendiendo un producto o servicio, Ellos cobran por tarjeta de crédito a las
personas inocentes que llegan a su escaparate dbernético y compran su oferta, pero
nunca envian & producto prometide. El defraudade cree que por encontrarse en el Web y
tener una pagina bien presentada, la presunta empresa esta bien establecida. i Oh

sorpresa!l
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Como se ve, no por tener acceso a la base de datos mas extensa del mundo se tiene la
sartén por el mango, pero si se sabe manejar adecuadamente, puede ser una herramienta

muy poderosa y productiva, tanto para consultar informacion, como para ofrecerla.

L\ LJRUHTAICE U2 105 MEDIUS DS LIFUMACION CUMY ACTOALAL

LN TTLAY

Hasta hace un par de décadas, existia poca evidencia del verdadero peso de esta actividad

sobre el total de las actividades de las naciones.

En el vecino pais del norte la primera investigacion seria registrada, se debe a los estudios
de Fritz Malchup, economista de Princeton. Malchup contemplaba lo que el llamaba las
“industrias del conocimiento” (frase que abarca el sistema educacional, los medios
informativos, las bibliotecas, los institutos de investigacion, etc), como una fureza
importante en la economia de los Estados Unidos, v que se expandian a una tasa de

crecimiento mucho mayor que los sectores industrial vy agricola.

El gobierno de aquel pals Norteamericano publicé en 1977, un informe de nueve
volumenes titulado “The Information Economy”, en el que destacaba que
aproximadamente el 45% del producto nacional bruto del pais se relacionaba con la
produccién y distribucién de la informacién, en tanto que casi la mitad de la fuerza de

trabajo se dedicaba a esas actividades.
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A finales de 1981, la American Telephone and Telegraph Company (AT&T) tenia un
ingreso bruto mayor que el ingreso bruto de 118 paises del mundo, hasta que en 1982 se

decidid dividirla.

“La industria bancaria avanza hacia un sistema universal de transferencia de fondos, que
habra de reemplazar de forma gradual a la mayoria de ias transacciones realizadas en
papel, incluyendo los mas de 40,000 millones de cheques girados cada afo en los Estados

Unidos”

El concepto de “E Business”, 0 comercio electronico, es cada vez mas difundido, aceptado
y usado a nivel internacional. Las grandes corporaciones de la informatica, como IBM, y
las bancarias, como VISA, son las que llevan la pauta en cuanto a su difusion, y no es mas
que la promocion, venta y pago de productos y servicios a través de la gran red mundial.
Proponen que lo Unico que se haga fisica y no electronicamente es la entrega de los
productos. Los servicios, en cambio, pueden incluso ser entregados por la misma via

{Programas de computo, andlisis estadisticos, consulta de bases de datos, etc. )

Practicamente todos los medios tradicionales de informacién cuentan con sustitutos en el
mas nuevo medio de informacién (Internet). Las cartas son reemplazadas por el “Email”,
la radio por el "Real Audic” o similares, la television por el “Real Video”. El periodicc ya se

publica en distintas paginas web, como el Reforma de México (www.reforma.com.mx), el

New York Times, o el Mercury News. Muchas revistas ya cuentan con una version

electrénica, como el Time, ta revista Skiing, y muchas otras. Finalmente, la telefonia con
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su problema inherente de cuotas por largas distancias es sustituida por la

videoconferencia sin costo adicional,

Desde mediados de 1996 se tiene la posibilidad de conectar pequefios organizadores
digitales personales a la tecnologia de telefonia celular, para accesar a servicios tales
como el FAX e Internet, por lo que el sitic de acceso a todo tipo de datos no estd mas
limitado a la localizacién geogréfica del individuo, especiaimente si se considera que ya
existen teléfonos celulares de enlace satelital, & través de los cuales se puede recibir esta
informacion en la silta de una playa, en un monasterio del Tibet, en una duna del desierto

del Sahara, en un barco que atraviesa el artico, o en plena selva Lacandona.

No hay retorne, los nuevos medios electrénicos de informacion definiran la economia del

siglo que viene,
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LA EHD )

LAS 43035 gLugALIS

Las redes de computadoras han cambiado radicalmente la forma en que el mundo se
comunica. Dia tras dia, millones de transacciones se llevan a cabo a lo largo de cientos de
mies de lineas de comunicacion de alta velocidad entre computadoras localizadas a lo

largo y ancho del orbe.

Por medio de esta tecnologia, que ha tenido su boom en los 90's, se puede enviar o recibir
un mensaje mas rapido de lo que un fax puede transmitir, se puede recibir un programa
de computo localizado en la India, directamente a una computadora localizada en México,
sin las molestias ni el costo de la mensajeria convencional, ni las demoras de tlempo que
normalmente Hevaria realizar este tipo de transacciones, investigadores de grandes
compafiias que cuentan con centros en varios puntos del planeta, pueden ahora compartir
sus hallazgos con sus colegas, con una intzractividad en tiempo real, y con castos minimos
de comunicacidn, analistas de mercados pueden conocer la informacidn econdmica de

muchos paises sin tener siquiera que salir de su oficna.

Para los millones de individuos que ya cuentan con algin tipo de conexion a las redes
globales, las limitaciones tradicionales de distancia ya no son un punto de estrés. Ahora,
una computadora en Japon se encuentra tan cerca de las personas, como la computadora

de la oficina de al lado.
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Con los nuevos avances tecnoldgicos, miles de mensajes pueden ser enviados al mismo
tiempo a cierto mercado meta, con tan solo presionar el botén del mouse sobre un area de
{a pantalla. Los usuarios de estas redes, hoy en dia contestan preguntas de sus clientes, se
mantienen por encima de los vertiginosos cambios tecnoldgicos, debaten las ventajas y
desventajas de productos y servicios, buscan e intercambian grandes bases de datos, sin

siquiera moverse de sus teclados.

Estas personas son testigos de que la revolucidn de la informacion, tan esperada y
controvertida, se encuentra ya en desarrolio. La atencidn del publico en general apenas se
dirige a esas redes cuando ya hay millones de personas apravechando los recursos desde
hace varios anos, y al tiempo en que la informacion circulz alrededor del planeta cada
segundo de cada minuto del dia, en cantidades que hace algunos afios hubiera parecido

material de una historia de ciencia-ficcion.

En la actualidad, la gran incdgnita acerca de estas redes ha cambiado, ya no se pregunta

la gente si va a accesar estos servicios y por qué, sino cuéndo y como los va a usar.

Mientras todo lo anterior ocurre, las personas que ya accesan estas redes globales tienen

en este momento negocios por realizar y mensajes que enviar.
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La forma mds conocida y usada de redes globales se llama Internet. No por nada se le
conoce cominmente coma "La red de redes", y es que Internet sirve como medio de
interconexion a muchas otras redes globaies, y por esa razdn ha mostrado un crecimiento

exponencial en los (itimos afios.

En esta época, las redes globales, y los individuos mismos que no se encuentren
conectados a esta gran red de informacion, se estan perdiendo de algo que puede cambiar

radicalmente su modo de vida.

Internet cuenta aproximadamente con 70 millones de usuarios!! dispersos en todo el
munde, y de acuerdo a varias proyecciones, el nimero de usuarios se incrementard a 200

millones para el afio 2000™".

La mayor parte de los usuarios de Internet cuentan con niveles de ingreso que van de
medio a alto, son personas cuyas edades oscilan entre los 20 y los 50 anos, y son afectas
a la tecnologia en general'’.

Este perfil del usuario de Internet ha hecho de la gran red lo que ahora es, un medio

global de intercambio comercial y de informacidn,

La conectividad y fos recursos que ofrece Internet se convierten en un entorno y una

oportunidad ideal para los negocios mexicanos, especialmente durante esta época de

U wired Magazine. Diciembre 1997,
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crisis, en la que el mercado nacional se encuentra deprimido, Internet representa una

forma de accesar mercados internacionales con un esflierzo e inversién minimos.

A lo largo de este estudio se verd como el hombre de negocios mexicano puede tomar

ventaja de muchas de las opciones gue ofrece Internet para fines comerciales.

L HWIBY 201 U 23 uidY

Hace algunos afios era muy comin tener un globo terraqueo en el hogar, Los habia de
todos tamafios y formas. Algunos eran hechos de plastico con dibujo en tinta negra, otros
mas finos eran de cartdn, y los mejores y mas codiciados eran aquellos de cartdn, pero a
color y con relieve. Estos tltimos usualmente tenian base metalica y se encontraban en

inglés.

Para la gente de hace 20 afios, esto es lo mas cerca a lo que ilegaban de conocer el
mundo y poderle dar la vuelta en tan sélo unos minutos, y no dejemos de pensar en lo
que sucedia hace 200 afios, cuando la cartografia estaba en manos de unos cuantos, ya
que los mapas debfan ser dibujados a mano, por lo que, al igual que los libros, resultaban
muy costosos. Aln hoy en dia, hacer un recorrido fisico alrededor del planeta resuita
viable sdlo para unos cuantos habitantes de la tierra, tanto por el costo en dinero, como

por el tiempo que lleva.
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Pero gracias al avance de la tecnologia, en esta misma época es ya posible conocer fos
distinto paises del mundo, platicar con sus habitantes, y hasta comerciar con ellos con tan

solo sentarse un par de horas en su escritorio, y todo ello a través de Internet.

PR LN Eld ARET AN PRESASE Y f EHIES ¢

Sin tomar en cuenta un sinn(mero de otras variables de justificacién, se puede entender a

la localizacién como la razén fundamental.

Es bien conocido que generalmente, la localizacidn de una empresa deberd estar de

acuerdo al mercado que persigue, 0 a una justificacion de orden econdmico.

Por ejemplo, una tienda 'Sanborns' debe buscar establecerse cerca de donde llevan a cabo
sus actividades las personas de cierta edad y con cierto nivel econdmico, de |o contrario se
encontraria casi siempre vacio. De otro modo, una bodega de venta al mayoree, mas que
acercarse al cliente, debe buscar un local en una zona de bajo costo por metro cuadrado

para disminuir sus costos de almacenaje, claro, dentro de una distancia razonable.

Lo anterior conflevaba un problema: Antes de Internet, si se deseaba establecer una
tienda de discos y videos para atender al publico tanto de Bosques de las Lomas como al
de Coyoacdn, se debian rentar o adquirir dos locales, que muy probablemente hubieran

tenido un costo altisimo.
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Resulta facil imaginar los costos y problemas administrativos que implicaria establecer
sucursales de la misma tienda en 10 ciudades de |a RepUblica, 5 en los Estados Unidos y 5

mas en Canada.

Hasta hace upos afogs, pocos empresarios se hubieran aventurado a llevar a cabo tal
hazafia, que seguramente les hubiera dejado mds de una cana, amargos tiempos de

espera en los bancos, y muchas horas de no dormir,

Hoy por hoy, con una minima renta mensual (aproximadamente una cuarta parte de lo
que costaria el local en el centro de Coyoacén), se puede tener presencia, no s6lo en esas
20 ciudades, sino en practicamente cada ciudad importante de cada pais del mundo, y

todo a través de la red de redes.

No obstante los datos recién aportados, habra personas que aln no se decidan a
conectarse a Internet, probablemente porque de cualquier forma no consideraban
establecer todas esas sucursales, y se conforman con tener presencia en el pals. Para ellos

existe otra razén mas: El ahorro en comunicaciones.

SERV A USRS UM O NESYSPINTELE SN R ERNES §
1. Emall o correo electrénico.

2. Newsgroups 0 Grupos de conversacion.

3. Mailing lists o Servicios de correo directo.

4, IRC o Servicio de conversacion en tiempo real.

5. FTP ¢ Protocolo de transferencia de archivos
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6. - Web, WWW, o World Wide Web
7. Servidores de Audio en tiempo real {Audio Streaming)

8. Servidores de Video en tiempo real (Video Streaming)
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I/ AMALISIS D2 LOS SERVICIOS PUICIPALES QU SE

lu
lu

ZNCUANTTILN] DISPONIBLES 20] LTFEI0IZET DESY

PUNTIO DE JISTA DE LA PUBLICILAD

Ei correo electrdnico o email, es la forma mas comin de use de los servicios de Internet.

Desde los inicios de la red se contaba con el email, y era la forma mas socorrida de

comunicacion entre sus usuarios.

Las principales ventajas que presenta son:

A) No se reguiere de una conexidn permanente a Internet, tan sdlo hace falta revisar

periddicamente el buzdn de correo electrénico.

B) Es el servicio de Internet: que menos tiempo de conexidén consume, lo que implica un

menor costo.

C) Llega a su destino aunque el destinatario no se encuentre en ese momento.

D) Es inmediato
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E) Casi todos los proveedores de servicios de Internet (ISP por sus siglas en inglés) lo

ofrecen como un producto estandar.

Perc ahora hace falta una comparacion de las ventajas del correo electronico respecto a la
comunicacién tradicional. Para ello es menester hacer cuentas de lo que una micro

empresa gastaria en comunicaciones en el plazo de un mes:

CONCEPTO CosT0

MENSUAL
~Renta y 10 Ilamadas"diariasde’ﬂominlﬂnsudaj ' $300
una a dientes dentro del Dlst_nto#ederaﬂ enun

mes.

1 Namada diarla.dé 10 iinutos:a 30 clientes de $300

pprovmua, enun mes
$20

$10

$20

$60

$710

Los anteriores representan los gastos minimos de comunicacién mensual pronosticados, de
una empresa de venta de muebles de Rattan, localizada en |a delegacién Ixtapalapa de la

ciudad de México, para el afio de 1997. No incluyen costos de impresidn y envio de
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publicidad directa, ni papel para fax y otros gastos derivados que pueden hacer la

demostracion de la ventaja de la comunicacidn electrdnica, ain mas evidente,

Ahora comparemos los gastos que implicaria una conexién de Internet, en la suposicidn

de que la mitad de los clientes y contactos cuenten con conexién a Internet.

CONCEPTO COSTO MENSUAL
‘Renta de la conexion a Internet por tiempo ilimitado $200 *
3 llamadas diarias al proveedor de Internet - $90

10 llamadas diarias de 10 minutos cida una a dientes dentro $300

-del Distrito Federal

20 faxes enviados en un mes enel DF $20
-Hojas de papel y Ia tirﬂa par_é‘:émiia"r 15 Qrtas o $20
‘Timbres postales para IaslSGrtas SRR - $30
TOTAL et '

3660

Conforme la empresa anterior vaya creciendo, sus gastos de comunicacidn se iran
elevando, especialmente st consiguen mads clientes de provincia y del extranjero, lo que
lleva ain mas @ apreciar los beneficios de enlazarse a 1a gran red, donde los costos de
conexién son practicamente fijos. Tedricamente, con una sola llamada al dia, se podria
lograr una conexion continua al proveedor de servicios de Internet. En la realidad, cada
llamada tiene una duracién méxima aproximada de 3 horas, por fo que 3 llamadas diarias

cubren un total de nueve horas, que es mas del horario legal de un turno de trabajo.
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En apoyo a lo anterior, se entiende que un cormreo electronico llega a su destinatario
practicamente en el momento en el que se envia, mientras que una carta enviada por
correo tradicional tarda al menos un dia, si no es que una semana completa, dependiendo
de su destino, También se considera el hecho de que cada vez mas empresas y personas
se conectan a Internet dia con dia, y de acuerdo a los prondsticos de la revista Wired para
el afio 2000, ef 90% de las empresas def mundo tendran cuando menos una conexién por
email a Internet. Las dermnas se perderan de su rebanada del delicioso pastel que implica el

mercado potencial de Internet.

Finalmente, un correo electronico siempre se encontrard alli, esperando a ser leido. En
cambio, una llamada cuando la persona se encuentra ausente, o cuando las lineas
telefénicas esten ocupadas, muy probablemente pueda perderse. Cabe recalcar que el
email se encuentra por escrito, por Io que se cuenta con la posibilidad de consultarlo
posteriormente, y a diferencia del papel, no ocupa espacio fisico en la oficina, y es mas

facil de organizar y maver,

R E VY SLRUU PSR R RU P SRIE L i A

Un newsgroup es un grupo de personas que llevan a cabo debates acerca de muy diversos

temas. Hay aproximadamente 3000 grupos de discusiones en Internet, por lo que es muy

facil encontrar alguno que se relacione con nuestras necesidades.

Para dar un orden a este caos de informacion, los grupos se han dividido en subgrupos, Y

éstos a su vez en pequefias clasificaciones mas especificas. Esta clasificacidn se refieja en
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el nombre de cada tema de discusion, de manera que seréd muy comin encontrar nombres

como:

alt.computers.windows.programs
0

alt.coumputers.amiga.news

En el ejemplo anterior se observa como con cada palabra dividida por puntos se delimita
mas un tema. En el primer ejemplo, el debate gira en torno a los programas para el
sistema operativo Windows de computadoras. En el segundo de discutird acerca de las

noticias acerca de las computadoras compatibles con Amiga.

La primer palabra de los 'mewsgroups' muchas veces no es tan representativa como las
demads. En el caso de los ejemplos significa ‘alternativo’. Los comienzos de nombres que

podemaos encontrar comunmente son:

f alternativo

La utilidad practica de estos foros de discusion se concentra en el hecho de poder

consultar a las personas que participan en cada debate, las dudas que uno pueda tener
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acerca de ese tema. Generalmente esa gente compartira con mucho gusto su experiencia

y conocimientos si se es amable y humilde a la hora de preguntar.

Cuando se escribe una pregunta en un newsgroup generalmente se deben dejar pasar
algunas horas para recibir una respuesta, ya que no se participa en tiempo real. El
beneficio que trae consigo esta espera es que hay gente de otras partes del mundo que
quizd puedan tener la respuesta, y que muy probablemente no se encuentren disponibles

en el momento en que se plantea la duda.

Hoy en dia, fa mayor parte de los proveedores de servicios de Internet (ISP por sus siglas
en inglés) cuentan con este tipo de servicio. Algunas excepciones son RedlInternet (de

Telmex) y Teesa.

La forma mas facil de accesar a los newsgroups es a través de un navegador como el
Netscape Navigator (0 Netscape Comunicator) o el Microsoft Internet Explorer. De los dos
anteriores, el primero es el mejor ya que es el mas rapido (Al menos hasta la version 3.01

de ambos programas).

o i

El IRC es una de las razones que probablemente den mayor valor @ una conexién a
Internet. Su funcionamiento es muy similar al de los grupos de discusion, pero con una

diferencia: Es en tiempo real.
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Muchas.weces la gente se encuentra frente a un problema que requiere de una pronta
solucion, por lo que no hay tiempo de esperar varias horas, ¢ incluso dias para obtener

una respuesta. Es ahi donde el IRC toma utilidad.

Después de realizar {a conexidn a un servidor adecuado se pide al programa una lista de
las conversaciones que se llevan a cabo en ese momento y se elige la mas adecuada, Una
vez que se entra a un 'canal' es necesario antes que nada saludar a los presentes. Es
preciso recordar que la cortesia en Intemet se vuelve indispensable si se quiere obtener

apoyo.

Muy probablemente las dudas que sean planteadas en los canales no seran contestadas de
inmediato porque las personas que participan en elios normalmente ya se encuentran
platicando. Habrd que ser un poco paciente, y a la vez insistente, siempre midiendo la
tolerancia de las personas. Como en las relaciones del mundo no electrénico, en el IRC

hay personas amables y personas poco tolerantes, es necesario identificarlas.

Tras haber entrado varias veces a los canales de interés, la gente empieza a identificar a
los participantes, y cada vez estara mds deseosa de ayudar a responder a las preguntas
que se les planteen. Lo anterior lleva a la conclusion de que es conveniente participar con
cierta frecuencia en el IRC. Muy probablemente se encontrardn muy buenas amistades,

razon de por si suficiente para indagar en este servicio de Internet,

Los programas més comunes para accesar a los canales del IRC son:
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Amiga y compatibles

Macintosh

A pALLIG LISTS

Al iguat gue en el mundo analdgico (aquél que no es digital), las listas de correspondencia
electronica son uno de los métodos publicitarios més eficientes. Consisten en cierto
nimero de direcciones de correo (en este caso electrénico) a donde se manda

directamente la publicidad.

Esta herramienta es muy socorrida por dos aspectos principales:

1. Va directamente a la persona.

2. Es muy econdmica.

Es importante considerar que Internet es un mar de informacion, y que sus usuarios lo
recorren de forma selectiva, es decir, van a donde les interesa ir, de modo que una ama

de casa raramente tropezara con informacion sobre |a tasa de inflacion de un pais.

La mayor parte de estas listas no se encuentran ordenadas en cuanto al interés especifico

de cada persona, pero suplantan esta deficiencia con un nimero mayor de direcciones.
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Generalmente se ofrecen listas con 2 millones o mas de direcciones de email de todo e

mundo.

Si se enviara una carta promoviendo un producto o servicio por correo tradicional a 2
millones de personas en todo el mundo, el costo no bajaria de los $20,000 délares. En el
caso del correo electronico, el costo es aproximadamente de 150 délares, es decir, imenos
de una centésima parte de centavo de ddlar por personal, lo que vuelve a ésta
herramienta en una de los medios menos costosos, si no que el mas barato, de hacer

publicidad.

S FILE LSRR PUUTUCUL IFTR)

El FTP es un estandar mundial para transmitir archivos a través de las redes de Internet.
Normalmente, las compafiias que desarroltan software utilizan este protocolo para ofrecer
a sus clientes actualizaciones, versiones mas nuevas o pruebas de los programas que

comercializan.

Pero su uso no se fimita sdlo a este tipo de empresas. Por ejemplo, una empresa que
vende artesanias puede preparar un catdlogo de productos en algin procesador de

palabras y hacerlo disponible al mundo a través de esta harramienta.

Ademads de los beneficios de distribucion que ofrece el FTP, dando la vuelta a la moneda,

este servicio nos permitird mantener a nuestra computadora siempre actualizada, aspecto
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especialmente Importante si nos valdremos de ella para realizar parte de nuestra

publicidad.

En Internet se pueden encontrar a través del file transfer protocol actualizaciones del
Netscape Navigator, del Internet explorer, programas de antivirus con las vacunas mas

recientes, en fin, todo para contribuir al buen funcionamiento del ordenador.

ORVLIRIU BVIUERVES RSV IV

El world wide web es la herramienta mas socorrida entre los usuarios de ia gran red
internacional, principalmente porque es ta mas facil de usar, la mas agradable en términos

visuales, y porque permite localizar informacion de casi cualquier tema.

Para accesar al WWW se requiere de un drowser o navegador ¢como el Netscape
Navigator. Una vez que se cuenta con el programa es necesario accesar a una base de
datos de Internet donde se encuentran almacenadas las direcciones de todas las paginas

web de informacidn. La direccién de las principales bases de datos son:

Yahoo www.yahoo.com
Altavista altavista.digital.com

Infoseek www.infoseek.com
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6.1 COMO BUSCAR INFORMACION

Es necesario consultar la forma de uso de las bases, de lo contrario, se obtendra
informacion relacionada con el tema buscado, pero muy probablemente no sea aguella
que se desea encontrar.

La mayoria de éstos servicios cuentan con las siguientes facilidades de bisqueda:

A) Una palabra sola indicard que se desea encontrar cualquier pagina que contenga esa

palabra dentro de su contexto.

B) Dos palabras o mas, separadas por un espacio significa que se busca cualquier pagina

que una de esas palabras, o las dos.

C) Dos palabras unidas por un signo de adicién (+) reflejaran la busqueda de cualquier

pagina que contenga esas dos palabras en el orden que sea.

D) Una frase encerrada entre comillas (") buscard ias paginas que contengan esa frase.

Con esas cuatro reglas de blisqueda se pueden hacer combinaciones para obtener

resultados mas exitosos.

Ejemplo: Si se busca alguna pégina que contenga la frase "Todo con medida", lo mas

probable es que las bases de datos nos arrojen muchas paginas refiriéndose a bebidas
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alcohdlicas, pero si lo que en realidad se busca son instrumentos de medicion que lieven
esa frase como eslogan, la regla anterior no sera suficiente, por lo que se recomienda usar

lo siguiente:

"Todo con medida" +instrumentos medicion

Al realizar consultas a los servicios como Yahoo o Altavista se incurre generalmente en dos

tipos de errores:

1. Ser paco especifico: Lo que lleva a miles de documentos de informacion que

lo mas seguro es que no tengan nada que ver con lo que se indagd.

2. Ser demasiado especifico: Muchas veces se desea informacion sobre un
tema muy raro o muy nuevo, por lo que os documentos relacionados son muy escasos. Si

se es demasiado especifico probablemente no se vaya a encontrar la informacidn deseada.

6.2 PUBLICAR INFORMACION

Para efectos de publicidad en Internet, es indispensable contar con una presencia en el
web para dar ia imagen de una empresa Seria, aunque se utilicen otros servicios de la red
para publicitarse. Para ello se encuentran disponibles en Internet muchos disefiadores de

paginas y servicios de alojamiento de (a5 mismas.
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A través de las paginas web las empresas normalmente se promocionan a si mismas, a sus
productos v/o servicios, ofrecen plazas de trabajo, y muchas veces informacién adicional

como cortesia a fos usuarios que las consultan,

Existen varios elementos indispensables a considerar a la hora de establecer una presencia

en el World Wide Web:

Contenido

Se debe tomar en cuenta el tipo de auditorio. Debe considerarse que normaimente
quien navega por Internet salta de una pagina a otra a veces sin darse cuenta del

contenido que se presentaba en algunas de ellas, es decir, es un viajero con prisa.

Si una pagina le llama la atencién, entonces buscard mas informacion a través de
los enlaces {¢ ligas) que se le presentan, por lo tanto, es indispensable dejar
detalles técnicos y el resto de la informacion detallada, en pdginas enlazadas a la

pagina principal.

Puede considerarse en términos metaféricos, que la pagina principal de una
empresa, producto o servicio es un anuncio en un medio tradicional, de la misma
manera, las paginas con la informacion adicional se asimilarfan a un operador
telefonico que contesta las preguntas de quienes, por haberse interesado en el

anuncio, soficitaron mas detalles.

59



PUBLICIDAD EN INTERNET

Estética.

Con las herramientas para Web gue hoy en dia se encuentran disponibles, es muy
facil tender a querer incluir todos los avances en una pagina, perc debe
considerarse en primer lugar gue no todos los navegadores tienen soporte para los
avances que una compafiia u otra realizan (Generalmente Netscape y Microsoft). Lo

mejor es esperar a que los avances se vuelvan estandares como el HTML3.

Una pagina muy saturada de colores puede resultar muy dificil de leer, lo mas
apropiado es usar colores poco contrasrantes’ y de preferencia fondos abscuros

bajo texto claro.

Tamafio

Las fotografias e imagenes aumentan la atractividad de un documento, pero debe
considerarse que la mayor parte de los usuarios de Internet no cuentan con
velocidades de acceso mayores a 28,800 bauds, en las cuales las fotografias
- grandes pueden tomar tanto tiempo en cargar que generalmente desesperan al
usuario quien termina por saltirselas. Se recomienda el uso de formatos
supercomprimidos como el JPEG o e PNG, gue pueden reducir el tamafio de una

gréfica hasta en un 80%.

12 Revista WebTechniques Enero de 1996
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Factores para elegir el vehiculo adecuado

Una vez disefiada la pagina es necesario publicarla para que los usuarios de Internet
puedan accesarla. Para ello se vuelve necesario elegir a un proveedor de servicios de
Internet (ISP por sus siglas en Inglés). Como se vio en el capitulo II, para elegir el
vehicuto adecuado deben considerarse varios factores, para el caso de presencias Web, los

principales son:

Velocidad del enlace. Cualquier cosa por debajo de los 64Kbps es inaceptable, ya que si
existen varios usuarios leyendo las paginas simultdneamente, con un acceso de menor

velocidad, los tiempos de espera se vuelven intolerables.

Servicios de promocidn: £s no sélo (til, sino necesario, que se anuncie a los 4 vientos
virtuales de la red que existe |a pagina recién disefiada, de lo contrario nadie se enterard
de ella, y por lo tanto no sera leida. Estos servicios de promocidn generalmente comienzan
a partir de $100 délares, y pueden llegar hasta los $3000 mensuales, dependiendo del
tamafio del anuncio, y de las bases de datos en las que se promocione la pagina.
Usualmente el servicio de $100 ddlares es mas que suficiente, y no es necesario hacerlo

mensualmente porque se permanecerd en las bases de datos por tiempo ilimitado.

Direcciones de correo electrénico. Muchas veces es necesario crear varias cuentas de
carreo electrénico para atender a distintos servicios dentro de la empresa. Por ejemplo,
una empresa de venta de equipo de cdmputo podria necesitar una cuenta para ventas,
una para soporte técnico, y otra para servicios de reparacién. Algunos ISP incluyen en su

servicio de presencia varias cuentas de email sin costo adicional.
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Capacidad para modificar paginas: Cuando se necesita proveer informacion
cambiante, por ejemplo, cotizaciones en pesos de equipo en ddlares, es necesario tener la
posibilidad de realizar cambios oportunos en la informacién. Algunos proveedores de
servicios cobran por hacer los cambios ellos mismos, mientras que otros otorgan una clave
de acceso para que sus clientes puedan realizar los cambios por ellos mismos a cualquier

hora del dia, y cualquier dia del afio.

Tamaiio disponible para las paginas: Los ISP dividen el tamafio que proveen en dos
planes. La primera consiste en indicar cierto nimero de palabras y cierto nimero de
fotografias, En este caso, usualmente se trata de paginas mas bien estdticas, cuya
informacion muy probablemente no cambiara por un largo periodo de tiempo. La segunda
consiste en un espacio en Megabytes disponible, dentro de los cuales el cliente podra

acomodar toda {a informacidn, sonidos e imagenes que requiera.

YA VUL N LERI LA HEALR

£ audio en tiempo real es una de las innovaciones mas recientes de Internet.
Anteriormente, si se deseaba escuchar sonido a través de la re¢ mundial, el interesado
deber{a esperarse a que se terminara de copiar un archivo, generalmente durante varios

minutos.

Con la creacion de una tecnologia lamada “Audio Streaming”, es ahora una posibilidad y

un hecho, el escuchar varios minutos de audio sin tener que esperar.
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El principal ponente de esta tecnologia es conocido como Real Networks'?, que ofrece sin

costo un programa para escuchar estas emisiones de sonido.

En la actualidad, cientos de estaciones de radic a lo largo del mundo se encuentran

transmitiendo sus programas por medio de Internet.

SRV IUELIEN N REN IR EATE

Al igual que en el inciso anterior, se acaba de hacer realidad el suefio de muchas
personas, respecto a la emision de video en tiempo real a lo largo del mundo, con costos

ridiculos.

La misma compaiiia, Real Networks, encabeza el desarrollo de productos para tal efecto.
Para poder tener acceso a este avance tecnoldgico se requiere de un programa llamado
Real Media player. Una vez obtenido, se pueden ver conciertos en vivo, emisiones de

noticieros, caricaturas, etc.

Con este servicio, las compaftias pueden crear anuncios mas llamativos, hacer llegar al
plblico un mensaje mas completo, afadir elementos multimedia a sus paginas de

Internet, etc.

13 www. real.com
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Para crear contenido en tiempo real se requiere en primer lugar de equipo de captura de
video y de audio respectivamente. Posteriormente se requerira de software especial para
codificarlo en la tecnologia “Audio Streaming” o “Video Streaming”. Uno de estos

programas es conocido como “Real Publisher”,

Por supuesto que existen otras opciones que no tienen que ver con Real Networks, pero
ésta ultima es apoyada por grandes empresas como Microsoft® , Disney™ , y varias

cadenas televisivas mas.

14 www. microsoft.com

5 www.disney.com
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Y, CASO PIACTICO: AFOYO PUBLICITANLO 25
OTFZ0NET A LA CREACION D2 UNA MARCA DE

CONMPYUTALDIL,

eIV U IDEDN AN U

La empresa creard una marca de computadoras, que sera distribuida a través del canal
actual de distribuidores de equipo de computo, serd denominada "Prima", y tendra en su

configuracion los mejores avances tecnoldgicos del momento.
QIISTUJOS AELGUOS B2 LA gUSLICIRAL B2 LY rRARC 200 WTT2IWIET

El objetivo primario se define como: “Complementar la publicidad de la marca en los
medios tradicionales para alcanzar nuevos mercados, brindar mayor informacién al
comprador potencial, y otorgar mayor soporte técnico.

Del objetivo anterior se desprenden necesariamente los siguientes:

1. Ser un medin de informacién al publico, sobre las carateristicas, especificaciones
técnicas y beneficios de las computadoras que se venderan.

2. Fungir como un medio de soporte técnico para los propietarios del equipo que la
empresa vende, especialmente, aquéllos que vivan fuera de fa ciudad base de la

empresa, ya que les ahorrara largas distancias nacionales e internacionales.
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3. Servir como medio de reclutamiento del canal de distribucion.
4. Promocionar la marca ante usuarios de otras computadoras, para crear un sentido de
‘awareness' o sensibilidad.

5. Ampliar la informacidn que se brinde en los medios convencionales de publicidad.

UECISIUNIES SYLRT LA ULLICIDAD LE L) BN 201 LTF3iale

A) LA CANTIDAD DE DINERO QUE EL ENTE ECONOMICO DEBE GASTAR.

Se tomara, como se vié en el primer capitulo, en base a los objetivos especificos
mencionados anteriormente, por lo que se calculardn los costos para determinar el

presupuesto de publicidad a través de l1a red mundial.

CALCULO DE GASTOS FLIOS DE CONEXION

CONCEPTO . _ A . COSTC MENSUAL

$200 *

S B URR L3 SO SR TN li,-—‘,":uf_i‘{; h ‘ ’ $90
T2 ritels) . riz NAS $4O usd

‘. de $300 usd

$380 usd
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COSTO TOTAL MENSUAL DE PUBLICIDAD EN INTERNET $2380 USD

Como se pretende usar a Internet como complemento publicitario, obviamente se debera

contar con publicidad en los medios convencionales.

ANALISIS DE COSTOS Y UTILIDADES BRUTAS DEL EQUIPO A PUBLICITAR.

A continuacion se describen las partes que debe llevar el equipo de cémputo que se desea

introducir:

COMPUTADORA PRIMA

Tarjeta Madre Pentium II (LX) expandible a 333 mhz

CPU Intel Pentium II de 266 mhz

Mddulo de memoria tipo DIMM de 64 Mb con velocidad de 10ns
Disco duro marca Quantum de 4.5 Gb

Teclado
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s Mouse "Netmouse” marca Genius

+ Teclado ergondmico

+ Gabinete en forma de torre

+ Kit Mulimedia con DVD (Digital Video Disc)
¢ Drive 3.5" 1.44Mb

« Monitor de 15 pulgadas de pantalla plana.

Como se ve, para la época en que éste texto se redacta, la tecnologia que anteriormente
se describe es realmente de lo mas avanzada. En condiciones normales, el costo de un
distribuidor de equipo de cémputo (quien campra al mayorista) para ensamblar esa
maquina serfa de aproximadamente $1800 ddlares, perc comprando la mayor parte de las
piezas directamente de sus fabricantes en Asia, e incluyendo los tramites de importacion
como son el NOM ($950 pesos por componente), envio mariimo en contenedores,
transporte terrestre hasta la Ciudad de México, y tramites aduanales (8 al millar mas las
honorarios de la agencia aduanal), el costo se reduce en un 30 %, es decir, que el equipo

mencionado tendria un costo para el importador de $1260 ddlares.

Si de ahi se pretende obtener un 20% de utilidad, el producto estaria vendiéndose a los
distrivuidores en $1512 ddlares. Si a su vez, se considera que los distribuidores puedan
obtener una utilidad del 25% sobre sus costos, ef precio al piblico del producto serfa de

1890 ddlares.

Si se considera que el equipo de la competencia (H.P., 1.B.M., Acer, etc) con

caracteristicas inferiores, tiene un precio al plblico en general que oscila entre los $2100 y
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$2300 dolares, y el de nuestro equipo en $1890 usd, estariamos hablando un ahorro para

el publico de casi 17% ($310 ddlares).

El volumen de compra que piden los fabricantes asiaticos es en promedio de 350 piezas, lo

cual nos lleva a un requerimiento de $441,000 délares mas IVA para el inventario.

La utilidad bruta por ese inventario serfa de $88,200 USD.

Al indagar con dos mayoristas de cdmputo (Improtec Co. S.A. de C.V. y ).B. Computer
S.A. de CV.) acerca de cuantos equipos completos vendian en promedio al mes, se
obtuvo el dato aproximado de 300 computadoras, por lo que se estima que el inventario
dé vuelta cada dos meses. Lo anterior nos darfa como resultado que, sin incluir tasas de
intereses, |a utilidad anual sobre ventas de la inversidn inicial seria de $529,200 ddlares, |o

que representa un rendimiento bruto del 130% sobre la inversion del primer afio.

Lo anterior demuestra que la publicidad en Internet para este producto es directamente

financiable por el mismo inventario en venta.

SUPUESTOS

1. Se cuenta con un almacén donde guardar el producto
2. Se cuenta con el efectivo necesario para la inversion
3. Se tienen los contactos en Asia (Ver anexo 1)

4. Se cuenta con un agente aduanal (Ver anexo 1)

5. Se cuenta con una estructura adecuada de personal.
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6. Se cuenta con una sencilla investigacidn de mercado gue indica que el producto es del
gusto del consumidor, que el precio que estan dispuestos a pagar por el equipo es de
$2000 dolares en promedio, y que desean adguirifo en los proximos 3 meses. (Ver anexo
2).

7. Las tasas arancelarias para los componentes de equipo de computo proveniente de Asia
se mantienen en 0%, es decir, fos costos practicamente no varian.

8. Los otros costos de |a empresa ya se encuentran cubiertos con su actividad actual.

B) EL MENSAJE QUE DEBE EMPLEARSE,

Antes de decidir el mensaje, se debe hacer un analisis de tres factores que influyen
directamente en el mismo y en la marca: £l producto que se va a ofrecer, El cliente y La

competencia, para poder asi lograr un adecuado posicionamiento,

ANALISIS DEL PRODUCTO

Una vez analizado lo anterior, y conociendo que el producto se adec(a a las necesidades

del mercado'®, nos encontramos con que a la marca "Prima"” la caracteriza lo siguiente:

a) Es un producto con mayor tecnologia que el de la competencia, ya que cuenta con
dispositivos como DVD, tarjetas de sonido y audio de tercera dimension, y cuenta con
monitor de quince pulgadas, en lugar de las catorce que maneja la competencia.

b) El precio del equipo es menor al de las marcas con componentes similares.

16 ver anexg 2
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¢) El canal de distribucién puede comprar directzmente con el fabricante, y no a través
de mayoristas, por [0 que se tiene con ellos un mayor contacto.

d) El cliente inicial de la marca son los distribuidores, se elimina al mayorista como
intermediario.

e) Al distribuidor le conviene nuestra marca ya que su costo es apenas 10 % mayor que
lo que le costaria ensamblar los componentes por su cuenta, ademas de gque se le
ofrece todo el respaldo de una marca comercial.

f) & cliente final de la marca, toma a fin de cuentas la decision de elegirnos como su

proveedor del equipo de computo

ANALISIS DEL CANAL COMO CLIENTE ¥

a) La mayor parte del canal (60%) son personas fisicas con actividad empresarial, que
venden sin tener un local fijo.

b) Consideran que vender equipo de marca es mas sencillo para ellos, pues a sus clientes
les da mayor confianza el respaldo de un logotipo o un nombre.

¢) Sin embargo, prefieren vender equipo que ellos mismos ensamblan, ya que sus costos

se reducen hasta en un 40%.

PERFiIL DEL USUARIC FINAL DE LA MARCA DE COMPUTADORA
a) Esuna persona que gusta de la alta tecnologia.
b) Cuenta con un nivel social medio alto a alto.

¢) Conoce de equipo y marcas de cdmputo.

17 Revista Infochannel, ndmeros 175 a 178
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d) Esta dispuesto a cambiar su equipo anterior por el de la marca propuesta, 0 a comprar

un equipo si no cuenta con uno.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA, DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL

DISTRIBUIDOR '8

a} Consideran que las marcas respaldadas con mayor servicio son Compag {22%), Acer
(21%) y Hewlett Packard {16%)

b) Consideran que las marcas con peor servicio al publico son Acer (29%) y Printaform
(17%) ¥ las que ellos mismos ensamblan (10%).

¢) Consideran que las marcas mejor posicionadas ante el cliente son Hewlett Packard
(29%) y Compag (16%).

d) Consideran que las marcas peor posicionadas ante el cliente son Printaform (32%) y
las ensambladas, o genéricas (18%).

e) Consideran que las razones que mas atraen a un cliente hacia una marca son:
Tecnologia (35%), Publicidad (32%;), servicio que proporcionan al usuario final (20%),

y que no son Mexicanas (10%).

(Nota: La suma de los porcentajes difiere al 100% son porque no se contests, se

representaba a una minoria llamada 'Otras’ o no se sabia la respuesta).

18 Revista infochannel, niimeros 179 a 181
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GENERACION DE ALTERNATIVAS DEL MENSAJE

a) “PRIMA: La mejor computadora, con el mejor servicio, al mejor precio.”
b) “"PRIMA: La mayor tecnologia a su alcance.”

c) "“PRIMA: Las computadora que serd la envidia de los demas”

d) “Con PRIMA usted estara en la cima de la tecnologia”

e) “Con PRIMA usted tiene el mejor respaldo tecnoldgico y humano”

EVALUACION Y SELECCION DEL MENSAJE

De acuerdo a una pequefia encuesta realizada el 16 de febrero de 1998 entre 30
distribuidores de cdmputo afuera de ias instalaciones del mayorista Dataflux (anexo 2), se
obtuvo que en cuanto al “slogan” més exitoso en cuanto a conveniencia fue como sigue:
50% de los encuestados eligieron el tercero, 30% de ellos eligid al quinto, y 20% al

segundo.

En la misma encuesta, se obtuvo que el mensaje mas creible se dividia de la siguiente
forma: El segundo mensaje obtuvo un 40% de votos el quinto 20%, el tercero 20%, el

cuarto 10% y el primero 10%.

Finalmente, en cuanto al mensaje que diferenciaba a la marca sobre las demas (la
exclusividad), se eligieron los mensajes de la siguiente forma: Ei primer mensaje obtuvo el

30%, el cuarto 30%, el tercero el 30% v el quinto &l 10%
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De acuerdo al analisis propuesto por Dick Warren Twedt' , se procedio a evaluar las
selecciones de acuerdo a un factor multiplicativo, que se tomé de los resultados de la

encuesta:

FACTOR/

MENSAJE CONVENIENCIA CREDIBILIDAD EXCLUSIVIDAD TOTAL

Por lo tanto, se seleccionara al tercer slogan como el mensaje principatl que se empleara

en la publicidad de |a marca "PRIMA”,

C) MEDIOS DE COMUNICACION QUE SE UTILIZARAN

A continuacion se debe seleccionar uno o varios de los medios de comunicacién

disponibles en Internet, mencionados en el capitulo anterior.

% 1dem pag.8
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Para hacer la mejor eleccidn de medios, se debe hacer un andlisis que incluya las

siguientes variables: Frecuencia, Alcance e Impacta.

Para el caso de Internet, habria que aumetar un factor con la intencidn de lograr una
mayor efectividad en la comparacion de medios. Esto se debe a que la forma en la que el
usuario de Internet obtiene su informacién varia mucho respecto a los medios

tradicionales de comunicacion.

En adicién a la Frecuencia, Alcance e Impacto, en ia eleccidn de un medio se debe tomar

en cuenta la Atractividad.

ATRACTIVIDAD: UNA NUEVA PROPUESTA

ATRACTIVIDAD (A): Valor y estética de la informacion para el receptor del
mensaje. Si el mensaje no tiene |a suficiente atractividad para el que lo ve, el

receptor cambiaré selectivamente a otra fuente de informacion.

En internet, el usuarip tiene la opcion de recibir selectivamente la informacién que
Alos proveedores ponen a su disposicion. El comportamiento generalizado del
navegante de la red, se caracteriza por saltar de vna pieza informativa a otra en
pocos segundos. Segun una investigacion que el autor de esta tesis realizé en el

IRC®, en 5 minutos de bisqueda de informacion en el World Wide Web, el usuario

% irc.undernet.org (Ver anexo 2)
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promedio accesa mas de 20 documentos, v tan sélo se detiene a leer dos de ellos

con detenimiento.

Lo anterior se debe & que el material presentado en la red no les atrajo io

suficiente como para hacer un alto y ponerle mayor atencion.

Algo similar sucede con el control remoto de una televsion. Si un anuncic no le
llama la atencién a la persona que tiene el control, el canal televisive es cambiado.
La diferencia principal entre ambos es que en el caso del Web, el publico objetivo
buscara otro anuncio de la misma categoria, es decir, informacién de la
competencia, en cambio, al sintonizar otra estacién televisiva, existe una haja

probabilidad de encontrar un anuncio de la competencia.

Dada la propuesta formulada por el autor de esta tesis, ef nimero total de exposiciones
(E), que como se vid en el primer capitulo es el alcance multiplicado por la frecuencia
{R*F) permanece igual. Sin embargo habra que considerar al alcance, no como un factor
del total de hogares en la tierra (ya que Internet tiene alcance global), sino del total de
usuarios de Internet, que en fechas cercanas ha sido estimado por ia revista Wired®® en

70 millones de personas.

Adicionalmente, el nimero pesado de exposiciones {EP), que en los medios tradicionales

se considera como el alcance multiplicado por los tiempos de frecuencia y del impacto del

*! Wired Magazine. Diciembre de 1997
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medio, es decir EP=R*F*1, debera cambiar al agregérsele el factor multiplicativo de la

Atractividad (A), por lo que su valor guedara definido por:

EP=RxFxIxA

Los principales medios de comunicacion disponibles en la red Internacional son:

% DE USO DE LOS 'CIUDADANOS DE

INTERNET (alcance)

El porcentaje de uso de los ‘ciudadanos de Internet’ o ‘Netizens’, se reflere al ndmero de
personas que contestaron en nuestro cuestionario electronico, de un total de 100

personas, de haber usade al menos una vez uno de los servicios mencionados (Ver Anexo

2) (sfA TS WO BEEE
g Ui i DaliE
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Estos tipos de medios varian en cuanto a valores de alcance, frecuencia, impacto y

atractividad.

EXPLICACION DE LA INFLUENCIA DE LOS FACTORES DE EXPOSICION
PESADA SOBRE LOS PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION EN
INTERNET

WORLD WIDE WEB

El Werld Wide Web tiene gran alcance pues casi en todos los casos en que un usuario se
conecta a Internet, accesa algin tipo de base de datos de Internet. (Ver anexo 2}). Sin
embargo la frecuencia puede ser muy pequefa, ya que puede haber millones de paginas
referentes a un mismo tema, o peor ain, si fa publicidad en las bases de datos no es

adecuada, la informacién puede perderse entre miles de temas con el mismo nombre.,

La forma mas comiin de hacer publicidad en estas bases de blsqueda es mediante
anuncios gratuitos. La mayor parte de las personas no consideran a los ‘banners’ como

adecuados.

Sin embargo, un banner generalmente va dirigido a un publico objetivo, ya que su forma
de venta es mediante ‘keywords’ (palabras clave), o por temas. Los banners, af incluir un

enlace grafico, muchas veces animado (secuencia de imagenes), llama mas la atencion
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que ef texto simple. Se puede entonces afirmar que la publicidad por banners en el Web

tiene un alto indice de atractividad, alcance aito, gran impacto y frecuencia media.

El costo de un anuncio en texto simple en las bases de datos generalmente es nulo. El
precio de un banner publicitario es algo elevado, dependiendo muchas veces del tema o

palabras clave que se compren, y del periodo de tiempo que dure.

EMAIL

El Email tradicional tiene poco alcance, ya que sélo se manda el mensaje a los contactos
de correo efectronico con los que cuenta una empresa. Su atractividad es media, ya que
generalmente a los ciudadanos de Internet no les gusta recibir publicidad por email, y en
cuanto leen el titulo del mensaje publicitario generalmente lo borran. (Ver Anexo 2). La
frecuencia dependera exclusivamente del emisor del mensaje, sin embargo a mayor
frecuencia, la atractividad del mensaje se reducird exponencialmente. Su impacto vy
alcance dependera del tipo de contactos con los que se cuenta pzra mandar el email.

Finalmente, su costo es el mas bajo de cualquier medio de Internet.

WEBMAIL

El Web mail es una novedosa forma de recibir y enviar correo a través de un Navegador
de Web (como el de Netscape). Su auge se debe a que sus Usuarios pueden consultar su

email desde cualquier terminal {casa, oficina, cafés Internet, Cyber Discotecas, etc.),
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ademas de ser un servicio gratuito para el usuario, quién lo Unico que debe hacer a
cambio del servicio sin costo es recibir banners graficos con motivos publicitarios de los

‘patrocinadores del servicio'.

Al celebrarse este contrato el usuario acepta, a diferencia del email tradicional, recibir
publicidad en su cuenta de correo electronico, e indicar al servidor de mail sus
preferencias, gustos, localizacién geogréfica, sexo, edad, etc., por lo que la atractividad
va de media a alta, el alcance tiende a ser muy alto {cada dia mas personas usan el
Webmail como segunda direccidn de correo electronico- Anexo 2.), La frecuencia es

también muy alta, al igual que el impacto.

Podria considerarse al Webmail uno de los medios mas apropiados y ventajosos para

anunciar un producto determinado.

MAILING LISTS

Podria considerarse a las listas dirigidas de correo electrénico como el antecesor del web
mail, ya que llegaba por el servicio de email al destinatario e iban mas ¢ menos dirigidas a
un publico objetivo, sin embargo, su atractividad era la mas baja de todos los servicios, ya
que se trataba de publicidad de entes generalmente desconocidos, considerada como vna

invasion a la intimidad de los ‘netizens’,

Algunas veces se compensaba la baja atractividad con contenido adicional como

informacién sobre computadoras, sobre autos 0 algun tema afin al grupo objetivo de las
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listas, sin embargo, los receptores del mensaje, no sélo borraban los anuncios, sino que
respondian c¢on frases de coraje y descontento. En resumen: Alcance Medio, frecuencia

baja, bajisima atractividad e impacto medio.

FTP

Ef servicio de FTP generalmente es solicitado directamente por el usuario. Las empresas
que mayor provecho pueden sacarle son las dedicadas al desarrollo de software,

colecciones de imagenes y de objetos multimedia.

El FTP es un protocolo de transferencia de archivos, y la forma de usarla para hacer

publicidad es a través de las bases de datos de programas ‘Shareware’.

El Shareware se define como un programa o archivo que se da gratis al usuario, para que
éste tenga la oportunidad de evaluar la conveniencia del resto de los archivos que ofrece

el proveedor.

Este sistema se ha extendido ampliamente a partir de la generalizacion de Internet como
fuente de inforrmacién. En la actualidad, ias mas grandes corporaciones de desarrollo de
aplicaciones, comn Microsoft o Novell, ofrecen versiones shareware o Beta de sus

programas a través de Internet.

La atractividad es media, la frecuencia es baja, el alcance es muy alto, y el impacto es

muy alto (ya que esta dado por la aplicacidn misma). La desventaja -principal de este
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medio es que se {imita a proveedores de archivos informéticos. El costo generalmente es
nulo, a menos que se empleen ‘banners’ publicitarios, que en este caso no son tan

necesarios, ni tan comunes.

IRC

El IRC es el fendémeno que mds causa adiccion a los usuarios de Internet (Ver anexo 2),
sin embargo, hacer publicidad a través del IRC tradicional era casi imposible.
Generalmente su utilidad para la mercadotecnia residia en fungir como fuente para realizar
encuestas, y aln asi, para que funcionara se debia contar con cierta amistad o con algin

incentivo para los participantes.

En la actualidad se ha desarrollado el servicio de WebIRC, sin embargo, a diferencia del
Webmail, el IRC siempre ha sido gratuito, por [0 gue no representa mucha ventaja para los
usarios de Internet, No obstante lo anterior, no deja de ser una fuente mas para hacer
publicidad, cuyo impacto es moderadamente alto (ya que la conversacion en el IRC se

hace por temas), frecuencia media, atractividad media y alcance medio.

AUDIO Y VIDEO EN TIEMPO REAL

El audio en tiempo real se encuentra incluido con todas las computadoras equipadas con
Windows 95, por medic de un programa llamado RealPlayer. Esto indica que desde

mediados de 1995 todas las computadoras nuevas con acceso a Internet pueden recibir
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este tipo de informacion, sin embargo no es muy conocida su existencia. Apenas comienza
en 1998 a cobrar auge.

Existe una base de datos muy importante para el RealAudio liamada Timecast® .
Anunciarse en ella tiene un impacto altisimo, al igual gue el medio mismo, ya que se
pueden hacer anuncios comerciales como los de la radio o Televisidn tradicional, pero para

un auditorio mucho mayor.

Su frecuencia dependerd del contendido que se le de al material publicitario (el audio o
video transmitido), y del contrato publicitario en Timecast o en las bases esténdares de
busqueda (banners o gratuitos). Una vez que un usuario ha encontrado una buena
emision de audio o video, volverad frecuentemente sin necesidad de entrar a Timecast,

para ver que hay de nuevo.

El alcance es medio, con un ritmo de crecimiento de la misma naturaleza. Su costo es
relativamente bajo, pues se requiere un servidor de WWW de respuesta veloz, pero el
mismo se puede utilizar para publicar paginas Web, como punto de venta, etc., de modo

que los gastos se pueden prorratear,

Su atractividad es sumamente alta, pues representa en la fecha en que se redacta este
documento, la superacion de lo que se consideraba un imposible, llevando al Web de una

etapa estatica, a una etapa Dindmica.

2 www.timecast.com
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Se observa que los mejores medios son el Webmail y l0s Banners publicitarios dirigidos al

publico objetivo segln sus caracteristicas (ver perfil del usuario final).

CONSIDERACION DE OTROS FACTORES PARA ELEGIR EL MEDIO

ADECUADO

1,

Habitos de medios def auditorio meta. E! auditorio meta es e! mismo que el del
perfil del usuario final de la marca, con la adicién de contar con un enlace a Internet.
Generalmente los usuarics de Internet consultan las bases de datos y leen su correo
electrénico como primer paso en su conexion. Su enlace a la red es al menos dos

veces por semana.

Producto. La mejor forma de demostrar una computadora de alta tecnologia es con
especificaciones técnicas, por lo que debera desarrollarse una pagina con esa

informacién, enlazada a un banner publicitario.

Mensaje. Para anunciar las especificaciones técnicas se reguiere un anuncio en
alguno de los medios de comunicacion de Internet con la suficiente atractividad para

ilevarlos a la pagina con informacién detallada.

Costo. Considerando los supuestos dados al principie, se cuenta con suficiente dinero

para elegir el medio mas adecuado.
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D) SELECCION DE VEHICULOS DE MEDIOS ESPECIFICOS

SELECCION DE UN METODO PARA ELEGIR UN VEHICULO DE MEDIOS

Dadas las diferencias que tiene Internet con respecto a los medios tradicionales, el

sistema de costo por millar parece ser el mas adecuado para evaluar a los medios.

Los puntos débiles del criterio de CPM expuestos en el capitulo uno se ven desvanecidos

por los siguientes factores:

a) No se conoce el valor de exposicidn: En el caso del Webmail y de las Bases de datos si
se tiene el valor de exposicion porque se solicita que el anuncio llegue a un puablico
especifico, especialmente cuando se considera que la busqueda de informacion en

Internet es selectiva.

b) Variante probabilidad de atencién para los diferentes medios: Aqui la preocupacion era
resperto a que el nimero de personas expuestas no sea el mismo que vea €l anuncio.
Este punto se sostiene cierto con la excepcién de que se compre el banner en la
pagina de entrada al servicio (El homepage), ya que todo usuario que desee hacer uso

de ellos deberd entrar forzosamente por la pagina inical.

c) Diferencias de Crédito y Prestigio: En el caso de estos servicios, el crédito no cuenta,

no es una variable que determine su uso ya que no tienen contenido propio como tal.
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- En cuanto al prestigio, éste esta directamente reflejado por el nimero de accesos en el
caso del buscador, y por el nOmere de usuarios en el caso del Proveedor de cuentas

de email.

D) Un mayor nimero de anuncios que se cologuen en un vehiculo puede colocar al
anuncio propio en desventaja con respecto @ un nimero menor: En el caso de los
buscadores, el nlimero de anuncios es tan grande que no es un factor que diferencie a
un vehiculo del otro (Los resultados de una bisqueda generalmente sobrepasan las
decenas de miles). Sin embargo en la mayor parte de los casos, sdlo hay un banner

publicitario por cada 10 anuncios simples. En el caso del Webmail, sdlo se obtiene un

anuncio por cada correo consultado, y es lo mismo en todos los servicios de este tipo.

EVALUACION POR CPM

En cuanto al Webmail, existen dos principales alternativas:

Hotmail; Un millén de usuarios®. Costo por mil exposiciones: 50 ddlares.

Netaddress: Mas de medio millén de usuarios?. Costo por mit exposicicnes: 50 délares.

Factor de desempate: El nlimero total de usuarios.

2 Hotmail News: wwyw . hotmail.com . ?* Netaddress USA net: www.usa.net
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En cuanto a los Banners de las bases de biusgueda, las principales opciones son las

siguientes:

En el caso de los buscadores, un factor muy importante es la audiencia con la que
cuentan, ya que esto permitird llegar a un mayor nUmero de usuarios distintos,
especialmente si se considera que un mismo usuario generalmente hace varios accesos a
la base de datos en un mismo dia. Por lo tanto, siendo la diferencia de CPM entre los
distintos servicios de blsqueda muy pequefiz, como lo demuestra la siguiente
investigacidn, se tomara en cuenta como factor de seleccidn al ndmero de accesos diarios,
que si representa una gran diferencia entre ellos,

Altavista: 80 millones de accesos diarios. 20 millones en la seccidn de cémputo™. Costo

por mil exposiciones:; 50 ddlares.

Yahoo: 10 millones de accesos diarios®. 2 millones en la seccién de cémputo. Costo por

mil exposiciones: 50 ddlares

Lycos: Mas de un milién de accesos diarios”’ Costo por mil exposiciones: 45 délares,

Netsearch Mas de un millén de accesos diarios?®. Costo por mil exposiciones: 42 ddlares.

% Altavista www.altavista digital.com y Doubleclick www.doublectick.com en junio de 1998

% yahoo www.vahoo,.com en abril de 1998
% 7. D Research www.zdnet.com en febrero de 1998
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Como se ve, Hotmail y Altavista son fos que cuentan con un mayor auditorio dado por el
nimero de enlaces diarios en el caso de el buscador, v por €l nimero de usarios afiliados

en el caso del proveedor de cuentas de email.

Ya evaluado el costo por millar, combinado con el mayor nimero de accesos diarios, se
obtiene como resultado que los vehiculos mas convenientes son Hotmail como proveedor

de publicidad en Webmail y a Altavista para los Banners de Web.

E) ELECCION DE UN METODO ADECUADO PARA SABER QUE SE ESTA

LOGRANDO CON LA PUBLICIDAD.,

En primera instancia, se debera colocar un contador de accesos a la pagina destino, que

es aquélla a la que se remite a la persona que elige nuestro banner con el mouse.

Este ‘counter’ es una herramienta de suma utilidad, ya que al contratar la version
avanzada del mismo, informa al duefio de la pagina cuantos accesos ha tenido, de qué
parte del mundo han sido, si se repite la entrada a la pagina por parte de una misma

persona, y de qué pagina provienen.

Lo anterior permite conocer cual de los medios elegidos resulta mejor, y evaluar si hay
alguna otra pagina de la cual provengan los usuarios interesados, que pudiera ser

potencial para poner un anuncio.
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En- sequnda instancia, para saber si la publicidad estd logrando los efectos de
comunicacion que se pretendian, se pueden establecer cuestionarios electrénicos como los
del anexo 2, incentivando a las personas que han entradoc a la pédgina, a contestar la
encuesta con algun tipo de premio, como algin programa gratuito, bonificaciones, rifas,
descuentos, etc.

Siendo que una vez que el interesado entre al Homepage de la empresa o del producto,
contard con toda la informacidn acerca de los mismos, que estas personas pueden
encontrarse en cualquier parte del mundo, y dadas las limitaciones que aln presenta
Internet, las pruebas aplicables mencionadas en el primer capitulo se reducen a las

siguientes:

1. Pruebas durante |a etapa publicitaria: Calificacion directa.

2. Pruebas después del anuncio: Pruebas de Recuerdo.

Existen aplicaciones que automaticamente analizan estadisticamente las respuestas
obtenidas en estos cuestionarios, por lo que se puede conocer el resultado de ias mismas

conforme va pasando el tiempo contratado con los vehiculos de medios.

Finalmente, junto con los manuales del eguipo vendido se puede elaborar una tarjeta de
registro en la que se pregunte al usuario cdme conodit a la marca, sl ha visto la publicidad
hecha en Internet, si conoce de la existencia de la pagina de la empresa, y si ha entrado a

ella.
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I CONCLUSIONES

La publicidad en Internet debe ser usada en la mayor parte de los casos, como

complemento de la publicidad en los medios tradicionales.

. Internet permite liegar @ un mercado mucho mas amplio que lo que permiten los

medios tradicionales, ya que su alcance es global.

Bl costo de la publicidad en Internet es mucho mds bajo que el de los medios

tradicionales.

Los dos servicios o ‘medios de comunicacion’ de Internet mas convenientes son el

Webmail y los Banners en las bases de blsueda de informacion.

. Las desventajas de elegir un vehiculo especificc de medios por el métode de Costo por
millar no se presentan al evaluar las opciones de Internet en cuanto a Webmail vy

Buscadores.

. Tomando en cuenta un criterio de CPM, el Buscador mas conveniente en el mes de

Junio de 1998 es Altavista, y el servicio de Webmail con mayor indice CPM es Hotmail.
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Las encuestas electrdnicas via Internet son econdmicas, efectivas y de actualizacidn en

tiempo real.

. El factor mas importante para elaborar un anuncio en Internet es la Atractividad, pues

de no contar con ello, el lector saltara a la siguiente pagina o al siguiente anuncio.
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ANEXO 1. CONTACTOS
FABRICANTES DE HARDWARE EN ASIA.

1. YEQU CHIH Co., Ltd.
Fabricante de Gabinetes y fuentes de poder
9F-6 N0.945, Kuanf Fu S. Rd.,
Taipei, Taiwan
Tel: 886-2-2722-9525

2. Chic Technology Corp.
Fabricante de dispositivos de entrada y salida
3F, No.17 Alley 11, Lane 327, Sec.2, Chung Shan Road
Chung Ho City, Taipei, Taiwan, R.O.C,
Tek: 886-2-22452737

3. Win Way Co., LTD.
Fabricante de monitores
10F-4 No.512, Sec.4 Chung Hsiao Rd.
Taipei, Taiwan
Tel: 886-2-27251020

AGENTE ADUANAL

Clarck Orozeo vy Cia 5.C.
Pachuca 188. Col. Hipddromo Condesa
México DF 06140

Tel: 553-4088
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ANEXO 2.
ENCUESTAS

ELECTRONICAS
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POLL

Amount you would be willing to pay for the computer

Would you be willing to buy the computer?

Time lapse in which you would be purchasing such computer

less than 1800 USD
between 1801 and 1900 usd }
between 1901 and 1999 usd *
between 2000 and 2099 usd z
between 2100 and 2199
between 2200 and 2299

Yes
Probably
No

in less than a month
1 month
2 months %
3 months
4 months
5 months
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POLL 1. Services used

World Wide Web

Email
Please select all of the services you !vr?,b Mail
have used at least once ' IRC
(press CTRL to do multiple selection) Mailing Lists

Real time Audio (such & s Real Audio)
Real time Video

Do you delete your emails after having Yes
read them? No
Main email

If you use Webmail, Do you use it as a main

: Secondary email
or a second email address fy ema

I don't use Webmail

World Wide Web
Email
Web Mail
Please select any service you consider addictive |FTP
(press CTRL to do multiple selection) IRC
Mailing Lists
Real time Audio (such a s Real Audio)
Reaf time Video




POLL 2

World Wide Web
Email

Web Mail

FTP

IRC

Mailing Lists

Please select the service you use most:

World Wide Web
Email

Web Mail

FTP

IRC

Mailing Lists

Please select the service you use in second place:

World Wide Web
Email

Web Mail

FTP

IRC

Mailing Lists

Please select the service you use in third place:

World Wide Web
Email

Web Mail

FTP

IRC

Maifing Lists

Please select the service you use in fourth place:

World Wide Web
Email

Web Mail

FTP

IRC

Mailing Lists

Please select the service you use in fifth place:
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