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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA|

La necesidad de comunicarse y comercializar para el hombre siempre
a sido vital, por consiguiente, la necesidad de promocionar los
productos y servicios fambién es vital, con la evolucion de la ciencia
la Publicidad ha encontrade ia forma de ftegar a mdés y mas publico,
con la invencidn del intermnet la Publicidad encentrd la férmule para
superar bameras como las distancias, las fronteras, las diferencias de
cultura, informacidén en el momento que se requiera, esio entre

muchas ofras ventajas.

De ahi que ei planteamienfo del problema seq:
sPor qué es importante que las empresas del ramo texti, puedan
promocionarse en el Internet para incrementar su  mercado

potencial?




OBJET| IVO[

La aplicacion de los beneficios del Internet que puede ofrecer, como
medio de comunicacion mundial a la Publicidad en una empresa

Texdil,




SIias empresas mexicanas adopton el internet como medio
publicitario, entonces serd mavyor su alcance en éste nuevo mercado

potencial para una compariia fextil.
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Entroduccién

INTRODUCCION

B presente frabajo de tesis estd elaborado con el propdsite
fundamental de infroducir en forma clora v sencilla, a todas aquellas
personas y empresas interesadas en conocer la importancia y la

utilidad de la Publicidad vig Internet.

Considerando que el mundo actual estd en constante cambic v 1o
unica constante en este mundo es el cambic. es por eso gue la
Publicidad no puede guedarse atrds, por ello ufiliza los avances de ia

fecnologia para poder llegar a todos los incones del mundo.

La Publicidad es el eslabdn que une las necesidades de la sociedad
con las respuestas comerciales. Es 1a funcidn a fravés de ia cual las
empresas tendran gue ajustar sus ofertas a ias necesidades y deseos
siempre cambiantes del mercado v es a fravés de censores exfernos

para que las organizaciones se adaptan y crezcan.

La Publicidad estd hecha a imagen y semejanza del hombre vy si no

respondiese a una necesidad humana, la Publicidad no tendria razon

de ser, la Publicidad existe porgue existe el hembre, v no ¢ la inversa.

1 D LA G AN CINAM



Jntroduccicn

Dicho en otfros términos éste no es una necesidad de la Publicidad: la

Publicidad es una necesidad de éste mundo.

Pero mieniras el hombre fenga necesidad de consumo v la Publicidad
se sustente en ello seguird existiendo para beneficio de unos en

inconformidad de otros.

Al Tiegar el afic 2000, con sus impanentes oporfunidades y problemas,
las nuevas exigencias del mundo moderno son muchas, en Ia cual la
Publicidad aln no a empezade a cosechar los frutos que éste nuevo
medio, con esto la Publicidad por Internet estd mereciendo la
atencion creciente de compahias, instifuciones y naciones. Lo mismo
gue si sus descubridores la consideran como un enfogque sistematico
de la estimulacidn para vender, si lo enfiende como una filosofia de
negocios para safisfacer las necesidades humanas, © como un estado
mental para resolver problemas, no cabe fa menor duda que esta
rebasando su dmbito tradicional, conformande @ organizaciones

gigantescaos.

Todos entendemos que en el mundo de los negocics los factores de

administracion, produccién y ventas, son la razon de su existencia vy

2 TS CUIALHTT D ANUINAM



lntroduccién

que para lograr una fructifera adaptacion en el mercado en que se
desenvuelven, no deben hacer caso omiso de aiios. Es por eso que
con {a incursion ern el Internet, to Publicidad ha empezado a expiorar
un nuevo mundo libre de horarios, distancias, fronteras v razas.
Considerande que se esto viviendo un claro proceso de
modernizacion poco G poco nos vemos involucrados en esta

importante tareq.

Internet es conocido como 1a super cametera de la informacion y/o
red de redes de la informacidn. £ un grupo de redes de
computadoras que estdn intercomunicadas entre si por diferentes
medios. Donde cualquier usuario puede tener acceso a paginas
elecfrdnicas con texto, grdfices, audio y video, ademds de
infercambiar informacion con otros  usuarios, no imporia s se
encuenfran en el mismo edificio, en la misma ciudad ¢ al otro lado del
mundo. También ha permitido integrar a la comunidad comercial,
presentando oportunidades de negocio para aquelias empresas que

han decidido ofrecer sus servicios por esfe medio.

Cabe mencionar que los usuarios dedicados o actividades

comerciates han sido el sector de mayor crecimientc en Intermnet

O UIALTTT AN TINAM
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[atroduccisn

duranfe los ditimos cuatro afics, ya que les permite ofrecer a los
clientes toda una sefie de servicios v ol mismo fiempo hacer
Publicidad de! producto o servicio. Se puede ofrecer por catdiogos
disponibles ias 24 hrs. del dia, tener recepcidn continua de pedidos,
asesoria personaiizada e informacion sobre Ia empresa, sus servicios Y

producios.

El Internet ha logrado gue fa Publicidad sea vista con ofros ojos, ya
que brinda a la comunidad un servicio social, econdmico y polifico,

de 1os gue van de ka mano con los anunciantes.

Es un medio publicitario con atto sentido de servicio social, que ofrece
poner su marca o mensaje publicitaric en la cabeza dei consumidor,
es parfe de lo que ofrece el Internel. §i desea que su empresa,
productc o servicio fenga ventaja competitiva debe estar anunciado
en Internet mediante una pdgina informativa particular {'web site”), y
que medianie ésta pueda gozar de un mercado mucho mavyor en el

ambito intemacional,

S lo gue desea es anunciar sus productos o servicios a millones de

consumidores vy empresas alrededor del mundo, sélo necesitan

P CUALTTHE AN INAM
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Introduccisn

colocar sus anuncios en Internet, © si lo que necesita es que millones
de personcs en todo el mundo puedan conocer a su empresa o
persona, entonces Inferet le ofrece fa mejor solucion y ol mejor

precio.

Es importante el mencionar que utiizar tecnologio de punta es
necesanic para garantizar que el disefo, lo actualizacion v la
publicacién de las paginas interactivas cumplan con las expectativas
que se han fijado y puedan gozar de una confiobilidad absoivta los
365 dias del afio, las 24 horas del dia. Claro sin descuidar gue lo mds
importante es el servicio que se ofrece a los potenciales clientes o

fravés de este medio de comunicacion.

Para elio la tesis mostrard y explicara lo que es el potencial de éste
medio en el papel de la comunicacién y la Publicidad, sus criterios y
desarroifo. El uso préctico en la cual los propios usuarios de ia red
definirén y opinaran sobre el fema, todo esto con el fin de que
confibuya a proporcionar esta valiosa informaciéon o tedas las
personas que se interesen sobre e tema. Ademds de que esperamos

llome el interés a continuar investigando sobre estos topicos.

h PL o CUIAL T ANTINAM




ANTECEDENTES GENERALES DE LA
PUBLICIDAD



Flistoria Antigua de 1a Publicidad

1.1 HISTORIA ANTIGUA DE LA PUBLICIDAD

Creemos haber nacide cuande o Publicidad era todavia joven y
olvidamos que ya era vieja, basiante viejo. Resulta dificit fijar con
alguna exacfitud ios primeros antecedentes de ella, aparecen tan
entrafiados en la historia del hombre que se consideran, mds gue
parte, tronco comun. Podria decirse que hace 25000 afios, después
de la edad paleolitica, empiezan a cultivarse los primeros gérmenes
de la Publicidad cuando aparecen la magia, la religion v las pinfuras

rupestres.

Los amantes de lo remeto buscan la pila boutismaol de la Publicidad
entre las sefioles de fuego y humo de los primeros clanes vy tribus. O
en la etapa en que el hombre se sirve del gesto glemenial y def gito
onomatopéyico para empezrar a comunicarse. Cuando el hombre
aprende @ nombrar 1as cosas y comienza a cultivar la fiera. Agui se
encuenira el larvamiento publicitaic en  sus  esencigles

manifestaciones.

7 T CUHALTTITTAN (INAM




Flistoria Antigua de 1a Publicidad

En fo que pudiera llamarse su prehistoria, los testimonios referenciates
de la Publicidad aparecen fragmentados dispersos agui y alld, en los
mas recdnditos espacios v veredas; como s surgiera ol pase de
grandes zancadas. Al modo de frazos gruesos vy desordenados que
van dejando registro y huella de la experiencia humana en uno de los

fendmenos que mas influye sobre ella.

Hay que recordar que desde sus primeros usos 1o Publicidad ha

servido para enaltecer y consolidar ias jerarquias politicas vy religiosas.

Las estelas  egipcias fueron ofro medio de comunicacién en su
fiempo, hace 2,200 anos. Eran piedras de apreximadamente un metro
y medio de glfo por freinta centimetros de espesor, que anunciaban,
a lo large de los caminos, decretos y proclamas diversos. Las
inscripciones se esculpian en la lengua de los dioses, que era la de los

jeroglificos o en g del pueblo, que era la demdtica.

El oficio pubilicitario del pregonero se ejercita v perfeccicna. sobre
todo en Greca los pregoneros, después, no solo seran elegidos por las

cualidades de su voz, sino por ia abundancia de sus dotes persuasivas.

3 L2 CUALLTT EAN (INAM



Historia Antigua de la Fublicidad

Pero si de precursores publicitarios se trata, habria que remontarse o
Homero, auténiico dador de nombres; genial creador de mifos y de
leyendas, de héroes y dioses que han nutrido de imdgenes y frases ia

retérca universal.

Anfes de que naciera Cristo, fos romanos publicaban los primeros
periddicos. Eran murales, colocados sobre las paredes vy tenlan un
nombre que ies identificaba: Acta Diurna. En ellos solian aparecer

avisos comerciales de diversos géneros.

No es de extranar, pues, que Roma sea cuna de algunas patentes o
creaciones publicitaras, como o del sistema manuscrito de venta,
que mds tarde se universalizaria con el nombre de catdlogo. Tal uso
engendra el de lo acufiacion de determinados fipos de letra que

hacen mds seductivo el alfabeto.

[o] TS CLIALITTTT AN (INAM



Fublicidad Nostecaméricana

1.2 PUBLICIDAD NORTEAMERICANA

El primer periddico que se conocid en los Estados Unidos de
Norteameérica durante o época colonial, en 1704, contenia un
anuncic que hacia la propaganda al periddico como medio

publicitario para los anunciantes.

ta Publicidad y las relaciones poblicas, especialmenfe ia
avtopropaganda y la informacién pubiicitaria, eran tan naturales en
Franklin como su curiosidad, su inquieta inteligencia vy su espirifu
practico. En fodos los papeles gue representd y en interés de sus
vanadas octividades. Franklin fue siempre un inaicanzable promotor,
puso lo publicifario antes que lo informativo en el membrete del

primer nimero de ia Pennsylvania Gazette.

Su primer nimero contenia el anuncio del jabén. La Gazette no tardd
en aicanzar la mayor circulacién y el volumen publicitario mds
grande de cualguiera de los periddicos que se publicaban en la
gpoca colonial, donde se encontraban anuncios de bugues, plumas

de aves para escribir, libros, vine, té, chocolate, v otras mercancias.

tOY T LA L AN LINAM




Fublicidad Neorteaméricana

Franklin fue redactor publicsta ademds de jefe de Publicidad,
vendedor, editor y director. Su texto publicitario mds famoso fue el
gue escribié para anunciar al homillo de Pennsylvania llamado {estufa

de Franklin),

“Los hornitios de boca pequena hacen que se cuelen correntes por
todas las rendijos, es muy incémodo ademds de peligroso sentarse
frente a esas rendijas, en particular ias mujeres que pasan mucho
fiempo sentadas contraen por esta causa cafamos, reumas Y
deformaciones de los maxilares y las encias, por lo que han destruido

muchas hermosas dentaduras en esias colonias septentrionales.!

"Frankiin  hacia hincapié en Ias venfajas que se derivaban del
producto como salud vy comodidad en vez del producto mismo,
tambien fue el principal portavoz colonial contra la  odiada
contribucion impuesta a los petiédicos y los anuncios, recaudada en
Inglaterra en 1712, consiguiendo que lo apoyaran algunos influyentes

politicos ingleses, cdmo Edmund Burke y William Bitf.2

"'Dunn § Watson “Publicidad y su_papel en la Mercudotecnie Moderna” tera Edicion Pig 16
* fidem Pag 22
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Publicidad Nortcaméricana

La Publicidad Norteaméricana del sigio XIX prosperd a prncipios de
éste sigio en los Estados Uridos de Norfeamérica en su mayor parte

era Publicidad pericdistica.

Durante éste periodo, la mayoria de los anuncios pertenecia al fipo
clasificado {esposas que buscaban a sus maridos descaniados. amos
que buscaban esclavos préfugos) efc., sin embarge habia inserciones
de anunciantes muy conocidos en los circulos publicitarios nacionaies.
Asi por efemplo antes de que terminara el siglo, Pierre Lorillard, abrié
su fabrica de tabacos en 1760, anunciaba rapé, puros y tabaco
curado, ya en 1828, William Colgate and Company progenitor de una
de las compafias mds grandes de jabdn de nuestros fiempos

anunciaba jabdn y velas en la prensa neoyorquina.

En los Estados Unidos de Norteamérica, la publicacién de revistas se
inicio a principios del siglo XVII; muchas de esas revistas no eran mas
que follefos que se proponia influir en ta opinidn pUblica o elevar el

nivel culfural.

12 TS CUIALTHITT AN LINAM



Fuh[icjdad Neortecaméricana

La primera revista que se publicd en los Estados Unidos de
Norfeamérica fue Godey's Lady's Boak, fue una eiegante revista de
modas gt estilo de las modemas Yogue y Harper's Bazaar., Usaba
iiusfraciones en color para presentar sus modas. Pero estos no

consideraban a sus revistas como medios publicitarios.
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Fublicidad Inglcsa

1.3 PUBLICIDAD INGLESA

A principios dei siglo XVIl, un nuevo e importantisimo medio dio
considerable impefu a la Publicidad. En 1622, Nicholas Brown y Tomas
Archer, publicaron el primer periddico inglés, denominado el Weekly
News, Un historiador de la Publicidad, Henry Sampson, afirma que el
primer anuncio periodistico fue uno que aparecié en 1650 en Several
Proceedigs in Parfioment, que ofrecia ung recompersa por doce
cabailos robados; pero ofro historiador Frank Presbrey, sostiene gue el
primer anuncié fue el que aparecié en el Mercurius Britannicus en

1625,

Joshep Addison comgo Richard Steele fueron fandficos de la
Publicidad. Addison intento formular ciertos principics de la Publicidad,
en una de sus cartas al faller incluyd este consejo a los redactores de

textos publicitarios:
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“El gran arie de redactar anuncios, consiste en encontrar el método

apropiado de atraer al iector”.3

Addison y Steele trabajaron juntos en el Spectator cuande el
Gobierno obligd ol taller a cerar, en la nueva publicacion se podio
encontrar anuncios de té, café, chocolate, subastas, libros, casas,

medicamenios de pafentes y consignaciones.

En 1710 el Spectafor hizo la Publicidad de un denfifico anuncidndolo
como "“ei polvo incemparable para fimpiar los dientes”, que dio gran

safisfaccion a la nobleza v a la close acomodado de Inglaterra.

Perc en 1712, la Publicidad recibid un duro golpe cuando el Gobierno
impuso una contfribucion de medio penique por cada peribdico ©
revista que se vendiera y una contribucion adicional por cada
anuncio publicado. Se tomd ésta medida para impaner silencio a las

criticas de la prensa, no para recaudar dinero.

¥ Ihidem Pag 19
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Fubliciéad Mexicana

1.4 PUBLICIDAD MEXICANA

Se dice que desde los grabados ¢ arquitectura de {as pirdmides de
tos mayas y los toltecas, se da el gran auge de la Publicidad en sus
primeros  inicios, cuando estos cumplian con sus  ceremonias,
llamaban la atencidn poblica a través de encender fuegos rituales de

dia y de noche,

Posteriormente en el México Vimeinal los pregoneros, que eran
personas que utilizaban la comunicacién oral se acompapaban de

redobles de tambor.

Es la comunicacion oral la caracteristica de una larga época de
intentos por dar a conocer 1o que el hombre hace y produce, es
evidente pues que las voces y las exhibiciones de las mercancias y las
oferias del mercado han impulsado una forma eficaz de Publicidad

directa.

Méxice concentraba ios simbolismos comerciales en sus mercados

Alrededor de las calles, con mercancias bien ordencdas entre
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Fubficic’ad Mexicana

artesanos v lejedores ademds de colorisias diversos, con fitmos
pregoneros publicitarios, fue Herndn Corfés quien dejd constancia en
sus carfas del asombro que le produjo la vida comercial de
Tenochtitlan - Tlatelolico, donde calculd que mds de 60.000 personas
se dedicaban a vender y a comprar fodo género de mercancias en
un magno concierto de voces y de murmulios gue se escuchaban

desde una legua.

Ya en 1625 escribia Tomas Gago gue era de notarse, ic opulencia de
las tiendas que dominaban a o Ciudad de México, pero trescientos
afos despues diric que los mercados mexicanos que son los mas
bellos del mundo eran ocupados por los Pochtecas y constituian un

nivel ferdrquico de aquella sociedad encabezada por sacerdotes.

El Dios de los comerciantes en aquello época era Yacatecahtli, cuyo

significado equivalente es el Sefior del buen olfato de la nariz.

"Fue después cuando el historiador Salvador Nove escribe que en ios
cédigos de [a cultura Nehuatl se manejaban simboics con evidente

sentido publicitario."™

* Ferrer Rodrigues, Fulahe “Publicidad textos § conceptos” Pag 3
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Fublicida& Mcxicana

Tambien Juan Mejia Cole mencionaba como antecedente nativo del
comercio & los Pochtecas, primeros vendedores organizados, sabios
en el arte de hacer giractivos sus productos y conocedores de los
deseos y necesidades de sus compradores; alude también a los
origenes de 1os modermos noficieros, cuando se habla de los servicios
de posias estobiecidos parg informar of Tiotooni de los nodicias gque

afectaban a sus dominios, establece dicho aufor.,

“Mabia postas por lo menos cada dos leguas, gue era lo que coria
cada correo, cuando la notficia era de inferés militar, ast pues comian
si se trataba de una noficia de derrota, con el cabelio despeinado.
con cintfas en el cabelio v tofaimente peinados con pequenas armas
cuande se frataba de una victoria, asi el pueblo se enteraba de las

noficias de inferés nacional™ s

En todos los puntos claves estaban estacionados piniores y escribas

guienes se encargaban de dibujar las noticias para el rey.

5 . . . -
Bernal Sabagun, Victor " Anatomua de la pubhicidad en Mexico monopolios enajenacion v
desperdicio” Pag 94
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Fublicidad Mexicana

La imupcion de los espafcles cambia en forma viclenta muchas de

las costumbres comerciaies y de comunicacion existentes en el pais.

Asi la costumbre espafiola coincidid con la arteca de los gremios v
posteriormente quedé organizado el comercio - produccidn en el que
los diversos artesanos se conceniraron en las calles con et nombre de

su especialidad.

En la época colonial el registro llegd a tener 200 gremios v con la
llegada de la imprenia, la comunicacion en México sufre un cambio
radical, aungue para beneficio de algunos cuantos ya que ia
mayorta del pueblo era analfabeta vy las publicaciones se mitaban

casi exclusivamente a asuntos religiosos.

“Fue cuando hizo su aparcidon la primera hoja volante, con

caracteristicas de reportaje, gue se imprimid en el afio de 15414

* Ibadem Pag 95

e PL 2 O CLALDTTHEE AN UINAK



ConccPto de Publicidad

1.5 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

En la Publicidad existe un sinndémero de conceptos aceptables en los
cuales el significado son el mismo, pero con una ufilizacion de

vocablos diferentes.

La Publicidad es comunicacion pagada no persenal por conducto de
diversos medios hacen empresas comerciales v organizaciones, pero
desde el punfo de vista mercadologico es la venta personal, es
llamada también como el arfe impreso de vender y de imagenes @
fravés de una serie de actividades necesarias para preparar e

mensaje en proceso.

LG Publicidad es el arle u oficio que se encarga de llevar un mensaje,
idea o servicio a través de la comunicacion de disfintos medios de
difusidn formando una imagen favorable que facilite la tarea de la

empresa comercial para (a venta de su produccion.

Para James Brewster la Publicidad: “£s la propagacién de infermacion
pagada para el propdsite de vender o ayudar a vender mercancias
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Concapto de Fu blicidad

los diferentes medios de comunicacidn; pagada por un pafrocinador
y dirigida ¢ ung persona © grupo con et fin de desarrolior la demanda

de un producto, servicio o idea.”

De acuerdo con los conceptos antferiores, se puede conciuir que para

conceptualizar la Publicidad se deben tomar en cuenia 1os siguientes

elementos:

> Esimpersonal.

v

Comunicacién pagada.
» Proviene de un pafrocinador identificado.

Utiliza medios de comunicacion.

Y

Persuadir ¢ influir en.

Y

» Una qudiencia.
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Tipos de f’u blicidad

2.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

La Publicidad es compieja porque muchos anunciantes pretenden
llegar a una audiencia muy diversa, por lo cual existen diferentes fipos

de Publicidad que a continuacién se presentan:

Publicidad de marca: Trata de lograr una imagen distinfiva de ia

marca o del producto enfocdndose al desamolio de la identidad o la

imagen de marca a largo plazo.

Publicidad polifica: Este fipo de Publicidad es importanie en el

proceso politico ya que permite que sus candidatos s& promocionen.
Es utilizada para persuadir a [ gente para que vofe por determinado

candidato en una eleccion.

Publicidod de servicio piblico: Esta Publicidad es creada sin costo

para dor a concocer un mensagje a favor de una buena cousa y [os

medios de comunicacidn son 1os que 1os donan.,
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Tipos de Fublicidad

Publicidad por directorio: 5S¢ considera Publicidad direccional porque

las personas averiguan ¢ fravés de elia come comprar un producto ©

soficitar un servicio.

Publicidad al detalle: Es la que se enfaca o darle Publicidad a una

fienda donde se puede adguirr una gran variedad de productos o

bien donde se ofrece un servicio.

Publicidad de respuesta_directa; Este tipo es utiizado por diferentes

medios de Publicidad, consiste en estimular una venta directa.

Publicidad de negocio a _negocio: Esta Publicidad se concenira en

publicaciones de negocios o profesionales, incluyendo mensajes

dirgidos a mayoristas, distibuciones, vendedores iocales entre otros.

Publicidad Institucional ¢ corpordiiva: Es creada para ganarse el

publico desde el punto de vista de las organizaciones.

Publicidad social: Esté enfocada para orentar al consumidor y eviiar

que éste haga gastos superfluos, dandole las caracteristicas de ios

e VUL COIALTTTT L AN EINAM



TiPos de Fublicidad

productos o servicios como guia vy asi realizar mejores compras,

comprando sélo o que necesite.

Publicidad subliminal: &5 ia que vende a través de mensaijes dirigidos

al subconsciente; son mensajes que se capian pero no se descubren.

Publicidad directa; También conocida como cormreo directo; es la que

genera unga respuesta rdpida por medic de taretas postales,

catdlogos, folletos, etc.

Publicidad _indirecta: Estd disefiada para estimular la demanda

large plaze informando al consumidor la existencia de un producto y
los beneficios del mismo, el lugar donde lo puede adquinr, ademds de

reforzar la decision de compra.

Publicidad exferior: Son anuncios colocados en la via publica por lo

tanto estd dirigida a la gente en movimiento vy debe cumplir con dos

caracteristicas: Ser grafica e impactante.

Publicidad inferior; Son anuncios colocados en lugares cerados en

donde el piblico pasa o se defiene brevemente.
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2.2 MEDIOS PUBLICITARIOS

Cilasificacién de los Medios Publicifarios.

1. “Periédicos:

¥ Nacional: Digrios, Mafutinos y Vespertinos.

*» lLocal

» BEspecializados.

2. Revistas:

Medios Fub‘icita rios

¥ Para el Consumidor: Generales de Especial Interés.

¥ Industiales y Comerciales: De Servicio y Protesionales, elc.

> Agricultura.

3. Television:
» Local.
> Red Nacional.

» Internacional.

ta
=
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Radio:
Red Local.
Red Nacional.

Transmisidn Via internet.

Publicacidn Directa:
Carta.

Catdlogo.

Folletos.

Circulares.

Tarjetas Postales.
Pliegos.

Tripticos.

Anuncios Exteriores:
Carteles: Pinturas y Eléctricos
Letreros.

Anuncios Pancrdmicos

Medios FPublicitarios
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7. Publicidad Movil:
» Anuncios interiores.
» Carteles Moviles

» Carteles Terminagles.

8. Cine.

9. Publicidad Promocional:

¥ Novedades Promocionales.

Calendarios.

v

» Regalos Ejecutivos.

10. Organizaciones Comerciales:

¥ Paquetes.

> Efiguetas.

» Insertos.

11. Telemarketing.

12_Cibermarketing.

Medios Fublicitarios
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Me,dios Fublicitarios

i3.Varios:
» Directorios.

» Muesireos".a

Clasificacién de los Medios Publicitarios

1. Periddicos:

Bl perddico es e prncipal Medio Publicitaro para la mayoric de l1os

detallistas y suele clasificarse de acuerdo a la frecuencia de su

publicacion.

> Nacional: Diarics, Matutinos y Vespertings.

> Con las noficias mdas importantes, los eventos locales, nacionales e
internacionales del dia, ya sea que se trate de programas
matutines, vespertinos o dominicales.

> Locak Son periddicos diaros, sirven @ unda poblacion local y
homogénea que cubre por completo las nofticias que interesan a
las personas de la localidad. Como regla general, ia mayor parte

de su Publicidad proviene de anuncios iocaias.

' Bermal, Victor M Anatomma de la Pubhicidad go México Paps 99-102
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Mecdios Fublicitarios

> BEspecializados: Sirven a grupos especializados de personas que
normalmente tienen algo en comin y estén determinados en

alguna drea.

2. Revistas:

Las revistas llegan a un segmento particuiar del mercado nacional e

infemacional por ello se disefia su confenido ediforial.

» Para el Consumidor.

Generales de Especial Interés: Estas revisias se editan para el

consumidor en general y sus tdpicos son: politicos,  sociales,

humoristicas, mujer, hogar, cocina, familiar, etc.

¥ Industrigles y Comerciales: De servicio y profesionales, efc.

1. Industriales o técnicas: Se publican para todo fipo de industias y
sectores de actividad.

2. Servicio y de comercio: Son las gue dan servicio a los detallistas,
mayoristas y otros disibuidores, segin sea el giro.

3. Profesionales. Destinadas a los médicos, abogados, arquitectos y

otros profesionales.
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Medios Fublicitanos

> Agricultura: Es una circular entre los agricultores v sus familiares,
aunque hay clerfa suposicidn con la  clasificacién  de  los

consumidores, el pUblico de estas revistas es bastante distinto.

3. Television:

La Televisidn es uno de 1os medios mds eficientes por su doble misidn.

En efecto no sdlo franspeorta los elemenios capaces dé& reproductr la

imagen, sing que, cdemds, lleva en forma aqudiovisual en la escena

que fransmiie.

» Local: Se logra empleando jos instalaciones de una estacidon local
desde la cual se envia la transmision al mercado potencial de ia
misma localidad en que se encuentre el canal.

» Red Nacional ¢ Cadena: Es por medio de instalacionas de una
esfacién central, desde el cual se envia la fransmisidon o ofras
estaciones.

> Internacional; Se logra empleando satélites que tienen diferentes

paises para fransmitir a diferentes paises del mundo.

4. Radio:
Este es unc de los medios mas importantes ya que tiene ung gran

pengtracién en la Publicidad en Cadena o Nacional ante el piblico
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Medios Fublicitarios

de todas las edades, y sobre todo fiene mayor importancia en ef

émbito de la Publicidad Local.

»

A d

5.

Red Local: Se logra por medio de una estacion locdl, desde la
cual se envia la transmisidon  al aire séio la sefial se percibe &n un
radio determinado.

Red Nacional: £ por medio de instalaciones de una estacion
central, desde la cual se envia la fransmisidn a otras esfaciones, sin
embargo, tiene mayor Gudiencia 1a Publicidad Local.

Transmision Via iniernet: Se logra utilizande o red de redes (www)
por medio de ésta conexidn se puede transmifir la sefial de radio a
computadoras con el equipo necesario para poder reproducir el
sonido (tarjeta de multimedia y bocinas] y con lo cual se puede

transmitir a todo el mundo.

Publicidad Directa:

Es cualguier forma de Publicidad gue se envia directcmente a

clientes definidos, especificos por medio de correo, los concesionarios

y otros medios. Esta Publicidad puede deducir en cantidad, puede

usarse para vender, educar o crear una imagen medionte la marca ©

la empresa comercial.

PO LACHTTTTAN (INAM

-
-2




v

Medios rublicitarios

Carta: Son aqguellas cuyo conienido estd relacionado con tos
producios o servicios que se venden,

Catdlogo: Se usan como fuente de informacién de compras, asi
como para estimular el deseo por las mercancias gue  se
describen.

Folletos: En esios, sdlo se puede explicar un ndmero limitado, o
diferencia del catdlogo gue lista muchas parfidas.

Circulares: Tanto las circulares como kas hojas contienen fiteratura
publicitaria que no se puede enviar por comeo en sus propias
cubiertas (necsesita sobre).

Tarjetas Postales: Contienen Publicidad principalmente de zonos
imporiantes de una parte especifica del pais.

Pliegos: Forman un anuncio al abrirse el largo de los pliegos hace
posible usar una varedad de ilustraciones tipograficos. su objetivo
es afraer la afencidn inmediata, por tal molive es recomendable
usar mads colof.

Tripticos: Esta firmado por una hoja dividida en ires secciones, gue

pueden doblarse una sobre otra.
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6.

Medios f’u%licitarios

Anuncios Exteriores:

El anuncic exterior es fijo y su tector estd expuesto ¢ el, en ef momento

gue sale de su casa por algun motive. Bl anuncic exterior debe hacer

llegar su mensaje en el corto tiempo gque le toma pasar enfrente a

unda persona gue camine o manegje.

»

Carteles: Consta en un anuncio litogrdfico, o impreso en ofra
forma, en hoja de papel, colocando sobre un fondo.

Pinturas; Son paneies o boletines en paredes. que pueden ser
iluminados o no iluminados.

Eléctricos: EBstos  son  anuncios casi  siempre  nocturnos,
espectaculares que adquieren una parficulandad con efectos
especiales de luz y accion, son colocados en centros imporiantes
de trafico.

Letreros: Los anuncios gue no estén gcorde con las normas de la
industria organizada se les llama letreros o rétulos.

Anuncios Panoramicos: Es Publicidod especfacular colocada en
los principaies avenidas vy puntos de mavyor frecuencia del fransito

vehicular.
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8.

Medios Fublicita rios

Publicidad Movit:

Anuncios Interiores: Estos anuncios colocados dentro de  los
franvias, camiones y vagones det metro.

Carteles Moviles: Se refieren a grandes anuncios colccados o
pinfados en exteriores de camiones, franvias y automdviles de
alguiler.

Carteles Terminales: Son carieles y desplegados de varios tamanos
qQue se colocan dentro de las estaciones de ferocamiles,
aufobuses, estaciones de metro, terminales de los aeropuertos y

paradas de autcbuses etfc.

Cine:

Como parte de 1os programas publicitarios, algunos anunciantes usan

peliculas de corta duracidon que se exhiben en los salas de cine.

Antes, después o af corte de la pelicula que se exhibe en la sala dei

cine.

Una de las principales ventajas gue proporcicna 1a Publicidad en cine

es que tiene impacto debido al gran tomafo de las pantallas vy la

excelente fotografia que se le presente ol espectador, se puede
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Medios Fub‘icitarﬁos

aprovechar fa accion, el color y demaostra en reqlidad el producto en

uso.

Ctra ventaja es que casi todo el auditorio per el cual esia pagadoe el

anunciante verd y/u oira su mensgie.

9. Publicidad Promocionatl:

Una especialidad a la gue se hace Publicidad, es un producto Uil

cuando lleva implicito un mensaje publicitario, distribuird por lo

general a los hombres de negocio, clientes y o prospectos para

promover las buenas relaciones sin algin otra obligacién especifica,

siempre que reciba la especialidad puede influir para comprar el

producto en ei fuivro con frecuencia el mensge publicitario de la

especialidad.

» Novedades Publicitarias: Es un arficulc poco costoso que se
produce a gran escala paro ser obsequiado en eventos
publicitarios, ferias demostraciones. stans etc. Entre los productos

mds comunes estdn los boligrafos, destapadores de botellas,

monederos, reglas, encendedores etc.
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Medios Publicitarios

» Calendarios: Es ef mds comin, debido a que un alto porcentaje de

individuos ve el calendario cuando menos una vez al dia durante
todo el aho.

Regalos Eecutivos: Son costosos en contraste con los articulos de
bajo precic. que por lo general se ciasifica como novedades
publicitarias. En la mayoria de ios regalos gjecutivos no se imprime
con ef nombre del anunciante o0 un mensgje publicitario. Se hace
con la esperanza que cada vez que o use o o vea, tenga un
buen recuerdo de quien se lo entregd vy se incline a comprar el

producto

10. Organizaciones Comerciales:

Es una revista o boletin publicado de una compafic el cual envia a

sus distribuidores, clientes 0 empleados, con el objeto de promover

buena voluntad, aumentar ventas o modelos ia opinidn publica.

-~

Paquetes: Se le puede considerar como envases del producto,
también sirven como medio  publiciiaro, ademés de poder
utilizaria en algo diferente el consumidor una vez terminado el

producto.
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Medios Fublicitarios

Efiquetas: Cuando existe un envase inferior ta etiqueta debe fener
informacidn simifar, al consumidor ia etiqueta (e debe llamar o
atencion, para gue este adquiera e producto.

inserfos: Confienen informacién mds defallada aue el anuncio en
el paquete respecio a la mejor forma de uso o cuidade del

producto puede anunciar ofros articulos de la linea de ia empresa.

11. Telemarketing:

>

Conjunto de técnicos ullizadas para o comerciclizacidén y
distribucién de un producto entre los diferentes consumidores. El
producior debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que
satisfagan las necesidades del consumidor. Con el fin de descubrir
cudles son éstas, se ufilizan los conocimientos del marketing. Al
principio se limitaba ¢ intentar vender un producio que ya estaba
fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a
la producciéon del bien vy sélo pretendia fomentar las ventas de un
producto fincl. Ahora., el marketing tiene muchas mds funciones
que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de preduccion;
Entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercadoes y &l

diseno, desarrollo y prueba del producto final.
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Medios Publicitarios

» "H Markefing o Mercodqfecnic se concenirg sobre todo en
analizar tos gustos de los consumidores, pretende astablecer sus
necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que
deseen adaquirr los bienes ya existentes, de forma que se
desamrolion  distintas técnicas encaminadas o persuadiy a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. La
actividad del marketing incluye ia planificacién, organizacion,
direccion y control de la toma de decisiones sobre las lineas de
productos, los precios, la promocion vy ios servicios postventa. En
estas areas el marketing resulta imprescindible; En ofras, como en
el desarrollo de ias nuevas lineas de producios, desempefa una
funcidn de asesoramiento. Ademds, es responsable de la
distribucion fisica de los productos, establece los canales de
distibucion a utilizar y supervisa el ransporte de bienes desde la

fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final” .z

2"Markctmg", Enciclopedia Microsoft® Epearta® 99 € 19931998 Microsoft
Corporacion Reservados todos Tos derechos
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Medios Fublicitarios

12. Cibermarketing:

Por medio de los increlbles avances de la tecnologia o Publicidad de
productos  y/fo servicios a enconfrade una nueva forma de
comercializar, con ventas a fravés de Internet, fas cuales consisten
solo en conectarse a una pagina que ofrezca estos servicios escoger
el producto o servicic v con unos sencillos datos {Nombre., Direccidn, v
una tarjeta de crédite), serd enviade a la direccién indicada, pero

este tema serd tratado mas amplicmente en los capftulos siguientes.

13.Varios

» Directorios: Son publicados lo mayeria para servir en el campo
industrial, comercial y profesional. Uno de los directorios que da
mayor servicio al consumidor es el de la seccion clasificada
"amarilla®,

> Muestregs: E5 el procedimiento mediante el cual se da una
muestra o degustacion a los posibles consumidores, supoaniendo
que a partir de ésta el producio se vende por si mismo, fambién es

llomado stand.,
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| & Fublicidad Como (Canal de Comunicacian

2.3 LA PUBLICIDAD COMO CANAL DE COMUNICACION

La Publicidad no debe encaminarse Unicamente a captar la
atencidon de los consumidores sobre aspectos fales como la calidad,
el valor vy el precio de los productos, ésta. debe coniar con un
auténifico modelo de comunicacién que permifa a la compaiia

astablecer ung relacion duradera con (05 clienfes.

Para cualquier intento de comunicacion, se necesitan tres factores: Bl
remitente, la sefal y el receptor. B remitente v el receptor son los
parficipantes, y la sefal constituye el elemento comin, ésta puede
ser verbal, oral, mecdnica, elecirdnica, grdfica, simbdiica, en forma

de gestos.

En la creacidon de un sistema de comunicacién masiva, falta otro
elemento mds, que es el vehiculo masivo que fiende g expansionar y
modificar el sisfema de ios tfres factores. El ruido en la comunicacion

se refiere a cualguier interferencia en la recepcion del mensgje.
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La Publicidad Como Cana! de Comunic.acién

La adicién de un medio de difusidén masiva convirtio el disefio en un
sisfema de comunicacion con las masas, que puede utilizarse para
fransmifir informacion, dofos o nolicias cientificos y materig!l de
enfretenimiento. Sin embargo. para que se convierta en un sistema
comercial que realice una funcién de negocios en armonia con las
metas y objetivos de la empresa. se necesitan, ademds ofros factores.
Dos de los principales son el elementc persuasive, el cual indica que
el proceso no iermina con la recepcidn del mensgje, y el elemento
de conirol, gue se concentra particularmente en los aspectos de los

costos y de la eficiencia.

Las redes de comunicacion publicitaria fienen disfintos grades de
complicacién, y constantemente estdn aumentando en niémero vy
complejidad. Actualmente son mds que medios exclusivos de
inforrmacion o persuasion, son necesarios para crear conciencia del
producto, inferés por el convencimiento v deseo de adguinrles, en
determinados casos su objeto es disuadir. Bl aspecio disuasivo
aparece en la propaganda comercial, en los anuncios “de
desprestigioc” donde se menciona ef nombre de fa empresa

competidora y resaltan sus fallas.
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1 a Fublicidad Come Canal de Comunicacion

Continuamente se desarrollan técnicas nuevas parg mejorar la red
comunicaliva, y se presta mayor atencion a la seleccion de metas
gue mdas prometan, af desarrolio de mensajes mdas eficaces y a la
seleccion de vehiculos mds eficientes.

Para que el modelo de comunicacidn cumpla con sus funciones
adecuadamente, es necesarno determinar las caracteristicas del

poblico al cuat se pretende captar.
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5cgmcnto de Mcrcado

2.4 SEGMENTO DE MERCADO.

La seleccidn del plblico &5 un elemento clave en el proceseo de la
Publicidad. A pesar de que el mensaje esté preparado creativamente
y con cuidado, y aungue el medio por el cual va a fransmitirse tenga
la clafdad y eficiencia necesarias, la red de comunicacién queda

incompleta si no es recibida por el blanco o mercado debido.

tos profesionales de la Publicidad ufiizan la  estrategia de
segmentacion de mercados al seleccionar e mercado meta, para
asi dividir ef suyo en submercados que facilifen las decisiones

relacionadas con ia Publicidad.

De acuerde con el concepto de Laura Fischer de la Vega: “La
segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se
identifica o se toma o un grupo de compradores homogéneos. es
decir, se divide el mercado en varios submercados o segmentos de
acuerdo a los diferentes deseos de compra y reguerimientos de |os

consumidores”.
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chmcnto de Mcrcado

Los segmentos de mercado son grupos de personas con necesidades
similares que responden favorgblemente ante una mezcla de

Mercadotecnia como:

» Determinado disefio del producto.
» Determinada gama de precios.

¥ Determinado proveedor.

v

Determinado esfuerzo promociona.

La division del mercado tiene como objeto determinar las diferencias
mas importantes para elegir enfe tos diversos compradores. Para que
una segmentacién sea eficiente se requiere gque el vendedor
determine cudles son las caracteristicas de los compradores que mas
valor tenga. Para  determinar esas caracteristicas fienen que darse

cierfas condiciones.

La mensudlidod i grado de informacion existente, o posible de
obtener, sobre las distintas caracteristicas de los compradores. Los
factores demograficos son mas faciimenie susceplibles de medir que

los psicologicos.
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chmcnto de Mercado

La accesibilidad es el grado en gue una empresa puede concentrar

con eficacia sus esfuerzos comerciales sobre estos sectores.

La magnifud de los sectores es otro de los punios que deben
determinarse para decidir st deben considerarse como mercados
meta. El secior debe ser la unidad minima para gue una empresa

pueda organizar un programa comercial particular.

Al evaluar el mercado se requiere conocer a la gente que lo infegra y
una vez que sea identificado por la clase genérica del producto o por
el nombre ¢ marca registrada, se puede proceder a clasificar a los

compradores segun distintos factores:

1. La magnitud del mercado.

2. Las ubicaciones geograficas de los compradores,
3. Las caracteristicas demogrdficas de ios mismos.
4. Sus caracteristicas psicosociales.

5. Las razones por las cuales compran el producto.
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Segmento de Mercado

4. Quien es el que realiza la compra y qué circunstancias influyen en
él.
7. Cudindo se hacen las compraos.

8. Como se hacen.

Antes de segmentar un mercado es necesano realizar estudios del
mismo vy asi poder deferminar gue parte es potencial y dirgirse a ella

con un producto especifico.

“£n México las bases que mds se utilizan para segmentar un mercado
son:

¥ Nivel econdmico de ias personas.

» Estatus.

» Edad.

¥ Ingresos.

» Residencia.

» Sexo.

Informacién del mercado.

> Informacion de ofras empresas.

» Condiciones del producto.
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5::5mcnto de Mchado

» Precio.

» Cliente que lo compra.

> Calidad.

¥ Nivel socioecondmico del consumidor.
> Region.

» Estado civil.

» NOmero de personas en una fomilia, en promedio.
> Con hijos.

* Sin hijos.

> Nivel profesionat.

> Gustes.

> Necesidodes.

> Caracteristicas de los consumidores.”? ‘

Se considera efectiva la segmentacion cuando se logran los objetivos
gue se fijo la empresa. se segmenta el mercado adecuadamente v

se obfiene la informacién gue se deseq.

3 Zorrilla Arena. Sanitago Introduccion 4l Mercadolowia de la Investigacién Pag 132
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IMPACTO DE LA PUBLICIDAD EN LOS
DIFERENTES MEDIOS




Fosicionzamiento de los Productos

3.1 POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

El Posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un
arficulo, un servicio. una compafia, una institucidon © incluso una

persona. Quiz& usted mismo.

Pero el Posicionamiento no se refiere al producto sino ¢ o que se hace
con la mente de los probabies clientes; 0 sea. ¢dmo se ubica el

producto en la mente del consumidor y/o comprador.

El Posicionamiento se ha convertide en el elemento mads importante
para la gente dedicada a la Publicidad y ol Mercadeo, y no sélo en

Estados Unidos, sino en el resto del mundo.

El enfoque fundamental del Posicionamiento no es crear algo nuevo y

diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; revincular las

conexiones gue ya existen.
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Posicionamiento de los Productos

En nuestra sociedad supercomunicada. ef que usted hable del
impacto de su Publicidad equivaie a exagerar serfiamente la posible

efactividad del mensgije.

En la selva de fa comunicacidn de hoy en dia, el Urico media para
descartar es saber escoger, concenirdndose en obietivos estrechos,
practicande  la  segmentacién. En  una patabra.  "conquistar

posiciones”.

Para penetrar en la mente, hay que afiliar el mensaie. Hay que echar
por la borda las ambigledades, simplificar el mensgje v luego

simplificar aén mds si se desea causar una impresion duradera.

Los cientificos han descubierto que ia gente es capaz de recibir sbélo
cierto limite de sensaciones. Al llegar al iimite, el cerebro gueda en

bianco y se niega a funcionar normalmente.

“La mejor manera de penetrar en ia menie de ofro es ser el primero

en llegar. Se puede demostrar la validez de este principio formulando

unas cuantas preguntas:
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Fosicionamiento delos Froducios

2Coémo se llamé el primer piloto que vold solo sobre el Aflantico Norte?
Charles Lindbergh.

Ahora aComo se llamd ia segunda persona gue vold sola sobre el
Afiantico Norte?2

Ya no es fan facil responder.

3Cdmo se ilamd el primer astronauta que piso ka luna®?

Neil Armsfrong.

2Como se llamo ef segundo?

2Cudl es el nombre de la montaha mds alta gue hay en el planeta?
El Monte Everest, que se encuentra en el Himalaya.

Es muy dificil desbancar a ia primera persong, o la primera montaia, a
la primera compafiia que ha fogrado una posicion en la mente.

St uno quiere tener éxito tanto en el amor como en los negocios, hay
que convencerse de g importancia de ser el primero én la mente”.!
Como podemaos observar o Publicidad se vale del Posicionamienio
para colocar sus productos y servicios, en funcidn de la forma en que
se quiere impactar al mercado, pero no solo utiliza el Posicionamiento,
cuando este es muy argigado en el producto con el que se quiere
competir, uliliza la manipuiacién vy los mensgjes subliminales de ios

cudaies también habiaremos a continuacion.

' Chaurman, Ries Al Posicronamienta _EL¢oncepto que ha revolucionado la comumcacion publicitaria
y lamercadoicema Pag 27
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Fosicicmamicnto de los f'rocfuctos

La manipulacion no es cuestion de azar sino de un concienzudo
estudio, los publicistas se ufanan de la cienfificidad de su frabgjo: "En
Casarey Grey v Asociados de Argenfing” se inclina por los grupos
moftivacionales. o [o que ellos laman Mesas Motivacionales o Grupos
de Indagacion Operativa. Se trata de una herramienta a lo que ta
agencia recurre, dos instancios fundamentales: Cuando fiene gue
preparar una campaofa parg un producio cuyo mercado ne Conoce,
o cuando se necesita estudiar un concepto surgide en fa misma
agencia. Un ejemplo de éste difimo caso fue la colonia Galetti,
alguien propuse establecer el frio, como concepto, en el nuevo
producto. Un cambic parecide surgié el término ‘rojo” ufiizado por
primera vez en vinos con Rojo Trapal. Se trabaja con dos grupos, de
manera que uno actte siempre como testigos del otro, v puedan
compararse [as conclusiones. Cada panel estad compueste por no
menos de ocho personas ¥y no mds de doce y son homogeneos en

cuanto a edades.
Una parte importante de ic manipulacion es la Publicidad Subliminal.
“Un trabagjo difundido acerca de la Publicidad Subliminal analiza y

describe esta técnica de manera tedrca y a través de muiltiples
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{osicionamiento de los Froductos

ejemplos. Uno de ellos es mucho mas sofisiicado gue el siempre
mencionado de Coca Cola, gue se reduce a intercalar fotogramas
de su anuncio entfre los 24 de una pelicuia - es el que la ginebra
Gilbey’s London Dry publica en la revista Time dei 5 de julic de 1971,
donde, apareniemente, se ve sdlo ung botelia descorchada, un vaso
con cualro cubitos de hiele. una cdscara de imén v el propio corchito
junto a ia botella. & sentido de! aviso se encuentra en que los cubitos
tienen sobreimpresos la letra de la patabra sex asi como tas Imdgenes
de fres mujeras y dos hombres no visibles a simple vista: En definitiva
anuncia una buena orgia sexual a los bebedores de tal bebida. El
autor considera tan difundida esta técnica que flego o escribir gue "es
practicamente imposible coger un periddico o una revista, poner o
funcionar la radio o la television, leer un boletin de promodciones o un
directorio telefdnico, o ir de compras ¢ un supermercado sin que un
artista  ortegrafice, manipule de manera  intencional  nuesto
subconsciente”. La culiura norteaméricana puede ser descrifa como
una sald de mensgjes subliminales de autoservicio, enorme vy

magnifica,
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Posicionamiento de los Froductos

"Los mensajes al nivel inconsciente no son excivsivamente con base
en ia percepcién sino tfambién en el simbolisrnao vy as significaciones,
de hecho limita su frabajo al aspecto perceptivo. como o explica at
seficlar que "el término percepcién subliminal se usara agui para
describir las fuerzas sensoriales del sisterna nerviose humano que lo
rodeda o son reprimidas por ia conciencia, mdas sencillo. por las fuerzas
que se comunica con el inconsciente. Por supuesto, el término tfiene
implicaciones comunes tales como favado de cerebro, manipulacion
y ofras técnicas deshonrosas. Ofros nombres cientfficos quizd mds
apropiados para este fendmeno, son recepcidén subliminal, regular
inicial, percepcidén inconsciente vy subpercepcién”. E  término
inconsciente no se encuentra definido, pareciendo entendero a nivel

meramente percepfual™.?

! Gumsber, Enrique Publicidad, Magipulacién para la Reproduecion Pag 243
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Compoﬂ-_amicnte del Consumidor

3.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

De acuerdo con las investigaciones de mercado se podrG ver ia
importancia que fiene lo cultura y el grupo social en el cual se
desenvuelve el individuo para deferminar el comportamiento de

compra del mismo.

Para una empresa es importante conocer hasta gue punto son
determinantes las influencias cuiturales vy sociales de grupe sobre el
comportamiento del consumidor, ya que s muy obvio suponer que
por ejemplo un abogado no comprard el mismo tipo de calzado que
un albaril, desde luego lo anterior también estd determinado por
ofros factores como son: El ingreso, el objetc de compra, la

organizacion de compra enire otros.

Sin embargo, aun cuando los factores anterores también determinan
el comportamiento del consumidor, ia cultura y el grupo social al cual
pertenece le son mds importantes, pues en muchas ocasiones el
consumidor gasta mas de lo que tiene presupuestado para comprar

un producto, ian solo por satisfacer una necesidad de estatus dentro
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C,omPortamicnto del Consumidor

del grupo en que se desenvuelve, sin importar en ese momenio el

cbjetiva de compra ni el ingreso con que cuenta.

Cuitura: Las personas que provienen de diferentes paises fienen
diferentes culturas bien definidas. Por esta razén se pueden analizar
las posibilidades de comercializar un cierto producto en varios paises

con actitudes diferentes a las nuesfras.

Tomando comoe ejemplo el razonamiento de que en aigunos paises es
relevante el olor que despide el cuerpo vy por fo tanto las personas
fratan de cuidar este aspecto demasiado, sin embargo., en otros
paises por ejemplo esta situacidon no es relevante y no le dan
importancia. Por lo anteror es importante antes de comercializar un
producto, determinar cuales son las actitudes locales hacia  los
problemas, y si existe el mercade suficiente, se procede a pianificar un

programa.

Sin embargo. es importante observar que las diferentes culturas
impaosibifitan muchas veces la venia del mismo producic en distintos
paises. Aunque seria posible crear un mercado para el progucto en el

pais extranjero, utilizondo las mismas técnicas que lo crearon en & de
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Comportamicnto del Consumidor

origen, una decision de esta naturaleza implica tal vez una erogacion
financiera considerabie, al mismo tiempo gque un grado elevado de

riesgo.

Clases Scciales: Con el propdsito de determinar que fipo de productos
compran fas distintas personas. y la razdn para ello, se han reglizado
diversas investigaciones tanto dingidas por cientificos, académicos de

sociclogia, asi como por empresas comerciales.

Cuando ios especialistas en Mercadotecnia entienden ios factores
sociales que influyen en una decision de compra, ef producio y el
esfuerzo de Mercadotecnia se quxiian de ital manera que seq
apropiado para las condiciones de que se trate; como por ejemplo
las personas de clases medic superior, fienden a comprar menos
muebles, pero que satisfagan un alfo nivel de calidad. Las familias de
clases medias inferiores prefieren adqguinr mdas muebles, aunque |a
calidad sea inferior, es decir, para ellos la calidad es menos
importante ya que gastardn menos en ello que lo gque usaria una
famiia de clases media superior para compraries. En  estas
circunstancias se pueden crear lineas diversas de muebies v fijar 10s

precios para satisfacer estas condiciones sociclmente inducidas.
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Com portamiento del Consumidor

£l Ingreso det Consumidor vy su Distribucion: Bxiste una total y estrecha
refacion entre ios ingresos de los consumidores v las compras de {05
mismos, el deseo de comprar y usar determinados bienes, estimula a
las personas @ gonar dinere © a gue personas cercanas a elias los
estimulen a que lo gasten; la intensidad de éste estimulo estd ligado al
grado de civilizacion, y tomando en cuenta gque las necesidades
urgentes son ilimitadas los gastos fienden a equilibrarse con las
posibilidades de desembolso v ésta a su vez estdn limitadas por ios
ingresos. Dado que lg mayeria de las personas no disponen de
grandes sumas ahoradas y ef crédito a conseguir es bastante
limitado, el factor de mds importancia para defterminar las
posibiidades de compra son los ingresos. Pero a pesar de lo anterior,
cuaiquier ofro factor puede ejercer una influencia decisiva en Ia

voluntad de compra.

De le anterior se desprende que el ingreso serd distribuido de acuerdo
a las necesidades del consumidor familiar, por ejemplo en el caso de
un jefe de familia la distibucidn de su ingrese lo asigné a productos
bdsices y superfluos que a ellos (e parecen novedosos v Utiles. sin

embargo, no sucede asi con una persona soltera que lo canaliza
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Comportamicnto del Consumidor

hacia lo que juzgue mads indispensable como puede ser su arreglo

personal.

Pequefio Grupo de Referencia: Los grupos de referencia son aquellos
con los que se identifica una persona, pero ne hecesadomente
perfenece ¢ ellos. Las personas fienen a usar la vestimenta que los
situa en los grupos con los que tratan de identificarse. Por ejemplo, los
nifnoes usan camisas de fut-bal del equigo que admiran, por ofro lado
los adultos eligen a menudo trajes que implican clerta posicién social

infiuidias por el renombre.

La ropa costosa con logotipos idenfificables del tipo de Piere Cardin,
s& compra debido a las presiones de los grupos de referencia. Ofros
vestimentas que no tienen el logotipo Cardin, tendrian un nivel de
ventas menor, ya que los compradores desean identificar con un
grupo que se puede permitir gastar mucho dinero en algo tan bdsico
como un par de pantalones de mezclilo y el fogo comunica éste

mensaje; Bs decir, el logo comunica estatus.

Si a lo anterior se, adna la fuerte Publicidad televisiva en donde nos

indican y muestra que s nosetros compramos pantalones de esta
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marca, perfenecemos a un grupo simitar o igual al que aparece

anuncidndole {grupo de referencia).

Comportamiento del Consumidor Familiar: Todo individuo pasa. en el
curso de su vida, por varnios tipos de relaciones famiiiares. La familia en
Que se nace representa la primera exposicidn familiar y coresponde a

un conjunto de oportunidad de Mercadotecnia.

El saber quién hace las compras familiares, representa un punio
importante a considerar por el ejecuiivo de Mercadotecnia, al
respecto y durante mucho fiempe la mujer ha sido la encargada de
hacer lo mayor parte de las compras  familiares, y adn ejerce
bastante influencia en las decisiones de compra. Sin embargo, en los
Gitimos tiempos los hombres, adolescentes y nifics han comenzadoe a
reafizar las compras familiares, especigimente en las fiendas de
autoservicio, ya que éstas estan abiertas mayor tiempo, lo cual anima
a los hombres a participar en las compras. Al respecto también los
adolescentes y los nifics pequehos se han convertido en los decisores
de compra familiares, los adolescentes por Igs cantidades de dinero

que ahora tienen vy los pequefios porgue ven programas de felevision.
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ks importante mencionar la influencia del ciclo de vida familiar, ya
que é&ste nos puede servir para damos unda explicacidn del
comporfamiento de compras famifiares y para guiar 1o planeacién de
programas de Mercadofecnia que estén de acuerdo con ese

comportamiento.

Operacion de Compra: En este punto es impertante que ef vendedor
procure visualizar el sector completo de la actitud de compra. Por
entender esta acfitud o comportamiento, nos podemos valer de 1os

siguientes fres modelos:

1- Modelo Fenormenclogico. Basicamente trata de reproducir 1os

sentfimientos, etapas mentales y emocionales del proceso de compra.

A estas representaciones se le llama "protocolo”, v es la descripcion de

lo actividad de compra por parte dei consumidor, relacionando su

expefiencia a través de estas areas;

a) Necesidad senfida (coémo vy por qué surgié la necesidad de
comprayl;

b] Actividades previas a ia compra {lo que realizd antes de decidirse);
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c) Decision de compra, comportamienio de uso y senfimiento

posteriores a la compra.
Una vez que los consumidares redaciaron sus protocolos, el andlisis de
éstos dard la informacién necesaria para el refozamienfo de ia

estrategia comercial.

2.- Modelo Logico. Infenta describir el tipo v orden de las decisiones

de compra. Los mapas logices se diferencian del Fenomenologico en
que no constituye una relacion de experiencias reales para realizar

una compra.

Lo mds importante aqui, es que el vendedor facilite las decisiones al
comprador durante el procesc, buscando safisfacerle todas sus
opciones en lo que se refiere a productes, precio. promocidon vy

distribucion.

3.- Modelo Tedrico. Es una estructura intelectualizada que combina de

una forma pardicular varios factores psicoldgicos vy sociolégicos, que se
suponeg infervienen en el proceso de compra.

“Por (fimo, algunos especialistas en  ciencias  socidles,  en
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colaboracion con los de Mercadotecnia, han idenfificado los
siguientes pasos que siguen o mayoric de la gente para llegar

finalmente a una compra {operacion de compral.

1.- Conciencia.- La persona debe estar consciente de 1a existencia del

producto para iniciar ia operacion de compra.

2- Interés- Cuando la perscna estd consciente de la existencia del
producio y se interesa por el, pasa a obtener la informacion
pertinente sobre el mismo. Si no se despierta el interés, la operacion de

compra se detendrd en ese punfo.

3.~ Evaluacién.- En éste punto la informacién se recopila y asimila. La
persona comienza ahora ¢ hacer evaluaciones mentales sobre el
producto, tratando de ver si resolverd un problema en particular ©

satisfacer una necesidad concreta.

4.~ Prugba.- §i el producto no es muy caro, se adquinird y probard. Si se
tfrata de alguna compra costosa se pedird o buscard una clase de
demostracion. Cuando las pruebas son dificiles de lograr, muchos de

los productos se ehiminan.
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5.~ Dechsion.- Después de la prueba se llege o una decksion, mediante

la cual el producto se rechaza o se compra.

6~ Confirmacidén.- Es raro que una persona esté convencida por
completo de que la compra fue lao comrecta. En este punfo se
presenta un conflicto, el cual se resuelve evitando selectivamente fa
Publicidad de productos competitivos v leyendo sélo informacién gue

conforme lo apropiado de g decision”3

A Segowia, Marta Irma y Garcia, Radl Tesis _1La Publicidad gomo Medo para Estimular las Ventas
Pig 139
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3.3 ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En México como en el mundo ia Publicidad por el gran poder gue
ejerce sobre el plblico debe ser controlada, por ello existen en
nuestre pais leyes que regulan el actuar de fa misma, tales como la
Ley Federal de Telecomunicaciones v ia tey Federal de Radio vy
Televisidn de las cuales citamos los articulos que reguian el funcionar

de los medios masivos electromagnéticos de comunicacion.

Ley Federal de Radio y Television.

CAPITULO UNICO

ARTICULO 1.- Comesponde ¢ la Nacidn el dominio directo de su
espacio teritorial y, en consecuencia, del medio en que se propagan
las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es inalienable e
imprescripfible.

ARTICULO 2.- £l uso del espacio a que se refiere el articulo anterior,
mediante canales para la difusion de noficios, ideas e imagenes,
como vehiculos de informacion y de expresidén, sdlo podrd hacerse
previos concesion o parmiso que el Eecutivo Federal oforgue en [os

términos de la presente Ley.
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ARTICULO 4.- La radio v la television constituyen una actividad de
interés pdblico, por lo tanio, el Estado deberd protegeria y vigilarla
para el debido cumplimiento de su funcidn social.

ARTICULO 5.- La radio y la televisidén, fienen la funcion social de

contribuir at forfalecimiento de la integracién nacional y el

mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto, a

fravés de sus fransmisiones, procuraréan:

I Afirmar el respeto a los principios de [a moral social, la dignidad
humana y los vinculos familiares.

Il. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armdnico
de ia nifez y la juventud.

M. Contribuir a elevar el nivel culturai del pueblo vy a conservar las
caracteristicas nacionales, |as costumbres del pals y sus
fradiciones, ia propiedad del idioma y a exaliar los valores de la
nacionglfidad mexicana.

V. Fortalecer las convicciones democraticas, Ia unidad nacional y
la amisiad y cooperacion internacionales.

ARTICULO 6.-En relacidn con el articulo anterior, et Eecutivo Federal

por conducto de las secretarias y deparfamentos de Estado, los

gobiernos de los estados. los ayuntamientos y los organismos plbiicos,

promoveran la transmision de programas de divulgacidn con fines de
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crientacién social, cultural v civica.

ARTICULO 10.- Compete a la Secretaria de Gobernacion:

ill.

Vigilar que los fransmisiones de radio y televisién se mantengan
dentro de los limites del respete a ta vida privade a la dignidad
perscnal y a ia moral, v no ataquen los derechos de terceres, ni
provoquen la comision de alglin delito o perturben el orden v Ia
paz publicos.

Vigilar gue las fransmisiones de radio y television dirgidos a la
poblacién infantil propicien su desarrollo armdnico, estimulen la
creglividad y la solidaridod humana, procuren la comprension
de los valores nacionales y el conocimiento de la comunidad
internacional. Promuevan el inferés cientifico, artistico y social
de los nifos, al proporcionar diversion y coadyuvar a su proceso
formative.

Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio v
television pertenecienies al Goblemo Federal.

Vigitar la eficacic de las transmisiones a que se refiere el articulo
39 de esta Ley.

Imponer las sanciones que comrespondan a sus afibuciones vy
denunciar 1os delifes que se cometan en agravio de 1as

disposiciones de esta Ley. vy
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Aspcctos Icga}cs de la FPublicidad <n Meéxice

Las dermnds facultades. gue le confieren las leyes.

ARTICULO 11.- ia Secrefaria de FEducacién Piblica tendrda las

siguientes atribuciones:

k.

V.

VL.

VI

Promover y organizar I ensefanza ¢ través de la radio y fa
television:

Promover la fransmisidn de programas de interés culfural vy
civico:

Promover el mejoramiento cultural v 1a propiedad del idioma
nacional en los programas que difundan tas estaciones de radio
y television.

Elaborar y difundir programas de caracter educatfivo vy
recreqtivo para la poblacidn infantit,

infervenir deniro de la radio y la television para proteger los
derechos de autor;

Extender cerfificados de aptitud al personal de locutores gue
eventual ¢ permanentemente participen en las transmisiones;
Informar a la Secretaria de Gobernacion los casos de infraccidn
qQue se relacionen con lo preceptuado en este articulo, con
excepcion de la fraccion v, a fin de gue imponga kas sanciones
correspondientes; vy

Las demds que le confiera la Ley.

it} T 5 CIACTHITLAN DINAM




Aspcctos lcgajcs de la Publicidad en México

ARTICULO 12.- A la Secretaria de Salubridad y Asistencia compete:

.

Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al
ejercicio de Ia medicina y sus actividades conexas.

Autorizar  la  propaganda de  comestibles,  bebidas,
medicamentos,  insecficidas.  insialaciones vy aparaios
terapéuticos, fratamientos y  arficulos de  higiene vy
embeflecimiento y de prevencidn o curacién de enfermedadaes.
Promover y organizar la orientacidn social en favor de o salud
del puebilo.

imponer las sanciones que correspondan a sus aidbuciones, y

Las demds facultades que le confiera la Ley."4

Ley Federal de Telecomunicaciones.

CAPITULO 1

Disposiciones Generales

ARTICULO 1.- Lo presente Ley es de orden publico v fiene por objeto

regular el uso, aprovechamiento y explotacion del espectro

radioeléctico, de las redes de felecomunicaciones, y de la

comunicacion via satéfite.

* Ley Federal de Radio y Televiston www sct gob mx
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ARTICULO 2.- Comesponde ol Fstado la recteria en materia de

telecomunicaciones, o cuyo efecto protegerd lo seguridad v g

soberania de la Nacidn.

En fodo momento el Esiade mantendrd el dominio sobre el especiro

radioeléctrico y las posiciones orbitales asignadas af pais.

ARTICULO 8.- A falta de disposicién expresa en esta Ley y en sus

reglamentos © en los trafados infernacionales, se aplicaran:

i. La Ley de Vias Generales de Comunicacion;

fi. La Ley Federal de Procedimiento Administrativo:

. El Cddigo de Comercio;

V.  El Cédige Civil para el Distrito Federal en materia comdn y para
foda la Repiblica en materia federal;

V. El Codigo Federal de Procedimientos Civiles,

VI.  La Ley General de Bienes Nacionales, v

VIi. Lo lLey Federal de Radio y Televisidn,”s

: Ley Federal de Telecomunicactones www sct gob mx
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3.3.1 DOCUMENTACION DE LOS AVISOS PUBLICITARIOS

Para los publicistas o concesionarios de medios de comunicacidn los
cuates estan sujeios a las leyes, hay requisitos de los cuales deben de
cumplir para poder operar y ejercer su labor de comunicacion,

requisitos que citamos de las siguientes leyes:

Ley Federal de Radio y Television

CAPiTULO!

Concesiones y Permisos

ARTICULO 13.- Al otorgar las concesiones o permisos a gue se refiere
esta Ley. el Eecutivo Federal por conducto de la Secretaria de
Comunicaciones vy Transportes determinard la naturaleza y proposito
de los estaciones de radio y felevision, las cuales podran ser:
comerciales, oficiales, culturgles, de expetimentacion, escuelas
radiofonicas o de cualguier ofra indole.

Las estaciones comercidles requerirdn concesidn. Las estaciones
oficiales, culturaies, de experimeniacion, escuelas radiofénicas o las
que establezcan las entidades y organismos publicos para el

cumplimiento de sus fines v servicios, sdlo requerirén permiso.
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ARTICULO 21.- Las concesiones contendrén, cuando menos 1o
siguiente:

a) Canal asignado;

b) Ubicacién del equipo transmisor;

c} Potencia autorirada;

d] Sistema de radiacion y sus especificaciones fécnicas:

e} Horario de funcionamiento;

fi Nombre, clave oindicalivo;

g) Térmmino de su duracién,

Ley Federal de Telecomunicaciones

Seccion |

De las Concesiones en General

ARTICULO 13.- las concesiones o permisos para el uso,
aprovechamiento o explotacidn de bandas de frecuencias atribuidas
a los servicios de radiodifusion de radio vy felevision abierfa, su
programacion, estarén sujetas a lo dispuesto en la Ley Federal de
Radio y Television.

ARTICULO 23.- La Secretaria podra cambiar o rescatar una frecuencia
o una banda de frecuencias concesionadas, en los siguientes casos:

l. Cuando lo exija el inferés poblico;
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il. Por razones de seguridad nacionaf:

. Para lo infroduccidn de nuevas fecnologias:

V. Para solucionar problemas de inferferencia perjudiciai, v

V. Para dar cumplimiento a los tratados internacionales suscrifos
por el Goblerna de los Estados Unidos Mexicanos.

Para estos efectos, la Secretaria podrd otorgar directamente al

concesionaro nuevas bandas de frecuencios mediante as cudles se

puedan ofrecer los servicios ariginalmente prestados.

Seccion I
De las Concesiones sobre Redes Piblicas de Telecomunicaciones
ARTICULO 24.- Los interesados en abtener una concesidn para instalar, ‘
operar ¢ explofar redes pubficas de telecomunicaciones, deberdn
presentar, o satisfacciéon de la Secreforia, soliciiud que contenga
ComMo minimo:
I Nombre y domicilio de! solicitante; }
i Los servicios que desea prestar, }
1. Las especificaciones técnicas del proyecio; :
V.  Los programas y compromisos de inverion, de cobertura vy
calidad de fos servicios gue se pretenden prastar;

v, E! plan de negocios, vy

75 P S0 OALTT AN CINAM




Vi

Documentacién de los Avisos Fublicitarios

la documentacidn gue ocredite sy capacidad financiera,

técnica, juridica y administrativa.

Lo anteror, sin perjuicio de obtener, en su caso, concesidn para

exploiar bandas de frecuencias en los términos del arficulo 14.

ARTICULO 26.- B fitulo de concesidon contendrd como minimo o

siguiente:

El nombre y domicitio del concesionaric;
El cbjeto de la concesidn;

Los diferentes servicios que pueda prestar el concesionario;

V. Los derechos y obligaciones de los concesionarios;

V. Las caracteristicas y el monto de la garantia que, en su caso,
deberg otorgar el concesionario, y

VI VI Los compromisos de cobertura geogrdfica de la red piblica.
Una vez otorgada la concesion, un exiracto del fitulo respectivo
se publicard en el Diaric Oficial de la Federacion a costa del
interesado.

Seccién V

De los Permisos

ARTICULO 31. - Se requiere permiso de la Secretaria para:
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Establecer y operar ¢ explotar una comercializadora de
servicios de telecomunicaciones sin tener e} cardacter de red
plblica, y

fi. Instalar, operar o explotar estaciones ferenas fransmisorcs.

De la Operacidn de servicios de Telecomunicaciones

Seccidn I

De la Cobertura Social de las Redes Piblicas

ARTICULO 50.- La Secretaria procurard la adecuada provision de
servicios de telecomunicaciones en todo el temitorio nacional, con el
propdsito de que exista acceso a los redes publicas de
telecomunicacionas para la atencidn de servicios publicos v sociales,
de los unidades de produccion y de la poblacion en general.
Tomando en cuenta las propuestas de 105 gobiernos de los entidades
federativas, de los concesionarios de redes poOblicaos de
telecomunicacion y otras partes interesadas, G Secretaria elaborard
fos programas de cobertura social y rural corespondientes, los cuales

podran ser ejecuiados por cualquier concesionario.
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3.3.2 CONTROLES PUBLICITARIOS

En la Publicidad Moderna van creciendo en importancia los controles
de diversos géneros. Se observan muchos refleios de esta fendencia
en el desamrollo de! tamafio y los presupueastos de frabajo de los
drganos gubernamentales que infervienen en la vigilancia de la
Publicidad. La fendencia se refleja, asi mismo, en la creciente
atencidén que se dedico a los problemas sociales y econdmico de la
Publicidad y en el clamor resuffante que pide mds confroles para

regular sus excesos

Desamrollo de los Controles. Los Estados Unidos del siglo XIX se
acercaron tanto como cuaiquier economia importante de ta historia
a un verdadero Estado de Laisser faire, caracterizado por 1a ausencia
general de controles. Caryle lamdé a este Laisser faire "anarquia mas el
alguacil". Apenas resulta sorprendente saber que hubo un clamor
plblico, a fines del siglo XIX y principios del XX, que pedir una
reglarmentacién mas estricta de los negocios. Como consecuencia de
ello, hubo gran aumento en la reglamentacién federal y de los

estados, particularmente en conformidad con ia Ley de fa Comisidn

~J
o
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Federal de comercio de 1914. Sin embargo. vaie la pena advertir gue
la  propia industric  publicitada  cooperd @ instifuir dichas
reglamentacién por medio de su revista Printers” ink v su organizacion
mas poderosa: Los Club Asociados de Publicidad de Estados Unidos
{hoy Federacion de Publicidad de ese pals).

Historicamente, cada pase en lo reglomeniacion ha side. en realidad.
una transaccion. Esto reza con la reglamentacion legai como con ta
reglamentacion de la propia industria. Aunque algunos directivos de
la industria estuvieron a favor de ta Ley de la Comisién Federal de
Comercio antes de que se aprobara, muchos negociantes

destacados la consideraron peligrosamente radical.

En cierto sentido. el gumenic de controles es un tribuio ai poder de la
Pubiicidad. Como es nafural, algunos crificos fe atribuyen un poder
exagerado y hacer que los publicistas suspiren melancolicamente por
el dia en que seq en verdad tan poderosa comao se dice.

Confenido del anuncio, un importanie porcentgje de las leyes
actuales y propuestas entrafia el conirol det contenido mismo del
anuncio. Los problemas gue se repiten mds comdnmente tiene a caer
en las siguientes esferas:

Verdad. Existe gran inquietud por la veracidad del mensaie

' Y
Bt
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publicitario. Por dificit que sea determinar la verdad ¢ la falsedad en
cierfos casos concretos, parece haber un acuerdo general entre el
publico v ios publicistas de qgue i¢ Publicidad debe ser siempre
vertical.

Obscenidad y mal gusto. Es dificil definir la obscenidad, como es dificil
la verdad. En uno de los exdmenes mds compleios de este problema,
Zechariah Chafee, Jr, llegd a esia friste conclusion: "El resultade de [
exposicidon anterior es que ninguna definicion legal de la obscenidad
resutta muy safisfactoria.”

Dereche a la vida privada. Los anuncios se encuentran mads expuestos
a infringir el derecho a la vida privada {en el sentido legal) cuando
usan testificaciones o citas el nombre de una persona viva en un
anuncio,

Derecho de autor. La Asociacion Nacional de Radicdifusores advierte
a sus miembros: "Bl duefic del derecho de autor sdlo necesita escribir,
campaoner, pintar o crear de alguna otra manera yna cosa que  le
sed original; no es indispensable que seqa novedosa o nueva.”

Material de marca registrada. Los publicistas nedfitos confunden a

veces las marcas de fabrica con los derechos de autor.
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TIPOS DE CONTROL.

El confrol de la Publicidad céme el conirol de cuaiguier actividad
comercial puede ser directo o indirectfo. Los confroles directos mads
importantes son: La reglamentacion intedor, instituida por ia misma
industia publicitaria, y la reglamentacion de ia ley, gue hacen cumplir
varios drgaonos gubemamentales. Agui se hara hincapié en los

controles directos mdas que en ios indirectos.

Reglamentacidn inferior.

Bl Consejo Nacional de a Publicidad. Una parie de ka reglameniacion
mas eficaz de los excesos publicitarios comesponde a las Oficinas del
Consejo Nacional de Jo Publicidad. Los quejas pueden provenir de
individuos o de empresas comerciales. Asi, por ejemplo, un lector
encuenfra en el diario un anuncic que ofrece un coche (lfimo
modelo a un precio muy reducido, el cual al intentar adquiridlo el
precio es muy superior al que orginaimente habia sido anunciado.
Para estos abusos existen dependencias gubernameniales como
PROFECO que se dedica a recibir y dar solucion a estos probiemas, &l
Consejo Nacional de la Publicidad hace investigaciongs sobre los
problemas de ia reglamentacién y ayuda a ios anunciantes a evitar

las infracciones. Una de sus aportaciones mdas imporianies es la
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publicacion de Do’s and Don ts in Advertising Copy. Es un manual de
hojas suelias que abarca gran varedad de leyes, decisiones de los
ibunales, disposiciones adminisirativas y normas de la industria por 1o

que toca a una multitud de productos y situaciones mercadotécnicas.

Reglomentaciéon de!l Gobierno.

Gran parfe del conirol de la Publicidad se ejerce por ley, asi que quizG
el mejor amigo de un publicista profesional es un abogado. Sin
embargo, el propio publicista debe saber lo suficiente de la ley para
descubrir los posibles problemas legales antes de que sea demasiado
tarde. Debe darse cuenta de que existen cierfas leyes que controlan
lo Publicidod directamente y ofros que la controlan indirectamente

de las cuales hacemos mencion de jos articulos que 1a regulan.

Ley Federal de Radio y Televisién

Operacion

ARTICULO 4¢.- Las difusoras operardn con syjecion al horario que
autorice la Secretaria de Comunicaciones y Transportes de acuerdo
con los Tratados Internacionales vigentes v las posibilidades técnicas

de utilizacién de ios canales.
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Programacion

ARTICULO 58.- El derecho de informacién, de expresion y de

recepcion, medianfe i@  radio y ielevision, es fibre vy

consecuentemente no serd objeto de ninguna inquisicidn judicial o

administrativa ni de limiiacion alguna ni censura previq, y se ejercera

en ios términos de fa Constitucion y de las leyes.

ARTICULO 59.- Las estaciones de radio v televisién deberdan efectuar

fransmisiones gratuitas diarias, con duracién hasta de 30 minutos

continuos © discontinuos, dedicados a difundir temas educativos,

culturales y de orentacion social. Bl Ejecutive Federal sehalard la

dependencia que deba proporcionar el material para el uso de dicho

tiempo vy las emisiones serdn coordinadas por el Consejo Nacional de

Radio y Televisidn.

ARTICULO 59 Bis.- La programacién general diigida a la poblacién

infantil que fransmitan las estaciones de Radio y Television debera:

L Propiciar el desarrollo arménico de la nifiez.

1. Estimular la creatividad, o integracion familiar y la sofidaridad
humana.

. Procurar la comprension de los valores nacionales y el
conocimiento de la comunidad internacional.

V. Pramover el interés cieniifico, artistico y social de ios nifios.
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V. Proporcionar diversion y coadyuvar al proceso formativo en la
infancia.

L Los programas infantiles que se fransmifen en vivo, las series
radiofténicos. las telenovelas o teleteatros grabados, las
peliculas o seres para nifos filmadas. los progromos de
caricaturas, producidos, grabados o filmados en el pais o en &l
exiranjero deberan sujetarse a lo dispuesto en ias fracciones
anferiores.

La programacion dirgida a los nifios se difundird en los horarics
previstos en el reglamento de esta Ley.

ARTICULC 62.- Todas las estaciones de radio y televisibn en el pais,

estardn obligadas a encadenarse cuando se frate de fransmitic

informaciones de trascendencia para ia Nacién, a juicic de la

Secretaria de Gobemacidn.

ARTICULO 44.- No se podrdn transmitir:

Nofticias, mensgjes o propaganda de cudiguier clase. que sean

contrarios a la seguridad del Estado o al orden pdblico;

Asuntos que a juicio de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes

impliguen competencia a la Red Nacional, salve convenio del

concesionario o permisionarnio, con la citada Sacretaric.

ARTICULO 65.- La retransmision de programas desarrollados en el
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exiranjerc y recibidos por cualquier medio por las estaciones difusoras,

o la fransmisidn de programas que paitrocine un gobiemo exfranjerc o

un organismo intemaciondal, Gnicamente podrdn hacerse con la

previg auiorzacion de la Secretaria de Gobernacion.

En el coso de programaos para nifos deberd cumplise con o

establecido en el arficulo 59 bis de esta Ley.

ARTICULO 64.- Queda prohibido interceptar, divulgar o aprovechar, los

mensadjes, noticias o informaciones que no estén desfinados al dominio

piblicc y que se reciban por medio de aparatos de

radiocomunicacion.

ARTICULO 67.- La propaganda comercial que se tfransmita por la radio

y la television se gjustard g las siguientes bases:

L. Deberd mantener un prudente equilibric entre el anuncio
comercial y el conjunio de [ programacion;

[l No hard Publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

fil. No fransmitird propaganda © anuncios de  productos
industiales, comerciaies o de qctividades que enganen al
publico o le causen algin peruicio por la exageracion o©
falsedad en lg indicacidn de sus uscs. aplicaciones ©

propiedades;
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V. No deberd hacer, en ia programacién referida por el articulo 59
bis, Publicidad que incite a ki violencia, asi como aquéiia
relativa a productos alimenticios que disicrsionen los habitos de
ia buena nutricién.

ARTICULO 68.- Las difusoras comerciales, of realizar la Pubiicidad de

bebidas cuya graduacion alcohdlica exceda de 20 grados, deberan

abstenerse de foda exageracidn y combinarla o allemarla con
propaganda de educacidn higiénica v de mejoramienio de la
nutricidn popular. En fa difusidn de esta clase de Publicidad no podran

empieorse menores de edad: tampoca podrdn ingerirse real o

aparentemeante frente al piblico, los productos que se anuncian.

ARTICULO 69.- Las difusoras comerciales exigirdn que foda

propaganda de instalaciones y aparatos terapguticos, tratamientes y

articulos de higiene y embeliecimiento, prevencion o curacion de

enfermedades, esté qutorzada por fa Secretaria de Salubridad vy

Asistencia.

ARTICULO 70.- Sélo podrd hacerse propaganda o anuncio de loterias,

rfas y ofra clase de sorteos, cuando ésfos hayan side previamente

avtorizados por la Secretaria de Gobemacion.

La propagondc o anuncio de los Instifuciones de Crédito v

Organizaciones Auxiliares v de las operacionas que reglicen deberd
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coniar con lo autorizacion de la Secrefaria de Haclenda.

ARTICULQ 71.- Los programas comerciales de COoncursos, ios de

pregunias y respuestas y ofros semejanies en que se ofrezcan premios,

deberan ser autorzados y supervisados por la Secretaria de

Gobernacion, a fin de proteger la buena fé de fos concursantes y ef

pUblico.

ARTICULO 90.- Se crea un organismo dependiente de ia Secretaria de

Gobernacion denominade Consejo Nacional de Radio y Television.

infegrado por un representante de dicha Secretaria, que fungird

como Presidente, uno de la Secretaric de Comunicaciones y

Transportes, otro de la de Educacion Publica, otro de la de Salubridad

y Asistencia, dos de la Industria de lo Radio ¥ Television y dos de los

trabajadores.

ARTICULO 91.- Bl Consejo Nacional de Radio y Television fendrd las

siguientes atribuciones:

l. Coordinar las actividades a que se refiere esta Ley;

ff. Promover y organizar las emisiones que ordene el Eecutivo
Federal;

. Servir de érgano de consulta del Ejecutivo Feaeral;

v, Elevar el nivel moral, cultural, ortistico y social de las

transrmisiones;
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V. Conocer v dictaminar ios asuntos sometidos a su estudio vy
opinién por las Secretarias y Departamentos de Estado o por las
instituciones, organismos o personas relacionadas con la radioc v
television;

VL Todas las demds que establezcan las jeyes y sus reglamenios.

En e! senfido estricto nuestras teyes regulan el actuar de la Publicidac
pero falta control sobre Ia misma; mas Arganos gue revisen y hagan
cumplir {os reglamentos sobre los anuncios Publicitarios. Donde no
han volteado ia mirada vy no se han preocupado sobre legisiar es en i
Publicidad vy {a informacién que se encuentra en el infermnet, perc por
las caracteristicas tan parficulares que presenta este medio de
comunicacién serfa muy dificii enmarcar en una legislacion y aunque
ias leyes exisientes son aplicadas al Intemet, sélo serd sobre las
empresas que se encuentra en el ternitorio nacional y ufilizan los
medios que se encuentran en el mismo, pero hay que recordar que
con una compuiadora con acceso ¢ ia Red, es un portal al mundo
entero, en donde nuesiras leyes no pueden clcanzar d tegislar el
aciuar de las millones de compahias que colocan sus gnuncios e

informacidn en este medic
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Pero otros que aungue es triste deciro utilizan éste sistema de
comunicacion para contrabandear hasia 1o inimaginable, paro
pervertir con todo fipo de pornegrafia, pard fomentar el usoc de
psicotrépicos, enervantes, incluso se encuentra informacién de cdmo
preparar anfefaminas, esto es 1o que las autoridades de todo el
mundo deberdan de regisirar y legisiar perque cuaiguier persond del
mundo y de cuaiquier edad puede ver esta informacion sin tomar en
cuenta el dafio que puede causar. Con esto degrada el uso inicial

que se planeo para este servicic de comunicacion.
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Fistoria del |ntermect

4.1 HISTORIA DEL INTERNET.

En 1964 la red Intemet surgié de la necesidad del gobierno de los
Estados Unidos de Norteamétdica de resolver un problema de
estrategia militar, en el periodo de la guera fria. sComo se podrian

comunicar las autoridades después de una Guera Nucleare.

RAND Corporatfion, una empresa encargada de las estrategias
militares estadounidenses propuso una solucion: La creacion de una
red de comunicacionas que no dependiera de un organismo ceniral,
integrado por nodos ¢ puntos de enlace de iguct rango y con la
misma capacidad de orginar, frasmitir y recibir mensgjes. y que, en
caso de que alguno de estos nodos recibiera un ataque o dejara de
funcionar, el restc de  la red seguird en operacion. Los mensajes en
esta red se dividirian en paguetes, cada uno con su propia direccion,
originando en algin nodo en particular saltara de lado a lado vy
finalizando en otra nodo especifico, de manera individual. La ruta de
los paquetes no importa, soiamente Importa que lleguen. Si una ruta
hubiera sido destruida, el paguete encontraria otfra para llegar a su

desiino.
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Internet fue creada a partir de un proyecto del departamento de
defensa de los Estados Unidos llamado DARPANET (Defense Advanced
Research Project Network) iniciado en 1969 y Cuyo propdsito principal
era la investigacion y desarrollo de profocolos de comunicacion para
redes de area amplia para figar redes de transmision de paguetes de
diferentes tipos, capaces de resistir ias condiciones de operacion mas
dificiles y confinuar funcionando adn con la perdida de ung parte de

la red [por ejemplo en caso de guerra).

Estas investigaciones dieron como resuliado el profocolo TCP/IP
{Transmission  Conirol  Protocol/internet  Protocof]  un sstema de
comunicaciones muy sofido y robusto bajo el cual se infegran todas
las redes gue conforman lo gue se conoce actuatmenie como

Intemet.

Durante el desarrollo de este protocolo se incrementd notablemente
el nomero de redes locales de agencias gubermamentales y de
universidades que participaban en el proyecto, dando origen asi aia
red de redes mds grande del mundo; las funciones militares se

separaron y se permitid el acceso a la red @ todo aquel que 1o
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requinera sin importar de que pais provenia la solicitud siempre y
cuando fuera para fines académicos o de invesfigacion [y por
supuesto que pagara sus propios gastos de conexidn). Los usvarios
pronto encontraron que la informacién que habia en la red era por
demds Uil v si cada quien aporfaba algo se enriqueceria aun mas el
acervo de informacién existente.

Después de que las funciones millitares de la red se separaron €n una
subred de Internet, la tarea de coordinar el desamoilo de la red
recayd en varios grupos, uno de ellos la National Science Foundation
fue el que promovid el use de la red ya que se encargo de conectar
cinco centros de supercémpuio en todo Estados Unidos que podian

ser accesados desde cualquier nodo de iared.

El grupc de mayor autoridad sobre el desamollo de la red es la
Internet Society , creado en 1992 y formado por miembros voluntanos,
cuyo propdsito principal es promover ef intercambio de informacion
global a fravés de lo tecnotogia internet; puede decirse que esta
sociedad es como un consejo de sabios que tiene la responsabilidad
de lo administrocion técnica v direccion de Internet. aungue nc es el

Unico.
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Existen ofros tres grupos que tienen un rol significafivo, el internet
Architecture Board (IAB}, toma las decisiones acerca de los esiéndares
de comunicaciones entre las dferentes platoformas para que
puedan interactuar maquinas de diferentes fabricantes sin problemas;
este grupo es responsable de cémo se deben asignar las direcciones
y otros recursos en la red, aungue no son ellos quienes se encargan de
hacer estas asignaciones, para eso existe otra organizacion ilamada
NiC (Network Information Centerj adminisirado por el depariamento
de defensa de los Estados Unidos. Bl ofro grupe importante es el
Intemet Engineering Task Force (IETF) en el cudl los usuarios de infernet
expresan sus opiniones sobre coémo se deben de implementar
solucionas  para  problemas operacionales ¥y céme deben de

cooperar las redes para iogrario.

Historia del Www

Por mucho tiempo, la gente ha soficdo con el concepto de un
programa universal para poder tener acceso a cualquier tipe de
informacion que seq sencille e infuifivo de mangjar, de tal forma que

cuclquier persona pueda utilizarlo sin mayor complicacion; ademas,
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seria ideal que este programa encontrara siempre {a informacion que
el usuario desea a fravés de unas simples instruccionas, Fue en los 60's
cuando esta idea se exploro mds ¢ fondo dando corigen a los
“docuverse” {un docuverse representa la idea de un documenio
universal que confenga fodo tfipo de informacion] a traveés de los
cuales los usuaros podian navegar parg enconirar informacion,
revolucionando todos los aspectos de o interaccidn humano-
informacién. Ahora, con el avance de la fecnologia, es posible
"navegar” por el mundo para encontrar la informacién que el usuario

desee a través de programas relativamente sencillos de manipular.

La idea del World Wide Web nacid en marzo de 1989, cuando Tim
Berners-Lee del Laboratorio Furopeo de Fisica de Particulas (conocido
como CERN, un centro de investigadores de fisica europeos de alta
energial propuso el proyecto para ser usado come medio parg
difundir investigaciones e ideas o lo largo de la organizacion y a fraves

de la red.

Para fines de 1990, la primera versidon de WWW se presentd scbre unda
magquina NEXT. Tuvo ia capacidad de inspeccionar y transmitir

documentos hipertextio. Bl hiperiexto se refiere al tipo de texio que
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contiene vinculos(Hyperlink} a ofros documentos. Dichos documentos
pueden estar en ia misma computadora o en cualquier otra que se

encuentre conectada a la red., sin importar su situacion geografica.

Un vinculo [Hyperlink) se puede definir como "Get the address
asocicted with this fink and go there™ Obtén la direccion asociada a

aste vinculo vy ve a ella.

El World Wide Web se define oficialmente como ung “iniciativa global
de recuperacion de informacion hipermedia con acceso universal al
inmenso conjunto de documentos en Internet”. Lo que ef proyecto
Worid Wide Web {(WWW, W3] ha hecho, es proveer a los usuarios de las
redes de computadoras e acceso a la informacidn a fravés de un
medio uniforme de manera simplificada. Lo anferior significa que,
después de varios intentos, en Internet surge un programa de facil
manejo que puede obtener informacion de cualquier cempuiadora

conectada o la red.

Las primeras visiones de los sistemas como el WWW fuvieron como

meta el adelanto de la ciencia v la educacion, aungue el proyecto
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world Wide Web fiene la potencialidad para generar un impacio

importanie en el comercio, la politica y la sociedad.

Hasta hace algunos afios el uso de Internet estuvo en manos de Jos
expertos, dada la cantidad de conceptos y comandos que el usuano
debia conocer para poder entrar al mundo cibernético. En fos Oifimos
afos, los expertos comenzaron a desarrollar sistemas que pudieran ser
usados Por Personas con Pocos conocimientos y experiencia en
sisternas de compuio. Estos sisternas hon incorporado el uso del raton
{mouse) y panialias grdficas, que reducen al minimo el vso de
comandos. De esta manera nacio el World Wide Web: Un sistema que
permite tener acceso a la informacién de las maquinas conectadas a

intermnef,

Historia del Internet en México (Bl Primer Nodo Internet en México.}

La historia del Internet en México empieza en el afo de 1989 con la
conexién del Institute Tecnoldgico y de Estudios Superiores de
Monterrey, en el Campus Monterrey, [TESM hacia la Universidad de
Texas en San Antfonic | UTSA ), especificomente ¢ la escuela de
Medicina. Una linea privada anaiégica de 4 hilos a 94600 bits por

segundo fue el enlace.

T PE o AT AN TINAM




Fistora del |ntermet

Conexiones a BITNET en México sin embarge, antes de que el iTESM se
conectara a internet, casi a final de los 80's, recibia el irdfico de BITNET
por la misma linea privada. El ITESM era parficipe de BITNET desde

1986.

Las conexiones se hacian o través de lineas conmutadas. La conexion
permanente de esta institucion se logro hasta el 15 de junio de 1987
[ BITNET y posteriormente a Intemnet]. La UNAM se conectd a BITNEY

en octubre de 1987.

En noviembre de 1988 se cambio la conexién permanente gue
interconectaba equipo [BM con  RSCS, ¢ equipos DEC utilizando
DECNET. Al cambiar el protocolo se tenia la posibilidad de
encapsular trafico de TCP/IP en DECNET y por 1o tanto formar parte de

internet.

Al siguiente afo, en 1989, se cambid de una a tres lineas. Con ello, se

cambid el equipo de Inferconexidn y se incorporaron los equipos de

ruteo CISCO. Las conexionas siguiercn siendo con la UTSA.
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Pnmeros equipos conectades a Infernet

La maguing que recibia ia conexion de DECNET esa una Microvax-i
con ia direccion 131.178.1.1 {desde septiembre de 1993 se encuentra
fuera de operacidn en el [TESM, Campus Monterrey). Esta maguina
tenia un software que recibia el irdfico de TCP/IP encapsulado en

DECNET, lo sacaba y permitia accesar Internet.

Ademds de ser el primer nodo de intemet en México, pasd a ser el
primer Name server para et dominio .mx. La UNAM como segundo

nodo vy su inferconexiéon con el ITESM

El segundo nodo Internet en México fue la Universidad Nacional
Auténomo de México, en el Instituio de Astronomia en la Ciudad de
México. Esto medianie una conexidn via satélite de 56 Kbps, con el
Ceniro Nacional de investigacidn Atmosférica | NCAR | de Bouider,
Colorado, en los Estados Unidos de Norfeaménica. Por lo fanio. se

trataba de una linea digital.
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Después de esto, o que proseguia era una inferconexion entre la
UNAM v el ITESM [ Campus Monterey }, perc lo que funciond en ese
entonces fue un enlace BITNET entre ellos. Claro, usando  lineas

privadas analdgicas de 2600 bps.

El [TESM. Estado de México, se conecla a Intemnet, en su Campus
Estado de México, a través del Cenfro de investigacion Afmosferica
{NCAR)]. Como la UNAM, obtiene una conexion satelital de 56 kbps. es
decir, enlace digital. La funcion de este enlace es dar servicio a 10s

demas ITESM, diserminados a traveés de todo el pals.

Conexiones posteriores

El ITESM, Campus Monterey, promovid y logrd que la Universidad de
las Américas [ UDLAP } en Cholula, Puebla y el Instituto Tecnolégico v
de Estudios Superiores de QOccidente ({TESO ) en Guadalagjara, Jalisco,

se enlazaran a internet a través del mismo ITESM.

Aungue sus enlaces eran de baja velocidad, $600 bps, fue suficiente,

en ese momento, para proveer de comeo elecironice, fransferencia

de archivos y acceso remoto.
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Debido al crecimiento regisirado en infernet, o National Science
Fundation. en los Estados Unidos. requeria de una respaldada red de
telecomunicaciones para todos aguellos paises gue se infegraban a
Internet, por lo tanto, se tomaron algunas decisiones en México, Como
la de formalizar el uso de IGRP entre los rufeadores y revisar

detailadamente la asignacion de ASN (Authonomous Systems).

Las demds insfituciones, en ese fiempo, accesaban Internet por
medios conmutadoes. Tal es el caso de Colegio de Postgraduados
(COLPOS) de fa Universidad de Chapingo. en ef Estado de México. Ef
Centro de Investigacién en Quimica Aplicada, con sede en Saliillo,
Cochuiia. Bl Laboratoric Nacional  de Informdtica Avanzada de
Jalapa, Veracruz. Todos ellos se conectaban al TESM, Campus

Monierey para salir & Internet,

Formacion de MEXNET
En este entonces existia un organismo ilamado RED-MEX, formado

principalmente por la academia. y es donde se discuten las polificas,
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estatutos y procedimientos que habrian de regir y dinglr &€l camino de
la organizacion de la red de comunicacion de datos de México. Esfa

deberia ser una Asociacion Civil,

£s asi [después de muchos problemas parda reunir a ios represenianiss
legales de cada institucidn) como surge MEXNET, el iugar fue ia
Universidad de Guadalajara. El motive, crear g la gsociacion  civil. El
dia 20 de enero de 1992. Los padicipantes: ITESM, Universidad de
Guadalgjara, Universidad de las Américas, [TESO. Colegio de
Postgraduados, LANIA, CIQA, Universidod de Guanagjuaio, Universidad
Veracruzana, insfituto de Ecologia, Universidad Iberoamericana, iT de

Mexicall.

BAJA red se empleza a formar con las siguientes instituciones
educcativas, fodas eflas de  Baja Cafifornia:
Centro de Ensefianza Técnica y Superior - CETYS.
Centro de Investigacion Cientifica y Educacion Superior de
Ensenada - CICESE.
Universidad Autdnoma de Baja California - UABC.

Coiegio de la Frontera Norte - COLEF,

o PEO UM ANCINAM




Flistoria del lntcrnct

E instifuto Tecnolégico de Mexicali - ITM

Para finales de 1993 existian una serie de Redes ya establecidas en el
Pais, algunas de siias:

MEXNET

Red UNAM

Red TESM

RUTYC, que desapareceria como tal ese misme ano

BAJANEY

Red Total CONACYT

SIRACYT, un esfuerzo por agrupar las anferiores

Fue hasta 1994, con la formacion de la Red Tecnoldgica Nacionai
{RTN), integrada por MEXNET y CONACYT que el enlace crecid o
2Mbps (ET]. Y es en este ano que el internet se abre a nivei comercial
en nuestro pais PIXELNET, ya que hasta enionces, solamente
instituciones educativas y de investigacion tograron reqizar su enlace

a Internet.
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Durante 1994 y 1995, s consolidaron redes como RIN creando un
Backbone nacicnai y agrupando @ un gran nimero de instituciones
edqcaﬁvos v comerciales en toda la Repiblica, desde Bajo California
hasta Quintana Roo. Se mantuvieron esfuerzos de la Red UNAM vy
surgieron los ISP's  comerciales con mas fuerza. los cuales no sélo
brindaban conexion a Intermnet sino servicios de vaior agregado, taies

como acceso a Bases de Datos publicas v privadas.

Consolidacion de los servicios de Infernet en México

En diciembre de 1995 s2 hace el anuncic cficial def Centfro de
Informaciéon de Redes de México (NIC-México) ef cual se encarga de
ia coordinacién y administracion de los recursos de infernet asignados
a México, tales como la administracion y delegacion de fos nombres

de dominio ubicado baijo .mx,

En 1996, ciudades como Monierrey, N.L., registran cerca de i7
enlaces E1 contratados con TELMEX para uso pnvado. Se consolidan
jos principales 15P's en el pais, de 105 casi 100 ubicados a los kargo v

ancho del teritoro nacional. En jos primeros meses, tan solo el 2% de
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los hosts totales {16,000} ubicados bajo .mx tienen en su nombre las

letras WWW.

Nace ia Sociedad Infermnet, Caopitulo México, una asociacion
infernacional no gubemamenial no lucrafiva para ta coordinacion
global v cooperacién en Internet. Se crea el Computer Emergency

Response Team de México

A finales del 96 la aperfura en matena de empresas de
telecomunicaciones y concesiones de felefonia de larga distancia
provoca un auge momenftaneo en las conexiones a intemef.

Empresas como AVANTEL v Alestra-AT&T ahora compiten con TELMEX.

En 1997 existen mds de 150 Proveedores de Acceso a Internet [ 18P's )
que brindan sus servicios en el temtorio mexicano, ubicados en los
principaies centros urbanos: Cd. De Mexico, Guadalajara, Monterrey,
Chihvghua, Tiuana, Puebla, Mérida, Nuevo Laredo, Saitillo, Gaxaca,

por mencionar solo algunos.
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4.2 CONCEPTO DE INTERNET.

Ei concepte 'Internet" hace referencia o una gran red mundial de
computadoras conectadas mediante  diferentes fipos de  enlaces
(saielitales, por radio o, incluso. submarnos). Bsta gran Red permite
compartir informacion y tiene varias peculiaridades: Es barata, piblica,
facit de usar, esid de moda v da de comer a mucha gente {gracias a Dios,

también a periodistas).

“La palabra Internet significa International Nelworks, © en espafol frabajo

especial en redes.”

El conjunfo de acuerdos utilizados para pasar los paquetes de un anfifrién
a ofro se conoce como profocolo Intemet o 1P {Engafioso. pero en

realidad, 1a red se nombra de acuerdo con &l protocols vy no a la inversa).

Internet conocida como la red de redes &s 1a red de comunicaciones mds
grande de! planeta, ha tenido un gran crecimiento en nuestro pais, v ha
comenzado a integrar a la comunidad comercial, presentande ademas

de oportunidades de negocios para aguelias empresas gue han decidido
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ofrecer sus servicios bajo tnternet, ia posibilidad de disefiar vy pariicipar en

foros nocionales e internacionales.

Internet es la red de computadoras a nivel mundial, coneciadas entre si
por diferentes medios. Desde el punto de vista del usuario, internet
representa unda gigantesca red de informacidon, de cuclguier topico,
ademads de un gran acervo de programas, imagenes, sonidos y elementos

multimedia que pueden obtenerse a través de herramientas adecuadas.

Actualmente Internet estd formada por millones de computadoras y miles
de millones de usuarios conectados g ella de todas partes del mundo a
fraves de todo fipo de computadoras y medios de conexion utilizando un

mismo lenguaje: Protocolo TCR/IP.

Uno de los aspectos mas importantes de Internet es su funcionamiento
continuo, ya que podemos conectarnos a ella las 24 horas del dia. Entre
los principales servicios con los que cuenta intermet estdn el comrreo
glechdnico, lo fronsferencic de archivos, busquedo de informacion v

discusion en ios grupos de nofticias.

A traves del tiempo Internet se ha convertido en el medio de informacion

més rapido vy efectivo gracics a la velocidad de la transmision de los
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paguefes de informacion, que al ir de un fado a ofro, escogen ef camino

mas rapido para liegar o su destino.

A principics de 1994 comenzé ¢ darse un crecimienio explosivo de las
compafiias con propositos comerciales en internet, dando asi origen a una

nueva etapa en el desarrcilo de Injernet.

Las tecnologias se mejoran para adaptarse a la enorme demanda que se
espera en los proximos afos, ef incremento en la velocidad de fransmision
y la reduccion en los precios ampliardn la gama de servicios existentes y

permitirn otros servicios que hoy no son factibles.

Se espera que finalmente se de fusion entre ias tecnologias de
telecomunicaciones para crear un nuevo fipo de redes que incluya a las
companias feiefénicas, televisoras y de servicios informafivos, para que
juntas conformen a lo que se conoce come la supercaretera de la

informacion.
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4.3 SERVICIOS QUE OFRECE INTERNET.

Nombres y Direcciones en Infernet
Para navegar por intemet, lo primero que se debe saber es: ;Que es una
direcciong, Ya gue para accesar a ios servicios dentro de ia red siempre

habrd que especificar al menos una

Todas las maguinas conectadas a Internet fienen una direccidon numérica
Gnica e irepetible, flamada direccidn P y sitve parg poder comunicar 4
unas maquinas con ofras. La direccidn no se asigna arbitrariamente, se
debe hacer una peticion al Network Information Center [NIC), el cual es ¢l
organismo responsable de ia administracién de las direcciones de toda la

red y uftiiizar las que se hayan asignado.

Las direcciones se componen de cuatro octetos (grupo de nimeros)
separados per puntos. Por ejemplo, ia direccidn 148.202.3.5 comesponde al

servidor foreigner.class.udg.mx de {a Universidad de Guadalajara.

Las direcciones numéricas son dificiies de recordar, asi que se inventd una
forma para que en lugar de comunicarnos con las maguinas por medic de

nimeros 1o hiciéramos a fraves de nombres
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Por ejfemplo, para ia maguina antferior su equivaiente seria; 148.202.3.5

foreigner.class.udg.mx donde:

foreigner es el nambre del servidor
class es el grupe de magquinas que forman un dominio
udg dominio que hace referencia a ia Universidad de Guadaiajara

mx dorminio que hace referencia a México

Y la siguiente direccion:
usuario@foreigner.class.udg.mx significa que usuano se encuenira en la

magquina foreigner.class.udg.mx. £ simbolo @ significa: "en”.

El sistemna de nombres de dominio [DNS) es el sistema que se encarga de

converfir una direccidn numérca en nombre y viceversa.

Dominios en internet

Tl dominio de mas alto nivel del nombre de una mdéguina es la serie de
letras que se encuentran al extremo derecho de la direccion, y se le
conoce como dominio raiz. Bl dominio raiz indica el tipo de organizacion o

pais a ia gue dicha direccién pertenece. Con este dominio, el usuario
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puede intuir a gue tipo de organizacién o pais pertenece la maquing o la

gue sa estd coneciando.

No todos los nodos de Internet fienen ia misma estruciura de direccion y
nombre, en aigunos lugores se acostumbra a fener nombres mas cortos
para  hacer referencic @ alguna computadora, por ejemplo:

Mexplaza.com.msx

Dominios por paises
Como se menciono anferiormente, se puede conocer &l sifio donde se
encuentra fisicamente una maguina, por ef Gifimo nivel de su direccion

que cuenta con un dominic que indica un pais del mundo.

Cada pais se representa por dos caracteres de acuverdo con ef cddigo
internacional de los paises, segun los estdndares de la I1SO (International
Standart Office). De tal manera que st vemos una direccion como esta:

usuario@prueba.es sabriamos aste usuano se que se encuenira en Espana.

La siguienie es una tabla de los dominios mds comunes para paises:

Lil L C DAL T T AN CINAM



Servicios que Ofrece Internet
mx Méxica
i Japdén
ca Canadd
au Austraiia
ch Suiza
de Alemanid
dk Dinamarca {
es Espafia ‘
ir Francia ‘
tr Turquia |
il lsrael
pl Polonia |

uk Reino Unido

us Estados Unidos

Dominios de Organizaciones

Existen ademads otras divisiones para los dominios de mads alio nivel que
fueron las primeras divisiones que hubo en Estados Unidos para diferenciar
el fipo de organizacion que se conectaba a la red. Estos dominios son 103

siguientes:
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com Qrganizaciones comerciales

edu Insfifucicnes educativas

gob  instituciones gubemamentalas no milifares

int  Instituciones internacionales

mil  Instituciones militares de Estados Unidos

net Instituciones que reguian y dan servicio a la red

org Organizaciones no lucrativas

Acceso a Internet

Para que un usuaric pueda ulilizar Infernef es necesario que tenga una
forma de acceso. A esta forma en conjunfo se le conoce como cuenta en
Infernet y esta puede ser contratada con un Proveedor de Servicios de
internet (ISP segln sus siglas en ingles). Para accesar infermet es necesario

iener una cuenta.

Las cuentas en Internet constan de las siguientes parfes :

1. Clave de acceso (login name)

£l iogin name es e! nombre de ccceso para el usuario denire de Internet.
Este constard de 2 a 8 caracteres y generalmente se uliliza la primera letra

del nombre mas el apellide dei usuario. Este nombra debe ser Unico y con
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el, él usuaric podra accesar @ Intemet desde el sistema donde fue dado

de alta.

2. Password {conirasenaj

El password ¢ confrasefia es una clave que sitve para comoborar la
identidad del ysuario. Esta clave es personal y confidencial ; solamente &
usuario debe conocerla. El password puede constar de lefras (en
maydscuias y mindsculas] y/o nimeros. Un buen password debe tomar en

cuenta lo sigulenie .

a) Longitud de mds de cinco caracteres y menor que ocho.

b) Personal y secrefo.

c) Preferentemente una combinacion de letras y nimeros, evitando utilizar
nornbres propios o palabras comunes.

d) Cambiarlo perddicamente.

3. Home Directory {Directorio de trabajo).
Es el directorio que pertenece al usuario. por lo que podra ulilizarlo para
crear, modificar y borrar los archivos ¢ informacion que se encueniren

dentro de el.
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4. Buzdn Electronico.
Es el drea destinade para almacenar los mensgjes enviados por gl cormeo

elecirénico hasta que los usuarios puedan tener acceso a elics.

Navegadores
Cuando se habla de Internet o de WWW la mayoria de ias personas
piensan en navegadores como Netscape o Internet Explorer que aunque

no son los Unicos, son 1os mas utilizados.

Los navegadores permiten a fos usuarios "vigjar a cualquier sitio dentro de
Internet. A través de los direcciones v nombres que cada compuiadora en
Internet tiene asignados. el navegador puede entrar a los equipos de
coémputo conectados a Internet y mostrar la informacién que  ellos
ofrecen, a través de una pantalla grafica que despliega fexto. imagenes,

sonido, video y multimedia.

Adnet asegura que Ias empresas incrementaran fa facturacion de servicios

por Publicidad en la World Wide Web un 200% con respecto a 1997,

A dos afios de que iniciara la coleccion de datos v ligas de empresas

mexicanas con presencia en Internet, Adnet, empresac filial del Grupo MVS,
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anuncid un incremenio en su facturacion por servicios de Publicidad de
200 % con relacién a 1997 vy un promedio de 2 milones de accesos

mensuales o su sitto Web,

" Durante la enfrega det premio al ganador de la "Quiniela Adnet Francia
98", en la que participaron mds de ocho mil cien personas durante 30 dias
y generd regisiros de mds de cien mil visitas a fa pdgina con promedios de
12 minutos de exposicion, Soivador Pérez. direcfor general de Adnet,
explicdé que frabagjan pare lograr que medios como el directorio se

incluyan dentro dei presupuesto de Publicidad de las empresas.

"Estamos demaosirando a los agencias que es un medio gque sirve para
hacer promociones y generar ventas®, explicé Pérez. £ directivo informod
que enire los meses de octubre y noviembre de 1998 liberardn una
herramienta de software que permita a los anunciantes cuantificar las
VECEs que una persona que visita su pagina, recurre a banners que da
servicios de Publicidad parg  obtener mayor informacién  sobre
determinado producio, con io que esperan demostrar la efectividad del

medio.
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Sobre la esirategia de proveedores de servicios de Internet come {Yahoo!
de desaroliar presencia en el mercado de habia hispana y por tanto
competir contra ofertas iocales como la propia de Adnet, Mauricio
Servera, director comercial de la empresa. consideré que a final de

cuentas serd el mercado e gque decida gué propuesia apoyar.

De acuerdo a informacién proporcionada por la empresa, el directorio de
Adnet cuenta con una base de datos con doscientos cuarenia mil
empresas registradas v categorizadas en fres mil quinientos rubros
diferentes de producios y servicios, lo cual lo diferencia de otros directorios
como el de jYahoo! o Altavista, que ofrecen grupos de categorias muy
generales. Pero ia importancia en el Intemet no reside en el nimero de
maquinas conectadas entre si, sino en 1os servicios que se pueden obtener

de eilas.

Exsten muchos recursos disponibles, pero no hay una lista oficial.
Cualquiera que fenga una conexidn a Internet puede poner en linea un
recurso nuevo en cualguier momento sin avisar a nadie, y de hecho asi
ocurre. De manera que el truco es encontrar que esta disponible. Primero
se analizard como utilizar las hemamientas presentadas para encontrar

recursos.
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Recuerde que la red de Intemst es dindmica. El promedio de vida de un
recurso de Infernet es de aproximadamente 4 afos. En términos practicos,
esto significa que una cuarta parte de ios recursos, en cuaiguier indice de
la red, cambiard dentro del siguiente afo. Las listas de recursos son muy
Gtites, pero no dicen la dliima palabra. Nunca estdn al dia siempre les

faltan los recursos mas recientes y novedosos de la red.

Fundamentaimente estar conectados a Infemet permite hacer uso de
diversos servicios para intercambiar informacién que se fueron montando
sabre esta red fisica. Algunos son usados por especialistas como teinet, que
sive para enviar drdenes o una computadora remota desde una linea de
comandos, una interfaz similar a la de una vieja pantalla de DOS. Oiros
cayeron en desuso, como Archie, Gopher, Veronica o WAIS. Pero ofros
ganaror aceptacion y se perfeccionaron hasta convertirse en ia sal y

pimignta de (ntermet:

World Wide Web: O simplemente "la Web", es ia heramienta mas utilizadda
en infemet. Basicamente, permite visualizar en la pantaila del usuaro
"naginas” cen informacion alojadas en computadoras remotas (llomadas

genéricamente "sitios™}.
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Correc electrénico: Permite mandar mensaies extensos o archivos a

individuos ubicados en distinios puntos del mundo.

Chat: Hermamienta que permite a des o mas personas “conversar ™ {fipiando

palabras en el teclado} en tiempo real.

FTP (File Transfer Protocol}. Permite cbtener o enviar informacion de ¢ hacia
una computadora remota, lo cual establece un mecanismo  de
informacién entre usuarios de distintas magquinas. Permite la frasferencia de
archivos de tamafos arbifrarios, anadiende medidas exiras por la

seguridad del equipo, como la verificacion de usuarios autorzados.

Newsgroups (grupos de discusion o grupos de noficias): Esta herramienta
permite mandar mensajes que indican el remitente pero no un desfinatario
concreto, se uliiza para que se comuniquen los integrantes de una

comunidad reunidos en torno de intereses comunes.
Usanet. Sirve para una tarea especifica; es el medio a fravés del cual se
envia mensajes desde vy hasta diferentes lugares a lo largo de Internet.

Usenet puede definise de varias maneras: Una coleccion de grupos de
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interés que sirve como un tablero eléctico gigonte. Un medic para
divuigar noticias e informacion rapidamente a un gran numero de Usuarios.

Unared de personas, mds que de computadoras.

Telnet. Es unc de jos aplicaciones de Infemet que permite al usuario en
una compuiadora, conectarse a una compuiadora remota y establecer
una sesion interactiva. Esta sesidon hace parecer al usuario que su terminat
esta direciamente conectada a la mdquina remoia. Cuando ia sesion
remota ferming, fa aplicacion regresa al usuario a su sesion en el sisterna

local.
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4.4 POR QUE LOS ANUNCIANTES USAN INTERNET.

En el mundo actual, los telecomunicaciones y el uso de nuevas
tecnologias gestan posivilidades para el desamollo de nuevos negocics. La
red de computadoras Internet ofrece un basto campo de oportunidades
para aguelias personas gue tengan la visidn suficiente de percipirlas vy 1a

iniciativa de aprovecharlas.

Todo mundo habla sobre infermef, comdnmente liamada la “super
careterg  de o informacidén y/o red de redes de la informacion,” pero
pocos saben ¢ ciencia cierta de que se frata. Internet es un grupo de
redes que estan infercomunicadas, y que cualgquier usuario puede
intercambiar informacion con ofro usuario de ofra red, no importa st ambos
se encuentran en un mismo edificio, en la misma ciudad, o a ofro lado del
mundeo. En reqiidad Intermnet no es sélo una red de compuiadoras, sino que
es una “red de redes”, es decir, interconectadas mas de veinte mil redes
de computo, cada una con varas terminales, y coda terminal,
probablemente, con varos cientos de usuarios. El resulicdo de estos
momentos es que hay mas de sesenta millones de usuarios en todo el

mundo, enire ios gue se encuentran profesores. nvestigadores,
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estudiantes, directivos pofificos. artistas, escritores, y casi cualguier tipo de
personcs que sea posible imaginar. Los prondsticos hablan de alrededor
de cien millones de usuarios para el proximo afio. incluse al comparar 10s
diferentes medios de comunicacién encontramos las  siguientes

caracteristicas:

Tabla Comparativa de Medios de Comunicacion,

! [ Intemet | Impreso |  Radio | v [ Telemarkefing |
I [Private) Audiencia [ Global 1 Parcial | Parcial | Parcial Globat
Bldireccionalidad !
{Los usuarics pueden Si No No No Si
enviar ¥ recibir
informacién}
Comunicacién de
uno a une St No No No Si
Comunicacion de
uno a muchos Si Si Si Si No
Comunicacton de
todos a fodos Si NG No No Si
Texto No (exceplio

S Si No M) celulares)
imdgenes Si S No Si No
Sonido Si No Si St S
Video (Imdagenes en
movimiento) Si Ne | No Si No
Tlempo Redl (Emision
de nformacion  en Si No Si Si Si
directo}
Archivos [Acceso libre
de los  Usugrios 4 Si No No No No
informacidn archivada)
Publicacion {tos ‘
usuaros pueden Si NG ‘»I No No Sf
publicar informacidn |
kbremente} o L
Tecnologia Digital Analégica | Analdgica Analégica Anclogicd

' {cambiondo /Digital

— | o adigtall -
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Estos usuarios comparten actuatmente una caracteristica en comun:
Buscar informacién y a su vez aportar esta misma. sQué clase de
informacion2. Casi de cualquier fipo. Cada usuario fiene sus propias
necesidades. cada uno busca algo  en especifico, y cada uno estd
encantado de “navegar” por Internet hasta encontrar ja informacién que
busca (el término de “navegar” fue usado por pimera vez en Estados
Unidos de Norteamérnca, principatmente, para reflejar ia facilidad con que

es posible desplazarse dentro de iared).

Lo parte mas popular en internet se conoCe COMO WWW, O World Wide
web (Amplitud Mundial de Red). Es aqui donde los usuarios pueden fener
acceso a “paginas elecironicas” con graficos, audio y video. Las paginas
electrénicas pueden ser consultadas por cualquier usuario en el mundo,
todos los dias del afio vy a cuclguiera de sus negocios, Como productos,
servicios, marcas, catdlogos de precios, caidlogos de productos,

informacion generdl, asesorias y oiros servicios.

Los usuaros dedicados o actividades comerciales han sido el sector de

mayor crecimiento en Internet durante los ulfimos cuatro afics. La verdad

es que cada persena tiene diferentes razones para conectarse g infernet y
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cada una puede beneficiarse de diferentes formas. Sin embargo, G
confinuacion se presentan algunos puntos gue resultan mas atractivos ai
momento de considerar a lo red ung herramienta mds para hacer

Publicidad.

Globalizacién. Sabemos que existen fendencias mundiales gue influyen
decisivamente en las organizaciones. Una de elias es la globalizacion de
productos y servicios en la cual estamos inmersos, y probablemente de
forma imeverniple. Ante esa rediidad, Internet aparece como el arma
idénea de hacer llegar a todo fipo de ermpresas, investigadores y hasta
amas de casa la informacidn internacional. Es sorprendente navegar en
Internet vy descubrir cuantos de estos usuarios hacen Publicidad en fodo el
mundo, buscan socios v alianzas en otros paises, difunden y obtienen

informacion de ung manerg abierta e innovadora.,

Ventajas competitivas. Podemos ofrecer a nuestros clientes toda una serie
de servicios a través de Internet al mismo tiempo se hace Publicidad el
producto o servicio vy se puede ofrecer catdlogos disponibles las 24 horas
del dia. recepcion continua de pedidos o asesorias personalizadas. El
hecho de contar cen Internet en una empresa anade valores a la misma,

o hace diferenie v le permite competir en condiciones mas ventaiosas.
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Por ejempio un despacho contable puede disponer de inmediato de las
reformas fiscales, pedir ayuda a colegas en algunos femas especializados,
enviar y recibir por este medio informacién financiera de sus clientes. Aun
cuando se practique una auditoria enviara la informacion desde dénde se
estd recabando, hacia el despacho o hacia fa casa del colaboradoer para
su respectivo andlisis, y asi evitar el tréfico, eliminar el estrés y no fener que

estar cargando con gran canfidad de papeles por todos lados.

imagen. Una empresa © una persena conectada a internet pretende dar
una imagen de modernidad, actualizacion, de vanguardia y de gran
capacidad econdmica. Sin embargo, los que conocemos sabemos que
cualguier persona puede conectarse, ya sea utiizando un buzdn de coreo
elecirénico e instaiando una computadora para la creacidn de una

pdgina web y usa de la tecnologia.

La mayoria de las compahias tiene tarfas que pueden ser fijas, variables o
mixtas. En las tarfos fias se paga mensuaimente una cantidad de dinere y
tiene acceso ilimitado durante todo este fiempo. Las tarfas variables se
calculan Unicamente con relacién al ndmero de horas, mientras que 1as
mixtas tienen un nimero limitados de horas gratis y al exceder ese numero

de horas extras se paga la cantidad correspondientes. No imporia la
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compafiia o el servicio que elija, las tanfas han descendido durante 1os

Oltimos meses,

Es importante gue se tenga en cuenta dos cosas. La primera, ufiiizar
tnternet como apoyo, no es un Wjo ni es extremadamente care. La
segunda, los beneficios pueden ser muy grandes, tanto o corfo como a
largo piaze. Haga la prueba y verd que en este mundo de globalizacion vy
de competencia, ia red de computadoras infernet se convierfe en un

arma indispensable y poderosa,

Muchas firmas comerciales, especialmente en paises desarollados, estén
invirtiende aciualmente grandes cantfidades de dinero en Internet. Por qué
saben que en estos momentos el fendmeno de Internet es comparable
con el gue hace veinte afios revoluciono la industia de los
microcompuiadoras. Este es el momento para entfrar en este mundo
novedoso, es un hecho gue no vale la pena perderse las grandeas ventajas

que ofrece,
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4.5 TIPOS DE PUBLICIDAD POR INTERNET.

Hay dos tipo de formas de hacer Publicidad en Infernet.

aj

Creando fu propia pagino elecironica para publiciiar productos o
servicios: La parfe mds popular en Iniernef s& CoNoOCe CoOMo WWw, O
World Wide Web {Amplitud Mundial de Red). B aqui donde las
compahias pueden crear sus propias “Pdginas Electronicas” con
graficos, audio vy video. Las paginas electronicas pueden ser
consultadas por cualguier usuario en el mundo, todos los dias del afio y
a cualguier hora. Normalmente es ahi donde las compahnias ponen
foda la informaciéon  relativa a sus negocios, como Publicidad de tos
productos, servicios. marcas, catdiogos de precios, catélogos de
productos, informacion general, asesorias y olros servicios.

insertando la Publicidad en otras pdginas electrdnicas. La insercion de
la Publicidad puede ser en las siguientes pdginas electrénicas que

existen:

Pdginas Personailes,

“Esta opcidon permite la colocacion de una pdgina de cardcter personal

dentro de Internet, de esta manera se puede ofrecer servicios q fravés de

este medic a lo largo del mundo, dando informacidn de quien es, a que
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se dedica, los gustos los servicios, eic.. que prestan la persona gue
presenta la pagindg.

A fraves de Anuncios.

Al colocar anuncios publicitarios en forma de paginas comerciaies en
Internet, aungque dependerd mucho de la calidad, de la forma de la
Publicidad y como se encuentre para gque seqa accesadda por el publico.
Se puede colocar anuncios publicitarios en el servidor de la compahia con
la que se coniraia el servicio de conexion.

Pagina Comercial.

A través de esta no solo se logra publicitar el producto o servicio si no que,
ademds, se logra la venta de éste realizando una pdagina interactiva (que
permite el didlogo con la pdgina comercial para poder realizar una
fransaccidn y pagarla).

Pdginas Sélo de Informacidn.

Este presenta solamente informacion comercial de la que estd solicitando
el servicio.™?

Los anuncios por Internet no importa que formato o el fipo de anuncio, el
impacto que proveca es considerable en el piblico espectador, podemos
citar un estudio que se realizo en Chicago y amojo lo siguiente:

"Las companfiias que aprovechan ei accesc a la red Intemet deben

oprender que el éxito estd en quién provee los mejores servicios, mas no en

UV dsques, Jotpe Admmstrate Hoy, Pag 57
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quién posee ia mejor tecnologia, reveld una investigacion de una

universidad estadounidense.

La clave del éxite y el crecimiento no ha cambiade, pese a gque la
tecnologia haya sido revolucionada al méximo y se mantiene en un triple
principio:  "servicios, servicios, servicios”, dijc Aleda Roth, profesora

universitaria.,

Roth imparie la cétedra de administracion de empresas en ta Facuitad de
Negocios de la Universidad de Carolina del Norte en Chapel Hill, y durante
los tres Oftimos afios ha estudiado el "mercado electrénico”, también

conocido como "comercio electronico”.

La especialista presenta sus conclusiones en la conferencia internacional
de la Asociccién de Adminisiracion vy Produccién de Operaciones, gue

tendrd lugar en Sevilla, Espafia.
“A partir de mi estudio, he logrado idenfificar lo que lamo fos siete mitos del

comercio elecirénico”, afirmd Roth en ung publicacion inferna de la

Universidad de Carolina del Norte en Chape! Hill.
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El primer mito es que s uno construye un portal muy atractivo en Internet,

los clientes caerdn Como maoscas.

El producto de ese mito es que muchas compafiias creadas en Internet, y
que venden sus mercancias a ravés de la red global de computadoras,
se preocupan mdés por su tecnologia y su presentacién. que por sus clientes

y los servicios gue ofrecen.

"Pero las mejores empresas que comercian en la red adoptan el punto de
visia del consumidor de tal manera que la operacion es comoda y
conveniente para el cliente, desde que llega al portal, hasta que

completa la transaccion”, explicé Roth.

Para muchos clientes, el precio del producte o su presenfacion no es la

primera prioridad, sino la confiabilidad y seriedad del servicio.
El segundo mito se refiere a que las compafiias que comercian fanio ¢

fravés de Internet como de sucursales reales, enfrentan una desventaja

competitiva.
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Esto no es asi, porque las compadias fradicionales no sdlo estan creando
sUS propios sifios Web, sino que, ademds, o estdn integrando con éxito @

sus sucursales reales.

Un tercer mito es que los servicios en Internet reducen ia necesidad de

contar con personal.

“Cisco, que es el principal proveedor de productos de Internet de alfo
rendimiento, informd gque aungue sus cosfos por transaccidén han
disminuido, el nimero de transacciongs ha aumentado, o que significa

que necesita mas personal”, sefiald Roth.

“amazon tiene 17 millones de clientes, pero 20 mil de ellos necesitan que se

les resuelva un problema cada dia”, recalcd.

Esta empresa, 'a mds exitosa en Internet en la venta de libros, fuvo que
coniratar personal suficiente para atender de manera directa a sus

clientes, y asi ofrecer un sarvicio excelente, dijo Roth.

La empatia, el raciocinio y el buen criterio son lo que hace funcionar al

comercic electronico, y no ta aviomatizacion, agregd.
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El cuartc mito es que las empresas tienen poco gue ganar comerciando

con ofras compahias a fravés de servicios electronicos.

Roth sefiald que Star Alliance, la red internacional de aerofineas. ha
establecido una operacidon de comercio electrénico que permife a sus

asociadas comprar la mayoria de sus insumos en Internet.

Las asociadas de Star Alliance constituyen el 25% del mercado mundial de

adquisiciones de productos de aviacion comercial, recordd la catedrética.

"Bl quinto mito es que aquellas companias que establezcan servicios
electrénicos primero que ofras, fienen mejores posibilidades de vencer

sus competidores”, dijo Roth.

"la verdad es que la tecnologia sélc da wna ventgjc competitiva
temporal. Los servicios evolucionan constantemente, y el que alguien sea
el primero en llegar no es garantia de que se manitendra siempre a fa

cabeza”, exphcd.

El sexto mito afima gue los minonstas que venden en Infemet se han

ganado lo lealtad de sus clientes.

'
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TiPOS de ?ub‘ic]c}aa por }ntcmct

"Apenas una quinta parte de los usuarios afirma que las recompensas por
el uso frecuente de un sitic Web influyen en sus decisiones de compras

electrénicas”, aclard la especialista.

"En contraste, ofro estudio demostrd que 40 % de clientes afimé que la
facilidad para devolver la mercancia y el buen servicio al consumidor son

los verdaderos incentivos pard seguir comprando por internet”.

£| séplimo mito es que la capacidad de personalizacién de un sifio Web es

inagoiabie.

“La entrega de servicios personalizados constituye una verdadera
oporiuridad de crecimienio para e comercio electidnico, pero tiene sus

limites"”, indicd la catedratica.
Roth cité como ejemplo Reflect.com, una compafiia que vende

maquiligje y ofros productos de belleza, pero gue pide a cada cliente que

complete una encuesta psicografica antes de venderle aigo.
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-TiPos de Publicidad por fntcmct

Hasta preguntan cosas como, 3Es usted un pavo reai? ks usted una

paloma? Eso desalienta a muchos posibles clientes, y hace que [o}

experiencia de comprar ahi sea deplorable”, seficlo.™

Las ventajas y desventajas que ofrece los anuncios en Intermet también

debamos citarlos.

Ventajas:

»

La exposicidn del producto a miliones de personas o fravés de su
computadora.

Velocidad en comunicacion.

Globalizacion de su servicio o preducto.

Sin costo de comunicaciéon en larga distancia.

Posibiidades de enviar la informacidn en el formato original.

Acceso inmediato a informacidon de productos o servicios de
instituciones, compariias, universidades, etc..

Comunicacion a través del correo electréonico, {Quejas o Sugerencias).
Publicitacion a ftravés de pantaiias electrénicas, (de sus productos ©
SENVICIOS).

Acceso inmediato a cualguier punto de la Repiblica Mexicana o el

mundo [para empresas con sucursales o filiales y chentes dispersos).
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Tipos de Fublicidad por Jaternet

Conexién a computadoras que se encuentren muy lejanas en donde se
puedan publicitar producios ¢ servicios.

Servicios de muifimedia {en donde se puede poner movimienio y
sonido a los anuncios publicitarios).

Desventajas:

En México solo existe un salpicdn (por asi decirlo) de ios nodos de
conexidon el grueso de ios nodos se encuentran en Estados Unidos y
Europa.

En México son pocos los proveedores de servicios de Intemnet (Telmex
encabezando. Avantel, AT&T, Terra Libre, AOL, UNAM, Axtel y Yahoo.
Lineas telefénicas muy tentas por tener mucha demanda y no ser de
fibro &pfica.

Adquisicién de computadoras, debido al precio tan elevado.
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" aracteristicas de un Anuncio por Internct

4.6 CARACTERISTICAS DE UN ANUNCIO POR INTERNET.

Un anuncio que se publique por Infernet puede tener las siguienies

caracteristicas:

1) Seleccionar nombres faciles de recordar y escribir en los sitios Web.

2} Evitar lenguajes impositives.

3) Su sitio en Web debe promover constantemente lo que surgiré en el
futuro, de Tanera que os Usuaos busguen sus anuncios una y ofra vez.

4) Elaboren mensdjes sencitlos.

5) Mantener una presencia constante para gue puedda construirse una
reputacion solida en el universo en linea.

6) Promover su sifio Web en otros medios (Radio. TV, Prensa efc..}

7] €l contenido éptimo equivale a contar con el mejor sific Web. Jamads
sacrifique la calidad del contenido ya gue es el encargado de atraer la
atencion del pablico y el contenide debe ser:

a) Encabezado.

b} Texto

¢] Imagen

gl Audic
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(aracteristicas de un Anuncio por Internet

e} Movimiento

f} Inferactividad

gl Hipertexto

h) Hipermedia

£l anuncio debe basarse en las necesidades dei mercado para poder asi

crear su Publicidad de productos o servicios. A contfinuacion se establece

como se elabora un anuncio por intemet.

1. Concentrar informacién necesaria para la creacién de ia pagina
electrénica.

2. Acudir o un diseRador—comunicoldégo al gque e especificara las

caracteristicas del sitio Web.

Encabezado.

> Debe fijar la atencién del navegante e influir para que lean el resto del
sific Web. |

> Debe ser en caracteres mas grandes U oscuro gque el anuncio en si.

> Deberd promover algin beneficio a los navegantes con tener noticias,

provocar la cunosidad de estas, © hacer todas estas cosas 4 ta vez.

Texto.

» Debe acaparar el interés y la atencién de los que navegan en lared.
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Caractcristicas de un Anuncio por Entcmct

» Debe persuadino para que enfren en accidn y compren los productos o
servicios gue se anuncia.

» La longitud del texto deberd ser breve ya gue es la regla  para
intercaiar en linea.

» Deberd ser conciso para ahorrar iempo a {os usuarios.

» Deberd tener ligaduras a otros textos {hipertextos;.

Imagen.

» Imagen interactiva {hipermediay).

> Lo primera impresion deberd de ser favorable para que el naveganie
pueda mantener la atencidn y asi este lea el resto del anuncio.

> La atmdsfera del anuncio deberd atfraer la atencion del navegante.

» Laimagen se arregla de tal manera que el navegante pueda seguir el
enfoque que sé esfa usando.

> Varar el enfoque de nuestra pdgina, tales como usar diferentes

combinaciones de color, dejar mas espacios en blanco, proporcionar
contraste, varando la direccion de los puntos destacados, usando
diferentes tipografias y utiizando diferentes proporciones para las paries

de! disero.
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Caracteristicas de un Anuncio por lntemct

A

La division del espacio saiisface un indefinido sentfido interno de la
proporcién y ocasiona que el naveganite esté compiacido con fa

esfructura armonicsa del anuncio.

v

La colocacion de todas las imdgenes que componen la pagina
electronica deberd ser atractiva para et usuario dé Ja Red.
» Las imagenes no fienen que ser muy grandes porque tardan en

desplegarse y € usuorio se aburre y cambia de pdgina.

Audio.

A

Deberdn ser sonides facites de recordar y familiares.

v

Sonidos que tengan alguna relacion con las imdgenes del anuncio.

A7

Sonidos que sean agradables.

¥ Descripcion verbal del producto y/o servicio.

Movimiento.

» Los movimientos deberan  mostrar los atributos del producto y/o
servicio,

» Deberan ser ofractivos poro el naveganie y mantenerio a la
expecialiva de lo que suceda postencrmente.

» Los movimientos deberdn ser acorde al producto que se esta

publicitando.
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Caractcriskicas de un Anuncio por fnternct

Inferaciividad.

la interaciividad debe ser retroglimentada entre onunciante y
consumidor. En donde el consumidor podrd dar quejas y sugerencias
del p'roduc’ro anunciado, para que asi esie pueda ser mejorado. En
cuanto al anuncio tendrd gque dar caracteristicas del producto y/o
servicio, destacando ventajas, Usos e inconvenientes del mismo.

Dentro de la interactividad se puede concretar ia venta del producto o
servicio uiiizando Unicamente los datos personales y nimero de tarjeta

de crédito.

. Acudir o un ingeniero en sistemas computacionales que elabore y
desarolle imagenes interaciivas y el mapa de navegacion en el sitio
Web.

. Programar todas las especificaciones dei audio en HIML. (lenguaje de
programacion)

. Programar los especificaciones de movimiento en Java (lengugje de
programacion)

Programar las especificaciones de movimiento y sonido en muliimedia.

Una vez termincdo el anuncio publicitario se guarda enun archivo y se

sube ala Red.
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Cos&os

47 COSTOS

Al hablar de Infemet lo relacionamos con vanguardia y tecnologia de
punta, por o fanto creemos que es muy caro para ias empresas y las
personas que publican una pagina Web en la red, pero a diferencia
de los demds medios publicifarios ef costo es relafivamente muy bajo
y los beneficios que brinda ia red a sus clienfes superan a fos demas
medios, aunque los costos de publicacion pueden variar, como por
ejemplo por la compadia con la que se contrata &l servicio, el disefc
de ia pagina. el nimero de imdagenes en el diseho. etc. A

continuacion se mencionan aigunas cotizaciones de paginas web.

Beneficios

Con este servicio reducird costos de Hamadas telefénicas (una sola
linea). Modem {sdlo en una computadora) y fodos podran comparnir
una sola conexién al mismo fiempo.

En este sistema puede compartis WWW, correo Electrénico (E-mail)

por usuang, FTP, Telnet.
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Costos

Los costos por paguetes varian segin los disefios:

Paguete 1
INCLUYE PRECIO WEB HOSTING
Disefic de 3 pdginas WWW Q

Logotipo (opcional en todas las paginas)
4 fotografios digitgles.

Publicacién en los buscadores mas
FamMosos

Links o comreos elecirdnicos.
Links a otros espacios virtuales,
Diseno en general. |$2,300.00  |$250.00 {(mensual) !

Paquete 2

INCLUYE PRECIO WEB HOSTING
Disefic de 5 paginas WWW.
Logofipo [opcional en todas las paginas).
8 fotografias digitales.
Publicacidn en los buscadores mas
famosoes.
Links a comeos electrdnicos.
Links a otros espacios virtuales.
Disefio en general. $3.800.00 |$300.00 (Mensual]

—

Paquete 3

INCLUYE PRECIO WEB HOSTING
Disefio de 7 pdginas WWW. |
| Logotipo {opcional en todas las paginas).
12 fotografias digitaies.
Publicocién en los buscadores mas
famosos.
Links a comeos electronicos. .
Links a ofros espacios virtyales. J
{Disero en general.
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Paquete 4

INCLUYE PRECIO
[Diseno de 9 paginas WWW

Costos

WEB HOSTING

Logotipo [opgional en todas las paginas)
16 fotografias digitaies.
Publicacion en los buscadores mas
faMOsos.

Links @ correos electrdnicos.

—_—

Links a otros espacios virtuales.

Disefo en general. 1$6.840,00 |$ 400.00 (Mensudl)

Servicios Adicicngles.

rCon’rodor de visitantes

I$ 580.00

Sistema de registro en linea (Sistema de reservaciones.
compras. pedidos etc.)

J$ 2,100.00

$ 480.00

Reloi y fecha en paniaild.
Programa  de  estadisticas  (solo  para direcciones
personales]

COTHAR

Comeo electrénico E-pMail {Ejern:
nombre@netweb.com.mx

$ 55.00 {[mensual}

Comreo electrdnico E-Mail personalizado.
{Ejem: nombre@suemprasa.com.mx

$ 65.00 (mensuat}

iconogramas o fotos adicionales {precio unitalio) $110.00
Animacion, realidad virtual (VRML), Java Scrip. Mulimedia, | COTIZAR
Flash

Archive de audio (MID) $ 1,100.00

Version Inglés,

i $+25% de| coste normat

Direccion Infernet personalizada
{Ejem. www.suempresa.com.mx

$ 200.00 usp por los lers

2 afios. § 50 UsD por los anies
siguientes.

C-D Interactivo [Multimedia)

COTIZAR

Costo por espacio ilimitado de paginas Web

$ 600.00 {mensual) |

Solyciones de Acceso ¢ Internet,

rAcceso Dial-Up individual semestral

{_Agc_:_q;;g Diai-Up individual anual

15 1,400.00 :1
1$240000
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Si lo comparamos con ios demds medios

Costos

(televisién, radio, prensa)

podemos decir que es el mds parato. Simplemente hay que ver s

tarifas de los demds medios y decidir, las televisoras en Mexico por

ejemplo:

Tarifas de Televisa.

Candtdelos Estielias CandlCindd

Horaltun, Vier |Sébado |Domingo |Lun. Vier {Sdbado  |Domingo
7 $ 54,0001 $33.000 $ 84,0000 $30.000] $15000 $2.000

i 8 $54000! $51,0000 $84000! $ 45000 $ 36,0001 $30,000
Q $540000 $571.000 $84000] $45000! $460,000 $ 45,000
10 $54,000) $51,000; $84.000) $45000) 360,000 $ 45,000
11 $54.000] %51.000 $84.000] $45000] $60.000] 3 45,000]
12 $ 75000 3510000 $174000] $45000] $40.000 $ 45,000
13 | $75.000] $63,000] $174000! $ 60,000 $60.000! $45.000
14 $96000( $108.000! $114000 $ 460,000, $60.000] % 60000
15 3 96.000( $ 108.000| $ 129,000 $ 60,0001 360,000 $96,000
14 J $207,000] $129.000; $ 147,000 $60,000] $144000] % 96,000
17 | $218.000] $156.,000; $ 145,000 $60,000! $171,000! $ 108,000ﬁ
18 1 $249.0001 $ 154,000 $ 145,000 _§£40.,000| $ 189.000 $132.000
19 | $333,000] $ 156,000]_$ 182.000] $94,000] $ 198,000 $ 192,000
20 | $333,0001 $ 180,000 $ 222,000 $ 147,000 § 267.000 §$ 214,000

| 21 $ 456,000 $216,000] $222,000| $ 147.000 $ 267,000¢ $ 240,000
22 | $2363,0007 $258.000| $189.000| $ 174,000 $ 249,000, $ 207,000
23 1$174.000] $111.000 $78.000] $93.000 $216,000( $ 156,000

14
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Costos

CAMALIGCOAIRO CANALNUEYE ,

Hora [Lun. Vier. [SGbado_{Domingo  {Lun. Vier. Sabado | Domingo
7 $9.000]  $9,000 $9.000] $18000! $18000] $ 18,000
ER $9,000] $9,000 $9.000( $18,000( $18,000( $ 18,000
9 $9,000] $9.000 $9,000]  $18000; $18.000! $ 18,000
10 $9.000{ $9.000 $9.000]  $18.000] $18000| $18.000
11 $9,000] $9,000 $9.0000  $18000] $18,000; $ 42000
| $9.000] $9.000 $9,000  $18.000] $18,000| $ 42.000

13 $9.000] $9.000 $9.000/ $18.000] $ 18,000 $ 42000
14 $9,000! $9.000 $9,000,  $42.000! $42,000] $42.000
15 $9,000] $9.000 $9.000]  $42,000] $33.000 $54.000
16 | $15000] $15000| $15000] $42,000] $33.000| $54.000
17 | $15000] $15000] $15000] $42,000; $33,000| $ 54,000
18 | $15000) $15000] $15000] $42,000] $42.000; $54.000
19 | $15000] $15000] $15000] $42.000] $42000 $ 54,000
20 | $18000] $21.000] $21,000] $42.000] $42,000 $ 54000
21 $18,000] $21,000] $21,000] $42000] $42000] $54,000
22 | $18,000] $21,000] $21,000] $42.000; $42.000] $ 54,000
23 | $18,000] $21,000] $21.000] $42000] $ 42,000 $ 54,000

Nota: Son tarfas brutas para anuncios de 60 segundos dentro de

programas. Longitud minima de 20 segundos, considerando ef cosio

promocional.

Para anuncios en cortes de estacion la tarifa disminuye en un 15%.

Estas tarfas no incluyen el LV.A. Sujefas a modificacién por el

incrernento en las coberturas actuales.
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Tarifas de Television Azieca.

Costos

Costos por puntos de rating Canales 7 y 13 pian pago anficipado.

Hora Lun-vier. Sébado |Pomingo
Dia éam 4pm $ 5000 $5000] $5,000
Tarde 4pm 7 pm $6000]  $8000] $8000
Prime-Early 7pm 9 pm $9.000 $9.0001 $11.,000
Prime time gpm il pm $ 10,000 $16.000! $12,000
Prime Late 11pmi2am $ %.000 $9.000{ $11,000
Late-Night 12am 1am $ 3.000 $3.000! $3.000
Madrugada Tam éam $ 3.000 $3.0001 $3000

C.P.R. Neto en base a 40 segundos.

Hechos y Depor TV se consideran a CPR PRIM TIME al dobile.

Los eventos especiales y deportes se cotizan por separado.

Tarifas de Once TVY.

[ HORARIO ENERO ~ MARZO

|ESPECIAL $ 15,366.00
L AAA $ 12,805.00
| AA $8,963.00
LA $5,122.00

Tarfas netas por minute, no incluyen LV.A

Como podemos apreciar los costes no son eievados vy si o

comparamos con los demds medios publicitarios es el mds barato
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Co stos

para ufilizar, ef Unico inconveniente es que no fodos cuentan con una
compufadora con acceso a lo red. aungue se puede utilizar un
cibercaté para poder consultar cudlguier pagina y ver ios producios

que estén promocionando en dicho sitic Web.
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5cncﬁcios que Obticnc la Fui}[idtjac{ af lncursionar en el jntcrnct

4.8 BENEFICIOS QUE OBTIENE LA PUBLICIDAD AL INCURSIONAR EN EL

INTERNET.

Habrd escuchado que iniciar un negocio en intemet es mucho mas
sencille y econdémico gue mantar un negocio en el ‘mundo real’. Lo
anterior es cierfo, siempre vy cuando usfed sepa con exactitud qué

estd haciendo.

La mayoria de las personas que infentan emprender un negocio en
Internet no saben exactamente cémo hacerio. Poco ¢ nada
conocen de la cultura propia de este nuevo medio y no estan al

tanto de las estrategias efectivas para mercadear en la Red.

Algunos creen que basta con tener un sitio web y que los visitantes
vendrdn por si mismos y, por consiguiente, las ventas empezarén o
generorse como por “arfe de magia”. Piensan que s como construir
un estadio de fUtbol y dan por hecho que la asistencia estd
garantizada. Falso. Nada se aleja mds de la reclidad ague ésta

creendcia.
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Bcncf-icios que Obtienc fa Fublicidad al Jncursionar en el internet

Ofros, deciden empezar a promover su negocio haciendo uso de
técnicas poco recomendables como el envio no solicitado de coreo
elecirénico o inundar de mensajes promcecionaies los grupoes de

nofticias [newsgroups).

Oftros se fimitan a generar fréfico hacia su sitio web pero no fienen
claro cual es el producto o servicio que fienen, lo Unico que quieren
es el fréfico... quizas pensando en un futuro subsistir por medio de la

Publicidad mediante banners.

Otros, infentan montar sifios web comerciales hospedandose con
proveedores de servicio no profesionales, sin servicio af cliente,
sopore técnico o que no ofrecen las mas elementales hemamientas
de comercio electrénico. No saben del gran emor que estan

cometiendo.
Muchios sitios web comerciales NO estan disefados para ser

comercialmente efectivos. Simplemente NO  venden. Son muy

bonitos. muy bien disefiados, informativos, pero... ventas CERO.
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Prenchicios que Obtiene la Publicidad al |ncursionar en el [ntermct

Asl podria confinuar enumerando canlidad de emores que se
cometen a diario al tratar de comenzar una empresa en la Red. Y
iojo! No se refiere solamente ¢ sitios web de pequefias 0 medianas
empresas... las grandes también cometen innumerables erores que,

ademds, ferminan siendo bastante costosos.

Es muy facil aventurarse a emprender un negocio en Intemet sin
ninguna brijula y comeier multiples emores en el camino. Brores que
pudieron haber sido evitados o minimizados a sy debido tiempo. Se
olvidan que ya ofros han recomido el camino por elios iniciados y que
pueden ahomar tiempo y dinero aprendiendo de la experiencia
ajena. No hay necesidad de reinventar el mercadeo en internet. En
esto del comercio electrénico hay que esiar permaneniemente
actualizado vy dispuesto a aprender de los demas, especiaimente de
nuestra competencia y de aquellos sitios web que nos ofrecen

ejempio de estrategias comerciales efectivas en la Red.

Cada pagina de un sitio de Internet que se carga en ia computadora
de un navegante se denomina "pdgina vista” (en inglés "Page View').
Las paginas incluyen textos, fotos y/o imagenes e incluso anuncios de

Publicidad, denominados "Banners”. Lo cudiencia de un Banner se
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Beneficios que Obticnc la Publicidad al Incursionar en el ntemet

mide por el nimero de veces que es visto en la pagina en ia que esta
iocalizado. De ahi, o importancia de ia cantidad de Page Views de
un sitio. De los cuales en la grafica se muestra cuales paginas son mas

visitadas.

Un inhibidor del desamollo de intemnmef en México es la baja
penetracion de las PCs. Hasta ahora. el principal dispositivo para
conectarse a Infernet ha sido la PC, situacion que no cambiard en
varios afios. De acuerdo con cifras de ia empresa Select-IDC, af cierre
del afio 2000 habra 6.4 millones de PCs instaladas en México, 1o que
significa una baja penetracion de apenas 6.4 PCs por cada 100
habitantes. Por otro lado, fa poca funcionalidad y un bajo contenido
local de los sitios Web mexicancs, han propiciado un lento desarrollo

del comercio electronico y los servicios en linea en Mexico.

'
| Online Languaje Populations W
(June, 2000)

Dutch 1.6%

/—Ihiliun 3.0%
——Korean 3.5%

French 3.9%.
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Pencficios que Obtienc la Publicidad al fncursionar en el jnternet

Existen ofros proveedores incussionando en scluciones de accesc d
Intermet a través del felevisor, tal es el caso de MyWeb Meéxico, el cual
lanzé su disposiﬁvo gue permite tener acceso a Infernet a través de
sna televisién con entrada de video v una lneg telefénica. E
producto estd destinado al consumidor que tiene el deseo de
accesar a Internet y no quiere realizar un gasto en equipo de
computo. La empresa estima que para el cierre del afic 2000 estén
instatadas 90 mit cajas vy pueda ofrecer el servicio en mas de siete
ciudades., sin costo de renta mensual. En agoste iniciard su
comerciglizacién en Guadalajora vy Monterrey, vy posteriormente

estar@ en ofras plazas como Querétaro, Puebla y Toluca.

Los fabricantes de equipo de computo y software fambién estdn
haciendo innovaciones para o tecnologia de Infernet movil.
Microsoft y Samsung desarrollaron un teléfone celular con acceso a
Internet. que. ademds, permitird hacer llamadas a cualquier parte del
mundo gracias al programa Mobile Explorer. Microsoft ha establecido
alianzas con fabricanies de ielefonia celular, para que utilicen su

sisfema operative que permifird a los usuarios conectarse a su PC
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Pencficios que Obticnc la Fublicidad al Incursienar en el [nternet

desde un teléfono celular. Samsung estd disefiando nuevos celulares
cargados con los programas  GSM [sisfema global  para
comunicociones maviles, por sus siglas en inglés), CDMA (codigo de
mUlfiple acceso) y Mobile Explorer. Y estos son sélo algunos de los
adelantos que nos tiene preparado el mundo de intemet, pero que
ofrece el internet @ un anunciante: Como ya se menciond. comeo
electronico. trasferencia de archivos, etc., pero esto ya lo sabemos 1o
gue podemos decir los beneficios que se obfiene, los llamaremos

valor agregado.

Como se menciond al prncipio de este tema el disefio de la pagina
Web debe ser adecuada para propiciar la venta, servicios como
soporte fécnico. demos de nuevos paqueies, servicios para gque fos
clientes puedan realizar sus pedidos en lineq, {claro ejlemplo lo son
tiendas departamentales, Liverpool, Sanborns, Palacio de Hierro, en la
Republica Mexicana, y en el ambito internacional es amazon que es
el nUmero uno en ventas por Internet), esto, odemas, que se cuenta
con cafdlogos, precios y servicio de entrega a domicilio. Servicios de
pedidos a proveedores, es decir, con una clave el proveedor puede

conectarse a la pdgina y saber que pedidos hay que surtirle ¢f cliente,
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fScncFicios que Obticnc la Publicidad al fncursionar en ol fnternct

(hay un sistema el cual le ha funcionado de maravilla ¢ las cadenas
de autoservicio que es el sistema EDI. el cual ofrece al proveedor
saber cudanio se ha vendido de su producto, cuania de su mercancia
se encuenira en piso, poder imprimir los pedidos y 108 codigos de
barra para la etiquetacion), algunos sitios Web inciuso promueven sus
vacantes de empleo para asegurar que, ademas, que el poblico
pueda comprar también le dan la oportunidad de ser parte de la
organizacién y mofivar a recomendar a sus amigos y conocidos los
sitios Web, no solo por los productos que pueden comprar sinc por
gue hay algo mdas que puede interesar a los navegantes del
ciberespacic. También colocan informacion  general de  ia
organizacion, su historia, sus politicas, s cuenta con sycursales

direcciones y mapas de ubicacion.

Como se puede ver el negocio del comercio efecirénico no se da
por arte de magia hay que adaptarse a las necesidades del mercado
hay que saber gue segmento de mercado queremaos impactar, e
inciuso hacer Publicidad a la Publicidad, es decir, promocionar la
pdgina Web en los distintos medios, Television. Radio, Prensa, € incluso

en la misma red, anuncidndose en los buscadores de paginas.
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Bcncﬁcios que Obtic:nc {a FuHicidac{ al incursionar en el Intermct

Pero esto sélo es la punta del témpane, porgue la guera en el
ci'qerespacio se a desencadenado entre los proveedores de servicio
de internet, y aqui solo sobreviviran los mejores portales, es decir, i0s
que ofrezcan los mejores servicios, los mejores disefios, los ACCEsOs
mds senciios y como ya se a comprobado nadie puede estar
actualizado tratdndose de fecnologia en computacion. Las sorpresas
que puede dar €l Internef son fedavia inimaginables, por eso los
beneficios que ofrece ain son muchos, hay gue esperar que nuUevos

usos se le pueden dar a la Red para el uso de la Publicidad.
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Ca so Practice

Los especialistas en Mercadoiecnia se anuncian para despertar cierta
accion en el mercado ya que una de las meifas principaies de la
Publicidad es estimular las ventas, es decir, que con ella se busca

frecuentemente una accidn inmediata.

Existen diversos puntos de vista para afirmar o negar gque la Publicidad
es necesara, social y econdmicamente, sin embargo, el aspecto
social es el que se considera en esta investigacion para obtener un

consense o conciusion,

Socialmente es necesaria porque informa al consumidor de la
existencia de los productos en su mercado de competencia. La
Publicidad ofrece alge que todos los seres humanos anhelan: La
felicidad, en todo anuncic comercial se juega con la felicidad y
safisfaccion obtenida a través de la compra de sus producios; desde
la muier o el hombre que al usar “x" desodorante logran la atraccion
del sexo opuesto, hasia los que por fomar deferminado refresco

encueniran a su pareja ideal.
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Jnve stigacion de CamPo

5.1 INVESTIGACION DE CAMPO.

Para efectos de validar la hipdtesis planteada at inicio del proyecto
de tesis se requiere hacer una investigacién de campo en donde se
hara referencic a un poco de la historia de la empresa y las
caracteristicas del mercado a impactar.

1. Es una empresa textil dedicada a la fabrcacion de arficulos
escolares  (mochilas, organizadores, iapiceras, cosmetiqueras,
porfatodo, gorras, maletas deportivas, congureras, bolsas para
dama etc..)

2. Gran parte de su mercado son las fiendas de autoservicio vy
departamentales, en donde los clases bajas, medias y medias alfas
realizan sus CoOmpras.

3. Al iniciar el afio 2000 decidid la coniratacion de una empresa para
gue disefiara y colocar una pagina Web en el internet, para que a
parfir de ella, agilizar y simplificar sus operaciones comerciales y de
cormunicacidn con sus clientes, ademds de poder impactar a una
mayor proporcion con sus productos, permitiendo la compra de los

mismos a traves de este medio, asi cemo su envio.
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]nvcstigacién de CamPo

4. Se pretende incrementar las ventas en un 50% al cierre del aho,
con respecto al ejercicio anterior.

E instrumento que permitird llevar a cabe la investigacién es un
cuestionario que se aplicard a la poblacién, el cual consta de una
serie de preguntas que tiene la finalidad de explorar y conocer ia
opinién acerca de la importancia de la Publicidad en Infernet como
medio de influencia para la decisidon de compra.,

Para la muestra de mercado se tomard a la pobiacién cuya edad se
fluctue entre los 12 y 50 afios, de ta zona de Cuautitidn lzcalli, Atizapan
de Zaragoza, Tlalnepantla de Baz y Naucalpan de Judrez

También, como marco de referencia se cuenta con las ventas del
gjercicio de 1999 para poder hacer ld comparacion de los resultados
que se obtuvieron en dicho periodo con respecto al que se comenzd

a anunciar en el Internet.
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Las ventas de 1999 fuercn:

Periodo 99 Venta mensudl
Enero $ 8.,589.632.00
Febrero $ 7.796,325.00
Marzo $ 6.239,870.00
Abril $ 4,598.632.00
Mayo $ 5.187.456.00
Junio $11,236,980.00
Julio $13,2%7.002.00
Agosto $10.897.410.00
Septiembre $ °5,123.690.00
Octubre 3 6,258,700.00
INoviembre $ 9.323,698.00
Diciembre $11.396,325.00
Total $99,945,720.00

lave stigacion de Campo

Ventas del ejercicio de 1999

O Noviembre
9%
& Octubre
5%

W Septiembre
5%
OAgosto
1%

| Febrero
AEnero 8%

9%

& Julio
14%

100

/ 6%
B O Abril
-

5%
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Determinacion de la Muestra

5.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para conocer el fotal de la poblacion que habita en dichos
municipics, se consultd la informacién del INEGI obteniéndose el
resultado de una poblacidn de 2,498,504 habitantes entre 12 y 30
afios, de los cuatre municipios seleccionados, que de acuerdo con

Laura Fischer en su libro. comesponde una poblacion finifa.

De los cuales se distibuyen de la siguiente manera:

Municipio Poblacién entre 12 y 50 Arios
Total Hombres Muieres
Alzapan de Zaragoza 467,262 227137 240,125
Cuautitléan tzcalli 452,976 220,626 232,350
Tlalnepantla de Baz 720,755 348.068 372.687
Navucalpan de Judrez 857.511 414,029 443,482
Total habitanies. 2.498,504] 1.209.840 1,288,644

La determinacion de la muestra se hizo mediante la siguiente formula:

161

1o CLIALTTTEL AN (INAM




en donde:

o= Coeficiente de confianza.
N= Universo o pobilacion.

p= Probabilidad a favor.

g= Probabilidad en contra.
e= Error de estimacion.

n= Tamaho de la muestra.

Por lo tanto:

c=1.96

N= 2,498,504
p=0.50
g=0.50
e=5%

n= ¢
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Determinacion de la Mucstra

Sustituyendo:

2
n= 196 (2,2498,504} (.50 (.50} .
. 05 (2498504-1)+1.34 (.50) (.50)

= 3.84 (2,498,502} {.25) .
0025 (2,498,503} + 3.84 (.25)

n= (9,594,251} (.25}
6.246.25 + 0.96

n= _2,.398,562.27
6.247.21

n= 384

Obteniendo una muesira de 384 elementos.
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(_uestionario

5.3 CUESTIONARIO

£n los lugdres ya mencionados se aplicd el cuestionaric que tuvo

como objefivo:

Conocer Ia opinién del pdblico respecto a la Publicidad en el internef,
la imagen que ha creado como factor de influencia en la decisién al
realizar una compra .

El cuestionario fue el siguiente:
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CUESTIONARIO

EDAD SEXO OCUPACION

I - Considera secesarta a la Publicidad
- SI
NO

2 - Conoce usted Intetnet:
NO
St

3 - Que mexio de comunicacidn lo motiva mas a realizar una compra.
IMPRESOS
RADIO
TELEVISION
INTERNET

HE TENIDO LA INTENCION

6. Considera que fas ventas por Intemet son of faturo del Mercadeo.
Sl
NO
SON PASAJERAS

% - Que es lo que mas influye en usted para tomar una decistdn de compra
PRECIO

PRODUCTO

LA NECESIDAD

EL ANUNCIO EN INTERNET

CALIDAD

OTROS

9 - Cual fue su expenenciz al comprar por Internct
AGRADABLE
REGULAR
DESAGRADABLE

Comentaros

{uestionaric
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Analisis de Datos

5.4 ANALISIS DE DATOS
Pregunia No.1

1.- Considera necesaria fa Publicidad.

Como se observa en la gréfica el 98% de la poblacion encuestada
considera que la Publicidad es necesaria porque es la forma en la
que se entera de los bienes y servicios existentes en el mercado, y tan
sélo el 2% considera  que la Publicidad no es necesaria porque
considera que manipula y propicia el consumisme impulsivo en ciertas

personas.

Eald] P19 CUALTEHHTT AN (INAM




Annalisis de Datos

Pregunta No. 2

2. Conoce usted Intemnet.

i 5% ]

El 95% de las personas encuestadas manifiesia conocer ef Infemet y
tan sdlo el 5% de la poblacién dice que no lo conoce esto es porque
el Infernet tiene una gran aceptaciéon especialmente dentro de .Io
poblacién joven que es la que estd mas inmersa dentro de este tipo
de tecnologia de comunicacion, la poblacion adulta o de la tercera
edad se muestra reacia a los cambios 0 aprender porgue piensa gue
para ellos no es necesaric el conocer algo como esto, pero el

conocimiento nunca esta de sobra en ninguna persona.
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Analisis de Datos

Pregunta No. 3.

3.- Que medio de comunicacién lo motiva mas a reclizar yna compra.

! RATelevisién

/ S3%

Binternet
i Dimpresos i6%
19%

Aqui como se puede apreciar, el medio que mas motiva a la
poblacién a reaiizar una compra es la felevision con un 53%. pero lo
que fenemos que observar es que este medio de comunicacion fiene
mas de 50 afios influyendo en la decision de compra de nuesiro pais,
ia Publicidad impresa con un 19% que aunque es el medio publicitario
mas viejo de los citados, ha sido desplazado al segundo lugar pero el
mercado que impacta es muy importante. El internet con un 16%
ocupa el tercer lugar el cual no refleja el increible potencial que este
fiene, pero para tener no mas de é anos en el mercado y obtener esta
posicion refleja el poder que tiene y dentro de no mucho fiempo
tengan por seguro que seguird ganando posiciones. El radio gque con
un 12% det total de la muestra ha sido desplazado por un medio que
hace diez afos era aun desconocido (intermet} por la mayoria de 1o
poblacion, pero este medio sigue teniendo y por muchos afios segquird

teniendo gran poder de influencia.
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Analisis de Datos

Pregunta No.4

4.- Por que medio tiene acceso a Internet.

fIHogar |
47 %

CRentadd | W Trabajo |
24% 29% !

El medio por el que fienen acceso a Intemet manifestd que es en
primer lugar el hogar con un 47%, esto con relacion a anos anteriores
se ha reverido, porque muchas compafias que se dedican a las
ventas de equipos de computo han dado muchas facilidades para
gue adguieran su equipo, la segunda forma de tener acceso es por
medio del equipo gue ocupamos en los frabajos esto es porque
muchas compaiias de unos ahos para acd se han dado cuenta que
es necesario estar conectado al Web para tener informacion fresca
sin perder fiempo en salir @ conseguirla y que abarata sus costos de
operacion administrativa. Y con el 24% de la muestra son los que se
conectan con eauipos rentados gue es una manera muy econdmica

de estar en la red con una minima inversion.

169 L1 CUATITITEAN (INAM




Anélisis de Datos

Pregunia No.5

5.- Alguna vez ha comprado por Internet.

i B No

He tenido la
intencién.
22% 11%

La mayoria de las personas manifesiaron que no han comprado por
Internet representando el 67% esto s por que aun desconfian de
varios factores tales como que el producto realmente les sea
enfregado, gue el articulo sea lo que esperaban y principalmente de
la seguridad de su nimero confidencial al pagar con una farjeta de
crédito, el 22% confirmd que ha realizado una compra por intemet, y
el 11% ha tenido ia infencion de comprar por este medio, ya que para
cualquier mercadolégo esto es un gran mercado potencial el cual
debe de ser atendido para que se conviertan en personas que han

comprado por internet,
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Anilisis de Datos

Pregunia No. é
&.- Considera que las ventas por Internet son el futuro del

Mercadeo.

| = B
1%

ENo
5%

C1Son pasajeras
21%

El 71% de las personas confirman que las ventas por Intemet seran el
futuro del Marketing por la experiencia que ya han tenido con los
demds medios de Publicidad y que ademds el mundo yo empieza Q
girar en torno a las ventajas que ofrece el Web. El 21% opina que son
pasgjeras pero no toman en cuenta que el Telemarketing asi empezo
y muchas de ellas tal vez realizaron o reqlizan una operacion por este
medio. Y solo el 8% dice que no trascenderdn en la influencia de

compra y que desaparecerd.
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Asnalisis de Datos

Pregunta No.7
7.- Compraria un producto, bien ¢ servicio por el solo hecho de que lo

vio en Internet.

a st

[
;
|
‘.
1
|
]
|
i 30% 1% }

L —

La influencia de! Intermet es mucha lo cual se representa en la
encuesta porque 17% manifesté que compraria por el solo hecho de
verlo en la red, y el 53% esta indeciso pero inclinado a comprar por el
hecho de ver un producto o servicio, esto como ya s& menciono es un
gran mercado potencial, pero el 30% de la muestra manifesté que no
realizaric la compra estos son compradores mas conscientes 10s

cuales les gusta buscar y analizar la compra antes de reglizarla.
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Analisis de Datos

Pregunta No. 8
8.-Que es lo que mds influye en usted para tomar una decisién de

compra.’

—
| BProducto ‘
3§%

\
|
i

!

; LiFrecwo
) 23% Wi a Necesidad
| {30tro [3E! anuncio en 3%

i 4% internet

|

4%

Entre las varantes en la decision de compra, €f producto a adquirr
obtuvo el 38% esto es por el fuerte posicionamiento que fienen los
productos dentro del mercado potencial el cual mofiva a adguirro.
Los consumidores con mds conciencia y estricto sentido de su
economia no se dejan influir al mismo grado y ellos adquieren un bien
o servicio por ia necesidad inmediata que tienen manifestdndolo con
el 31% de la muestra. El ofro segmento con el 23% de la muesira
también infenta cuidar su economia y al adquiir alguna bien o
servicio el factor de influencia es el precio, pero el 4% de la poblacion
dice que el anuncio en Internet lo motiva a comprar al iguat que ofros

factores que fambién obtuvo el 4% de la muestra.
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Analisis de Patos

Pregunta No.9

9.- Cual fue su experiencia al comprar por Internet.

CINo Contesto
68%

O Desagradabie

o, B Regular Agradable
0%

14% 18%

Esta pregunta es refiejo de la pregunta NO.5 en la cual el porcentaje
es muy similar porque af no haber comprado por Internet no
contestaron ia pregunta, fos cuales fueron ef 68%. pero el 18%
considera agradable y muy comodo porque efios pueden adquirr (o
que necesiten sin fener que salir de sus domicilios, el 14% 1o considera
regular y manifiesta que sdlo es comprar algo como lo hubiera hecho
en cualquier otra parte, y lo que también es muy alentador es que a

nadie le resulto desagradable dicha operacion,
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Analisis de Datos

Tal como se manifesté en los resuliados ka Publicidad por Internet enla
actualidad ocupa uno de los primeros lugares como factor de
motivacién para reqlizar una compra, pere como podemos apreciar
los medios televisivos son en nuestro pais el que ocupad &l nUmero uno
como mofivador, pero considerando que el Infemet s uUn medio
relativamente nuevo. En un corto tiempo ocupar uno de ios primeros
jugares v no lo duden gue dentro de poco logre desbancar a los
medios televisivos: Debemos de fomar en cuenta que son 10s nuevas
generaciones las que mads utilizan y son ellas el futuro en los campos

publicitarios y de consumo.

Como podemos apreciar la Publicidad influye de manera significativa,
esto ofecta de lg misma forma en la empresa investigacion lo cual
podemos comprobar en el aumenio de las ventas del periodo 2000

las cuales se mostraran a continuacion.
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Ana'|isi5 de Datos

Ventas en el ejercicio de 2000

Periodo 2000 | Ventas Mensuales
Enero $ 7,893,256.00
Febrero $ 8,189,230.00
MaIrzo $ 7.896,123.00
Abril $ 10.48%,235.00
Mayo $ 14.986.123.00
Junio $ 17.589.012.00
Julio $ 19.789,503.00
Agosto $ 16,789.231.00
Septiembre $ 10,789,563.00
*Qciubre $ 11.897.456.00
*Noviembre $ 16,258.960.00
*Diciembre $ 18,456.230.00
Total $161,023,922.00
‘ - 1
‘I Ventas del gjercicio 2000
| O*Dicierrixe OEnero  mFebrer
1% T 5% 5% OMazo
o oAbl
T ¢ T

Wiy
Lh

7%

|
|
o
|
‘ BSegtenbre - pagesto

b

- BJuno
. % e

‘ T 0% | 1%

J | Juic

L . AT e e+ e

* Nota: son ventas presupuestadas.

Al comparar las ventas del ejercicio de 1999 con las del gjercicio de

2000 el incremento es de!l 62%, io cuai quiere decir que el prondstico
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Anélisis de Datos

de superar las ventas de un ejercicio con respecto al otro se logro con
amplio margen, pero no fodo se debe o la Publicidad que se
prornovid en el Infemnet, fombien se debe mencionar que el precio del
producto se incrementa en un 5% esto es porque los costos operativos
se incrementaron por causa de la inflacion econémica, al igual se
lanzaron nuevas imeas las cuales fueron ideadas para cubrir una parte
del mercado de equipgje € cual se habia desagiendido, esto
represento el 6% del incremento con respecto a 1as lineas anteriores.
Las venias se incremeniaron en un 51% gracias a ia campaha
publicitaria que se lanzé en el Internet, cabe mencionar que el
prondstico se supero en un 1% de lo estimado, esto no es muy
significativo pero reafirma ta confianza al Intermet como un excelente
medio de comunicacién y de Publicidad, esto lo podemos rafificar
con el gran numero de personas que visitaron la pagina Web, ademds
de las facilidodes que les ofrece este medio como poder mandar sus
pedidos por un comeo electronico y que ellos mismos elaboren su
pedidos con los modelos y cantidades que ellos requieran sin ia
presion de un representante de ventas que algunas veces distrae la

atencién del cliente y no adquiere to gue reaimente deseaba.
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Conclusiones

CONCLUSIONES

A fravés del tiempo la Publicidad ha fomado un papel muy
importante, ya que gracias a esta muchas empresas de bienes y
servicios han logrado darse a conocer y vender sus productos y

servicios.

La investigacion realizada fue de gran ayuda para entender vy
comprender e por qué la Publicidad decidic ufilizar el internet.
Durante e desarollo del presente trabajo, se puede comprender
todas las funciones que ha tenido la Publicidad tanto en ftiempos

anteriores como actuales.

De igual forma se encontré que todos los grupos socicies tienen
diferente comportamiento con respecto a la Publicidad. También se
observdé que en la actualidad la mayoria de la poblacion
(consumidores}, sea cual fuera su edad, poseen una gran capacidad

de compra en tiendas de autoservicios sin importar la crisis actuagl.
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Conclusiones

Considerando gue para toda investigacion, se debe de llevar g cabo
un método cientifico v sus elementos, es muy importante retfomar la
hipdtesis en la cual se esfuvo trabajando, ta cual dice “Silas empresas
mexicanas adoptan el Intermet como medio publicitario, enfonces
serd mayor su alcance en este nuevo mercado potencial para una
compariia textil”. Con respecto a esta se puede decir efectivamente
que el internet estd tomando gran importancic como medio de
Publicidad dentro de los mercados de bienes de consumao, es decir.
esta hipdlesis fue tolalmente comprobada con lo ayvda de la
investigacion realizada y principatimente de los cuesfionarios que se

aplicaron a fos consumidores.

Los cuales permitieron las siguientes conclusiones sobre el papel de la
Publicidad en Internet y la imagen que ha creado como factor de
influencia en la decision de realizar una compra. El 28% de i
poblacion encuestada considera necesaria la Publicidad, pues es @
fravés de esta que se enteran de los bienes y servicios existentes en el
mercado, de igual manera la mayor parte de los encuestados
expresaron conocer Internet; 95%. Siendo dentro de la pobiacion de

los jdvenes donde ha tenido mayor aceptacion. Los encuestados
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Conc!usjoncs

manifestaron tener acceso a este medio de informacion en sy hogary

en su trabajo principalmente.

También se constatd que la Publicidad por Internet se ha convertido
en un potfencial medio de comunicacion que motive a realizar
compras. Esto debido a o venigja que se fiene de poder buscar
cualquier producto o servicic en el momento que se desee, 1o que 1o
hace mas alraciivo que los demds medios. Aunque IQ encuesta
mostrd que el 67% no ha comprado por infemet, el 33% restante o ha
hecho o por lo menos ha tenido la intencidn de hacerlo, 1o que
muestra el impacto que ha tenido este medio. Se corrobord también
que la compra de bienes y servicios por internet no es una practica
comon debido a la poca penetracion de ias PC's en el mercado
mexicano como consecuencia de su costo elevado y al gasto
adicional que se requiere para conectarse y hacer uso de Internet.
Esfo como consecuencia de que la mayor parte de la poblacién en
México se encuentra en los estratos mds bajos de ingresos, siendo fa
poblacién de clase alta y media la que fiene tas posibiidades de

acceder a este medio de comunicacion.
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Conclusiones

A pesar de este inconveniente el 71% de las personas consideran que
las ventas por intemet es el fuluro del Marketing considerando la
experencia que han tenido con los demdas medios de Pubiicidad. Lo
cual se comobora ai obtenerse que el 17% de la muestra ha
comprado por Infemet y el 53% menciond que tal vez o haria,
demostréndose asi la importancia que ha ganado como medic

publicitario.

Por ofro lado también se obtuvo que el producto, ia necesidad y el
precio son los factores que mds influyen en ia decisién de compra de
los consumidores con un 38%, 31% y 23% respectivamente. En cuanto
a lo experencia que han tenido ol comprar por Internet la mayoric
expreso que fue agradable debido a las faciidades y opciones gue

proporciond esfe servicio.

Debido a esias experencias safisfactorias y que poco a poco se irdn
extendiendo en todo el pafs junto con una mayor penetracién de las
PC's en los hogares mexicanos, es que se le augura un buen futuro al
iIntemet como principal medio de Publicidad vy Cormercializacién.
Generando asi, una nueva cultura de la Publicidad y aprovechando

los beneficios que esto conlieva como el aumento de las ventas de la
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empresa, pemmifiendo  obfener mayores gonancias y clientes
satisfechos, cumpliéndose asi la labor social y econdémica de la

empresa.

Finalmente, con io que respecta al impacto que ha tenido el infemet
sobre las ventas de la empresa textil, objeto de esta investigacion,
destaca el incremento de 62% de las ventas del ejercicio del afo 2000
con respecto ol de 1999 superdndose con un ampiio margen lass
proyecciones fijadas. &l principal factor a que se debe tal incremento
fue la efectiva Publicidad que se promavié en Intermnet v en los demés
medios sobre los productos y servicios de la empresa ya existentes. A
pesar de estos resultados favorables el objetivo de realizar ventas por
internet no tuvo la misma sverte en cuanto a los consumidores finales,
pero si en relacion con los distribuidores y 1as tiendas de autoservicio y
departamentales de los grandes centros comerciales, pues este
medio les proporciono una forma mds agil, simple y eficiente de
reglizar sus operaciones comerciales con la empresq, lo que
represento un ahorro de tiempo, mayor seguridad y reduccion de sus
costos de aperacién generando asi un mayor incremento en sus

ytitidades para ambas partes.
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La explicacion a la situacion de por que poca gente compra bienes vy
servicios por Intermet se debe principalmente a la desconfianza y a la
condicion econdmica de ia poblacion, ya que para poder comprar
por Internet se requiere de tarjeta de crédito de ka cual carece o
mayor parte de la poblacidn (por la recesion econdmica que se vive
actualmente), los que cuentan con dicha forma de crédito,
desconfian por que hay que proporcionar su NIP (clave confidenciat}
considerando esto un riesgo. pues fienen miedo que se hard mal uso
de su crédifo. Pero considerando las experiencias de ofros paises
como E.U. y Europa se ha constatado que la compra por intemet es
segura y confiable, siendo ya una préctica comin en estos paises. Por

lo que esperamos que en Pocos ancs sea igual en Mexico.

Con esto comprobamos la hipdiesis y cumplimos los objetivos del
trabajo de tesis, pues constatamos el gran poder que tiene el Infemet
y la gran aceptacién que este tiene en los seciores comerciales

politicos y en especial con la comunidad joven del pals
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GLOSARIO DE TERMINOS

ANSL. American National Standards Instituie. Organo responsable dei

establecimiento de normas en muchas Qreas.

Archie. Sistema automdtico de buisqueda de archivos {texfo ©

programas) por palabra clave en servidores FTP anonymous.

ARPA. Advanced Research Proyects Agency, del departamento de

defensa de Estados unidos.
ARPANET. La red expermental sobre la que se basd Internet.

BITNET. Red académica de ordenadores, Acronimo de “Because it's

Time, Netwark”.
Browser para Web. Software que permite @l usuario dccesar 4

documentos HTML y visualizarlos. Mosaic. Netscape. como ejemplo de

Browser para Web,
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CERN. Centfro de investigacion europeo pard la energia nuclear,

Creador del proyecto World Wide Web.
Ciberespacio. Término utilizado para describir el mundo colectivo que
existe dentro de las redes de ordenadores, accesible mediante la

tecnologia de comunicaciones.

Cliente. Aplicacion que se extrae informacién de un servicio a peticion

del usuario.
COM. Céddigo mS-DTS para referise a un puerto serie.

Dial-up. Conexién con oiro ordenador mediante una llamada

telefénica.

Direccién ILP. Direccién numérca asignada o cada ordenador

conectado a internet { 1L.P. = Internet Protoco).

DNS. Domain Name System., Sistema de direccionamiento Internet que

asocia un nombre de dominio a una direccidn numerca IP.
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Documento Web. En le lenguaie de WWW, se enifiende por
documento cualquier fichero de texto o de otro tipo que pueda ser

transterdo de un servicio HTTP @ un programa cliente (Mosaic..)

Downloan. La fransferencia de un fichero de un ordenador remota a

ofro tocal.

e-mail. Coreo elecironico.

FIP. Hles Transfer Protocol. Protocolo para iransferir ficheros de un

ordenador a oiro.

Gateway. Sisiema informativo para fransferir datos entre redes no

compadaiibles.

Gopher. Sistema de organizacion jerarquica de la informacién con

acceso guiado por mend.

Hacker. Exploradar itegal de sistema informdatico.
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Hipermedia. Ampfiocion de las conexiones hipertextuales a ofros

medics. Tales como graficos sonido o video.
Hipertexto. Conexion de un documento mediante un chc con el raién
sobre determinadas palabras. Por ejempio, el sistema de ayuda del

MS-Windows.

Home page. Primer documenio que se visualiza cuando se accede a

un servidor Web.

Host. Ordenador que permite a los usuarios comunicarse con ofros

ordenadores en una red.
Hostlint. Lista de servidores Welb de acceso frecuenie.

HIML. Hyperiext Markup Language. Lenguaije ufiizade para la

definicion de los diferentes componentes de un documento WWW.

HYTP. Hyperiext Trasport Protocol. Profocolo de comunicacion para

transferr documentos Web.
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intetnet, Red mundial de redes de ordenadores conectadas utilizando

el pratocolo 1P,
IP. Protocolo en el que se basa internet.

IRC. Internet Relay Chat, Programa gue pemite a muchos usuarios

una charla en fiempo real a tfravés de Infemet.

Link. Sindnimo de anchor y de conexién hipertextual.

togin. Proceso de identificacion en una conexidén, Implica la
infroduccion  del nombre del uwsuarde con su  comespondiente

contrasefiq.

Modem. Dispositivo para converlir datos digitales en datos analégicos

(Modulacién), y viceversa {[demodulacion).

Netews. Neiwork news. Sistema de distibucion de articulos para su

discusion.

News. Bl mismo significodo que Netnews.
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Password. Palabra de seguridad que se requiere para el acceso a un

sistema.

Protocolo. Conjunto de especificaciones que describe las reglas y tos

procedimientos que permite [a conexion enire ordenadores.

Realidad virtual. Tecnologia informatica que crea la ilusion de estar en
un mundo ardificial. Sus aplicaciones van desde la quimica v la

arguitectura hasta ef ferreno de jos juegos.

Router. Sistema que transfiere informacion entre dos redes que ufilizan

los mismes profocolos,

servidor. Ordenador, o software de ese ordenador, que perrmite a otro

ordenador su utilizaciéon mediante un programa cliente.

TCP/iP. Transmission control Protocolfinternet Protocol. Conjunto de

protocolos usados por internet para la transmision de datos.

Telnet. Protocolo empleado para la conexidn de un terminc o de un

host a ofro host en cualquier lugar de la red.
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URL. Uniform Resourse Locator. Indica el sistema de direccionamiento
usado por World Wide Web. Bl URL, contiene informacidn sobre el
meodo de acceso al servidor al que debe acceder, o directornc en

que se encuenira el fichero y el nombre dei fichero.

Usenet. User's Network. Red virfua! de los usuarios del sistema netnews.
VERONICA. Very Easy Rodent-Oriented Nei-Wide Index to
Computerizad Archives. insfrumento de blsqueda automdtica por
palabra clave sobre titutos de documentos presenfes en servidores

Gopher.

WAIS. Wide Area Informdtfica Sysiem. Sistema para bisqueda de

informacion en bases de datos y bibliotecas elecirénicas.

Web. Ver World Wide Web

Web-espacio. Témino usado para describir el espacio mundial de

WWW,
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Whois. Programa para a localizacion de direcciones e-mail.

World Wide Web. Proyecto global de difusion de la informacion en
modo hipertexto e hipermedia a la que es posible acceder paquetes

utilizando paguetes de sofiware denominado browser.

[

191 [T SCLALTT AN UINAM




bi!}liogra{:ia

BIBLIOGRAFIA

1.- Bernat Sahugan Victor M.
Ancn‘omfo de la Publicidad en México monopolios, enajenacion y
desperdicios
Editorial Nuestros Tiempos

México 1985

2.~ Carpintier Santana Redolfo.
internet Hoy como hacer Negocios en la Red.
Editorial RA-MA

Espafia 1997

3.- Cohen Dorothy
Publicidad Comercial
Editorial Diana

México 1990

4.- Dan S. Watson

Publicidad y su pape! en la Mercadotfecnia.
Ediitoriat Trillas

México 1990

17 LS COALTTTTT ANCINAM



biialiografia

5.- Enciclopedia Microsoft Encarta
Marketing

Microsoft 1999

6.- Ferrer Rodriguez, Eulaiio
La Publicidad Textos y Conceptos
Editorial Trilias

México 1980

7.- Fischer de la Vega, Laura
Introduccion a la Investigacion de Mercados
Editorial McGRAW HILL

México 1990

8.- Kleppner Otto / Russell, J. Thomas / W. Ronald
Publicidad
Editorial Premtice Hall

México 1994

193 't 2 CUALITTTL AN CINAM



9 - Levine, John R. Carol Baroundi
internet para Inexpertos
Editorial Limusa

México 1995

10.- Ledn . Saniffman / Lazar Kahuk Leslie.
Comportamiento del Consumidor
Editorial Prentice-Hall Hispanoamericanos

México 1990

11.- O shaughnessy, John.
Marketing compefitivo un Enfogue Estratégico
Editorial Diaz de Santo

Mexico 1993

12.- Peter, Kent
Internet Facit
Editorial Prenfice Hali

México 1995

194

bibliograﬁa

TP COALLT T AN CINAM



Bibliografia

13- Ries Al, Charman
Posicionamienio: £l Concepto gue ha Revolucionado ka
Cornunicacién
P.ubﬁcifcin'o y la Mercadotecnia
Editorial MCGRAW HILL

México 1992

14.- Zomilla Arena, Sanfiago.
Infroduccion a la Mercadotecnia de la investigacion
Eclitorial Océano

México 1990

OTROS

Ley Federal de Radio y Televisidn

www.schgob.mx

Ley Federal de Telecomunicaciones

www.schgob.mx

tecnologia

www.arnencanoniain.com.mx

168 LS CUACTTTTANTINAM



	Prtada

	Índice

	Planteamiento del Problema

	Objetivo

	Hipótesis

	Introducción

	Capítulo 1. Antecedentes Generales de la Publicidad

	Capítulo 2. La Publicidad

	Capítulo 3. Impacto de la Publicidad en los Diferentes Medios

	Capítulo 4. Internet como Medio Publicitario (www)

	Conclusiones

	Bibliografía


