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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

La carencia de una campafia publicitaria, acompafiada de estrategias
inteligentes y creativas para revolucionar la comercializacion de productos de
audio y video frente a la expansion mundial de la pirateria tanto en el comercio
informal como en Internet, esta generando fuertes pérdidas en las casas

productoras de discos y peliculas con tendencias incluso de quiebra.
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OBJETIVO:

Crear una campafa publicitaria capaz de contribuir en la disminucién de la
pirateria musical, proporcionando a los portales Web dedicados a Ila
comercializacibn de musica, las herramientas necesarias para lograr un

posicionamiento en el consumidor.
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HIPOTESIS:

Se considera que la creacion de una estrategia innovadora para la
comercializacion de productos digitales de audio y video con un margen de utilidad
que llegara a ser aceptado por las casas productoras y asimilado por los
consumidores de la red en términos de precio y valor agregado, redireccionaria

hacia la legalidad y la rentabilidad dicho mercado masivo.
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INTRODUCCION

La publicidad actualmente es parte fundamental en la vida cotidiana de las
organizaciones, es considerada como una de las herramientas de la
mercadotecnia, su objetivo es el de difundir o informar al publico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar al

publico hacia una accion de consumo.

La Publicidad tiende a la obtencion de relaciones y/o intercambios
comerciales y para ello utiliza una de sus herramientas fundamentales que es la

campafa publicitaria.

Para que una camparia publicitaria sea realmente exitosa se deben tener en
cuenta muchos aspectos. Para iniciar se debe definir qué medios estan a nuestro

alcance para llevar a cabo dicha campaiia.

Hoy en dia la publicidad se maneja por medio de agencias, en otras
ocasiones son los propios departamentos de mercadotecnia de las empresas, los
encargados del desarrollo de campafias publicitarias. Esta decisibn es muy
importante, debido a que generalmente las camparfias publicitarias son dificilmente

reversibles debido a los altos costos de detener lo realizado.

Como tema principal, se desarrollara el camino a seguir para realizar una

campafa publicitaria para dar a conocer un sitio legal de descarga de musica.

Es necesario tomar en cuenta varios elementos, desde los conceptos
fundamentales de administracion, mercadotecnia y publicidad, hasta los tipos de

campanfas publicitarias, y métodos de valuacién de las mismas.
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Es fundamental abordar el tema de la pirateria en linea, ya que ofrece o
cuenta con la misma calidad auditiva que si se compra un disco original y a un

precio muy inferior al producto legal.

Este es el factor que ocasiona que sea mas dificil convencer a los
consumidores de que no utilicen los programas de intercambio de archivos via
Internet, sin embargo estos archivos que podemos bajar gratuitamente no ofrecen

ningun tipo de garantia.

Otro de los retos que ofrece la pirateria son las ventajas que ofrece el
formato MP3 mediante el cual se puede almacenar mas archivos ocupando un

menor espacio en la computadora o en un CD.

La pirateria musical en México se ha vuelto un problema ya casi imposible de
erradicar. Cada dia a las personas les es mas facil consumir productos piratas
porque pueden conseguirse en cualquier lugar, incluso desde casa pueden
producirse discos propios, descargando la musica de Internet y utilizando un

“quemador”.

Con lo ya mencionado, podemos decir que se daran a conocer las
estrategias a seguir para promover un sitio legal de descarga de mdusica y

contrarrestar considerablemente el problema de la pirateria.
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CAPITULO 1
ORIGEN DE INTERNET Y LA PIRATERIA
ON LINE.

1.1 INTERNET

Internet es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion
interconectadas, que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las
redes fisicas heterogéneas que la componen funcionen como una red ldgica Unica,
de alcance mundial. Sus origenes se remontan al 21 de noviembre de 1969,
cuando se establecié la primera conexion de computadoras, conocida como
ARPANET, mediante el primer enlace entre las universidades de UCLA (los

Angeles) y Stanford (lllinois) en Estados Unidos por medio de la linea telefonica.

Internet tiene un impacto profundo en el trabajo, el conocimiento y el
entretenimiento a nivel mundial en el que millones de personas tienen acceso facil
e inmediato a una cantidad extensa y diversa de informacion en linea, que
comparado a las enciclopedias y a las bibliotecas tradicionales, la web ha

permitido una descentralizacion repentina y extrema de dicha informacion.

En el transcurso de pocos afos el acceso a Internet se ha extendido a casi
todas las regiones del mundo lo cual representa culturalmente una gran ventaja y
una responsabilidad, ya que puede considerarsele como una herramienta de
globalizacion, poniendo fin al aislamiento de culturas. Debido a su rapida
masificacion e incorporacion en la vida del ser humano, el espacio virtual es

actualizado constantemente de informacion.
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¢,Que es TCP/IP?

Es un conjunto de protocolos de red en la que se basa Internet, que permiten
la transmision de datos entre redes de computadoras. Se le denomina conjunto de
protocolos TCP/IP, en referencia a los dos protocolos mas importantes que la

componen:

e Protocolo de Control de Transmision (TCP, Transmission Control
Protocol)
e Protocolo de Internet (IP, Internet Protocol), que fueron los dos

primeros en definirse, y que son los mas utilizados de la familia.

Es decir, son reglas de comunicacion que permiten el flujo de informacion
entre computadoras distintas que manejan lenguajes distintos, por ejemplo, dos
computadores conectados en la misma red pero con protocolos diferentes no
podrian comunicarse jamas, para ello, es necesario que ambas utilicen el mismo
idioma, por tal sentido, el protocolo TCP/IP fue creado para las comunicaciones en
Internet, asimismo, cualquier computadora con capacidad para conectarse a

Internet, debe tener instalado este protocolo de comunicacion.

WWW.

La Web fue creada en octubre de 1990 por el inglés Tim Berners-Lee y el
belga Robert Cailliau, mientras trabajaban en el Consejo Europeo para la
Investigacion Nuclear CERN (por sus siglas en francés Conseil Européen pour la

Recherche Nucléaire), en Ginebra, Suiza, y publicado en 1992.

Uno de los servicios que mas éxito ha tenido en Internet ha sido la World
Wide Web (www, o "la Web"), hasta tal punto que es habitual la confusiéon entre

ambos términos. La www es un conjunto de protocolos que permite, de forma
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sencilla, la consulta remota de archivos de hipertexto (audio, imagen, texto, video)

que utiliza Internet como medio de transmision.

En informatica, World Wide Web (en espafiol Red Global Mundial) o
simplemente llamada “la Web”, es un sistema de documentos de hipertexto
enlazados y accesibles a través de Internet mediante un navegador Web (por
ejemplo “Explorer”), un usuario visualiza paginas web que pueden contener texto,
imagenes, videos u otros contenidos multimedia, y navega a través de ellas

usando enlaces o direcciones online.

Hipertexto

En informética, es el nombre que recibe el texto que en la pantalla de una
computadora conduce a su usuario a otro texto relacionado. La forma mas habitual
de hipertexto en documentos es la de hipervinculos o referencias cruzadas
automaticas que van a otros documentos. Si el usuario selecciona un hipervinculo,
hace que el programa de la computadora muestre inmediatamente el documento
enlazado. Otra forma de hipertexto es el strechtext que consiste en dos
indicadores o aceleradores y una pantalla. El primer indicador permite que lo
escrito pueda moverse de arriba hacia abajo en la pantalla. El segundo indicador

induce al texto a que cambie de tamafio por grados.

Es importante mencionar que el hipertexto no esta limitado a datos textuales,
podemos encontrar dibujos del elemento especificado, sonido o video referido al
tema. El programa que se usa para leer los documentos de hipertexto se llama
“navegador”, "browser" o "visualizador" y cuando seguimos un enlace decimos

gue estamos navegando por la Web.

'Online.- “En linea” describe informacién que es accesible a través de Internet.
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1.2 ANTECEDENTES DE LA PIRATERIA ONLINE.

La pirateria es un término usado para referirse a la copia de obras literarias,
musicales, audiovisuales o de software (programas), efectuada sin el
consentimiento del titular de los derechos de autor o, en su defecto, sin

autorizacion legal.

La expresion correcta para referirse a estas situaciones es copia ilegal o
copia no autorizada y, en términos mas generales, infraccion al derecho de autor.
El término "pirateria® se aplica también a la venta ilicita de dicho material
reproducido ilegalmente.

El mercado digital de Latinoamérica alin se encuentra en sus inicios, limitado
por una infraestructura insuficiente atin de banda ancha?, una resistencia al uso de

tarjetas de crédito online y a altos niveles de pirateria.

Sin embargo, diversos mercados estdn mostrando un progreso prometedor.
La penetracion de banda ancha y de reproductores de mp3 (formato de audio
digital comprimido), incluidos los celulares con la capacidad para reproducir dicho
formato, esta creciendo rapidamente en Meéxico, y la mercadotecnia de los
servicios legales online se ha intensificado junto con una campafia para combatir

la pirateria digital.

Actualmente existen alrededor de 500 servicios de musica online legitimos en

mas de 40 paises.

“Banda Ancha.- Transmision de datos en el cual se envian simultaneamente varias piezas de
informacion, con el objeto de incrementar la velocidad de transmisién efectiva.



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Origen de Internet y la Pirateria On Line.

En México, segun estudios de Federacion Internacional de la Industria
Fonogréfica (IFPI®, por sus siglas en ingles) las descargas online terminaron
nueve millones de unidades arriba para el tercer trimestre del 2008- 15 veces mas

el volumen registrado durante el mismo periodo en el 2007.

A pesar de este crecimiento, las ventas digitales siguen concentradas en
mastertons (tonos melddicos para celular) y musica pre-cargada a los teléfonos
celulares creciendo el flujo de ingresos para las compafias disqueras y se
mantienen a la espera de que la reciente incorporacion de redes 3G* en México

sea un nuevo aliciente para los consumidores de musica online legal.

Existen en México 2 sitios on line ofreciendo descargas legales en el pais,
Beon y Tarabu Mas de 90 por ciento de todas las ventas digitales son hechas a

través de descargas moviles, la mayoria de ellas mastertones.

La media mundial de pirateria para el afio 2008 se situaba en 35%, sin
embargo, existen grandes variaciones de este guarismo dependiendo de la region.
Vietnam es el pais con las cifras mas altas: el 97% del software comercializado es

ilegal, mientras que en China se mantiene en un 94%.

En México alrededor del 70% de la musica que se comercializa son copias
ilegales, mientras que el 75% del software en uso es pirata. En toda Latinoamérica
se calcula en un 70%, mientras que en América del Norte es de 21%, segun el
informe del IFPI del 2008.

*|FPI.- International Federation of the Phonographic Industry, organizacion que representa los
intereses de la industria de la grabacién en todo el mundo.

“3G.- Es la abreviacion de “tercera-generacion” en telefonia moévil, que proporciona la posibilidad
de transferir tanto voz y datos.
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NAPSTER

Napster era un servicio de distribucién de archivos de musica (en formato
MP3) y pionero de las redes P2P° de intercambio creado por Shawn Fanning. Su
popularidad comenzé durante el afio 2000. Su tecnologia permitia a los
aficionados a la musica compartir sus colecciones de MP3 facilmente con otros
usuarios, lo que origind las protestas de las instituciones de proteccion de
derechos de autor.

El servicio fue llamado Napster (siestero) y la primera version de Napster fue
publicada a finales de 1999. Fue el primero de los sistemas de distribucion de
archivos entre personas de popularidad masiva, era una red centralizada, ya que
utilizaba un servidor® principal para mantener la lista de usuarios conectados y
archivos compartidos por cada uno de ellos. Las transferencias de archivos, sin

embargo, eran realizadas entre los usuarios sin intermediarios.

En diciembre de 1999, varias empresas discograficas iniciaron un juicio en
contra de Napster. Esto trajo a Napster una enorme popularidad y varios millones
de nuevos usuarios. Alcanzd su maximo numero de usuarios con 26,4 millones en
febrero del afio 2001.

Para los seguidores de Napster el juicio fue algo confuso. Para ellos la
habilidad de compartir archivos era una caracteristica propia de Internet, y no de
Napster, el cual actuaba simplemente como un motor de budsqueda. Muchos
argumentaban que de cerrar Napster sOlo se conseguiria que sus usuarios

emigraran hacia otros sistemas de intercambio de archivos.

°P2P.- En inglés, peer-to-peer -que se traduciria como “par a par” o de “punto a punto”, permite la
conexion a partir de dos computadoras particulares para el intercambio de archivos.

®Servidor.- En informatica, es una computadora que, formando parte de una red, provee servicios a
otras computadoras particulares.
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Esto ultimo de hecho ocurrid, con software como Ares Galaxy, Audiogalaxy,

Morpheus, Gnutella, Kazaa, LimeWire y eDonkey2000.

En julio de 2001 un juez en los Estados Unidos ordené el cierre de los
servidores Napster para prevenir mas violaciones de derechos de autor. Hacia el
24 de septiembre del 2001, habia practicamente llegado a su fin. Napster acepto
pagar a las empresas discogréaficas 26 millones de ddlares por dafios y otros 10

millones de dolares por futuras licencias.

El 19 de mayo de 2008 Napster anuncié el lanzamiento de la tienda mas
grande y mas detallada de MP3 del mundo, con 6 millones de canciones, en
www.napster.com. El aviso también indicé que todas las ventas de descargas en
Estados Unidos hechas con Napster ahora estaran en formato MP3, el cual es
compatible con casi cualquier reproductor MP3 o teléfono musical incluyendo el

iPod y el iPhone (telefonos celulares 3G).

1.3 AMPROFON

El 3 de abril de 1963 surge la "Asociacion Mexicana de Productores de
Discos Fonograficos, A.C." (AMPRODISC) para cubrir las necesidades de una
organizacion representativa que defendiera los derechos e intereses de los
productores fonograficos en México, AMPRODISC es el antecedente directo de
AMPROFON.

Los miembros fundadores de AMPRODISC fueron: Compairiia Importadora
de Discos S.A., Discos CBS de México S.A., Discos Mexicanos S.A., Fabrica de
Discos Peerless S.A., GAMMA S.A., Panamericana de Discos S.A. y RCA Victor
Mexicana, S.A. El 26 de julio de 1971, tras los cambios en la industria fonografica
en México y la llegada de los videos musicales al pais, la Asamblea de Asociados

modifica su denominacién por la de Asociacion Mexicana de Productores de
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Fonogramas, y mas tarde el 3 de mayo de 1990 se incluye el concepto
Videograma quedando finalmente la denominacién actual Asociacién Mexicana de

Productores de Fonogramas y Videogramas, A.C.

Actualmente, AMPROFON agrupa las compafias fonograficas que
representan mas del 70% del mercado en México incluyendo entre otras a las
siguientes: EMI Music México, Sony BMG, Universal Music México, Univision
Music Group, Warner Music, Readers Digest y Azteca Music, quienes generan

cerca de 50,000 empleos directos e indirectos, solo en México.

También representa, coordina y defiende los derechos de la propiedad
intelectual e intereses comunes de los Productores de Fonogramas de México, se
encarga del estudio y atencion a los problemas de la industria musical, actia como
organo de consulta de ventas y noticias relacionadas a la industria fonografica y
videogréfica, ademas de representar la industria musical mexicana
internacionalmente, se encarga de la investigacion de la popularidad y tendencias
musicales que se originan en México y fomenta un ambiente de respeto entre los

distintos productores ademas de combatir la pirateria.

Objetivos de AMPROFON

1. Promover normas legales que protejan los derechos intelectuales de los
productores de fonogramas.

2. Otorgar a sus Asociados estudios de mercado, ranking de ventas y fomenta el
desarrollo de la industria del fonograma y del videograma a nivel nacional.
Coordinar el plan integral contra el robo de musica en México.

Actuar como érgano oficial de consulta

Apoyar el desarrollo y difusion de la musica mexicana.
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CAPITULO 2
ANTECEDENTES Y GENERALIDADES.

2.1 Administracion, Mercadotecnia y Publicidad.

Administracion

La administracibn como la conocemos en la actualidad y la concepcién de
ciencia social que se ha desarrollado a través del tiempo, surge por la necesidad
del hombre de convivir y trabajar en sociedad. Como tal, es uno de los
acontecimientos mas importantes en la historia del hombre, ya que esencialmente

proporciona la forma béasica de organizacién social.

La administracion de toda empresa requiere una serie de actividades que deben
desarrollarse adecuada y oportunamente con el propésito de asegurar la
consecucion y logro de sus objetivos. Por administracion se entiende, “es el
proceso de disefiar y mantener un entorno en el que trabajando en grupos los

individuos cumplan eficientemente objetivos especificos”’.

Concepto

Es el con junto sistemético de reglas para lograr la maxima eficiencia en las
formas de coordinar un organismo social.

Agustin Reyes Ponce.

Es un proceso distintivo que consiste en la planeacion, organizacion,
ejecucion y control para determinar y lograr los objetivos, mediante el uso de gente
y recursos.

G.P. Terry

"Koontz, Harold. Administracion: una perspectiva global, México. McGraw-Hill, 1994, p. 6.
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Es una ciencia social completa de principios, técnicas y practicas y cuya
aplicaciobn a conjuntos humanos permite establecer sistemas racionales de
esfuerzo cooperativo, a través de los cuales se puedan alcanzar propdsitos
comunes que individualmente no es factible lograr.

W. Jiménez Castro.

Es el proceso a través del cual un grupo dirige las acciones de otros hacia
metas comunes.

Massie y Douglas.

Es la coordinacién de recursos humanos y materiales para el logro de
objetivos.

Kast y Rosenzweig.

Es la coordinacion de todos los recursos a través de los procesos de
planeacién, organizacién, direccion y control a fin de alcanzar los objetivos
establecidos.

Sisk.

Es el establecimiento de un medio ambiente efectivo para las personas que
operan en grupos organizacionales formales.
Kontz Y O'Donnell.

Son las actividades emprendidas por una 0 mas personas con el objeto de
coordinar las actividades de otros en la consecucion de metas que no pueden ser
logradas por una sola persona.

Donnelly, Gibson e Ivancevich.
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Es el ordenamiento sistematico de hechos y el uso calculado de recursos
aplicados a la realizacion de un proposito previniendo los obstaculos que puedan
surgir en el logro del mismo.

Fritz Martein Marx.

Es una ciencia que estudia a las empresas y las organizaciones con fines
descriptivos, para comprender su funcionamiento, su evolucion, su crecimiento y
su conducta.

Jorge Hermida Y Roberto Serra.

Mercadotecnia

La mercadotecnia es un conjunto de principios, metodologias y técnicas a
través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de
los objetivos de la organizacion, y satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores o clientes.

Es la herramienta con la que se gestiona el mercadeo o la comercializacion
dentro de una organizacidbn para controlar, organizar, diseflar y ejecutar.
Asimismo, busca mantener clientes, mediante estrategias; posiciona en la mente
del consumidor un producto, marca, etc., buscando ser la opcion principal y llegar

al usuario final.
Concepto

Es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocién y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios

gue satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

American Marketing Association.
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La mercadotecnia es el proceso, dentro de una sociedad, por medio del cual
la estructura de la demanda de bienes econOmicos y servicios es prevista o
amplificada y satisfecha a través de la concepcidn, promocion, intercambio y
distribucion fisica de tales bienes y servicios.

Profesorado de mercadotecnia de la Universidad del Estado de Ohio.

Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucién de

mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor.
Louis E. Bonne y David L. Kurts.
La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.

William Stanton.

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio.
Philip Kotler.
Es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las

metas individuales y las de la empresa.

Charles W. Lamb Jr.
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La mercadotecnia puede ser utilizada tanto en organizaciones comerciales
como en organizaciones no lucrativas. Segundo, una de las definiciones implica
qgue la mercadotecnia empieza después que los productos o servicios se han
producido, cuando en realidad sus actividades comienzan antes de las
operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no solo se refiere a productos

y servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos y aun a los consumidores.

Objetivos de la Mercadotecnia

Identificar las necesidades existentes en el mercado.

e Desarrollar productos y servicios que se requieren, con ventajas y
beneficios competitivos.

e Coordinar el proceso comercial de los productos y servicios.

e Buscar la satisfaccion y lealtad del cliente, dandole beneficios y valor
agregado.

e Apoyar la consecucion de los objetivos organizacionales.

2.2 Las cuatro “P” de la mercadotecnia

Mercadotecnia es el uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la
satisfaccion del consumidor (potencial o actual) mediante las cuales pretende
disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las
técnicas de comunicacion mas adecuadas para presentar un producto que

realmente satisfaga las necesidades de los clientes.

Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P's de la

mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocién. En mercadotecnia, un
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producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio) que se ofrece a un
mercado para su adquisicién, uso 0 consumo, y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre

otras.

Producto

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la
mercadotecnia, ya que los productos fracasaran si no satisfacen los deseos,
necesidades y expectativas de los consumidores.

Definicién

Un producto se puede considerar como el conjunto de beneficios y servicios
gue ofrece un comerciante en el mercado
Schewe, 8. C. H.

Un producto engloba atributos tangibles e intangibles (embalaje, color, precio,
prestigio del fabricante y del vendedor, etc.) que el comprador acepta como algo
gue ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades.

William J. Stanton.
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Clasificacién de los Productos

Productos de consumo

“Son aquellos que estan destinados a ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerdo con sus deseos y necesidades, y se pueden utilizar sin
proceso industrial adicional; es decir, son adquiridos en ultima instancia por el
consumidor en su forma original para ser consumidos o utilizados en el hogar.

Los productos de consumo pueden clasificarse en los siguientes subgrupos:

e Duraderos y no duraderos
Los duraderos son articulos tangibles de uso cotidiano (por ejemplo,
televisores, automoviles, refrigeradores, estéreos, etcétera). Mientras los
no duraderos son los que tienen poco tiempo para ser consumidos (por

ejemplo, los alimentos).

e De consumo habitual.
Son los que el consumidor compra con cierta regularidad. (por ejemplo,

pastas dentales, papel de bafio, cigarros, etc.)
e De eleccién o compra.

Son aquellos cuyos atributos se comparan en el proceso de seleccién y de

compra (por ejemplo, prendas de vestir, perfumes, relojes, etcétera).

e Especialidad.
Son articulos con caracteristicas Unicas o de identificacion; el consumidor esta

dispuesto a sacrificar su economia o esfuerzo para adquirirlos, y por su mente

®Fisher, Laura y Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGrawHill, 2004, p. 166
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no pasa la idea de aceptar otro articulo (por ejemplo, automaviles, seguros de

vida, medicinas, etcétera).

e No buscados.
Son articulos por los que el consumidor no habia tenido conciencia de
necesitar de alguna manera, y generalmente los adquiere mediante

algun estimulo como alguna emergencia, una compra impulsiva etcétera.

Productos industriales

Son bienes o servicios utilizados en la produccién de otros articulos, es
decir, no se venden a los consumidores finales. Los bienes industriales abarcan

suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o equipo, y se clasifican en:

e Instalaciones
e Equipos

e Materiales de operaciéon e Insumos

Marca

La marca es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar
los productos o servicios de una entidad productiva y disefiada para diferenciarse

de los competidores.

Es también un signo de propiedad personal; por tanto, el concepto de marca

protege la propiedad del fabricante y se penaliza el uso indebido o la usurpacién
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Objetivos de la marca

Diferenciacion respecto de la competencia.

e Ser un signo de garantia y calidad para el producto

e Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante

e Ayudar a que se venda el producto mediante la promocién

e Posicionarse en la mente del consumidor

Caracteristicas de la marca

e Tener un nombre corto

e Ser agradable a la vista

e Ser adaptable a cualquier medio de publicidad

e Reunir los requisitos indispensables para su registro y quedar asi protegida

por la ley.

Precio

La fijacion de precios es probablemente una de las mas complejas y dificil de
las tareas, y es una funcion clave de la mercadotecnia y, sin lugar a dudas, uno de

los temas al que el mercadologo debe dedicar buena parte del tiempo.

Segun la teoria econdmica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos
relacionados. La utilidad es el atributo de un articulo mediante el cual se satisfacen
deseos. El valor es la expresion cuantitativa del poder que tiene un producto de

atraer otros productos a cambio. El precio es el valor expresado en moneda.

Por tanto, el dinero representa la medida social del valor, y éste es una

proyeccion del hombre sobre las cosas. Existen dos tipos de valores:
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a) Valor de uso. El valor de una cosa depende de la utilidad especifica que
represente para el individuo. Este valor es subjetivo e individual, haciendo

abstraccion de toda idea de intercambio.

b) Valor de Cambio. El valor de una cosa depende de la importancia que los
demas le adjudiquen; este tipo de valor, al ser intercambiado, satisface las
necesidades del que lo posee en forma indirecta; también es subjetivo, y

por lo general esta estrictamente ligado a la idea de intercambio.
Importancia del precio

“La fijacién de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para mantener
una economia sana.” En el mercado, las unidades econdémicas ajustan y
reajustan las cantidades ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de los

precios, la coordinacion de sus decisiones.
Funcién de los precios

a) Regular la produccion. El precio es un indicador que ayuda a decidir qué
producir y en qué cantidad; esto es, el empresario decidira iniciar la
produccion de determinado articulo si su precio en el mercado le permite
obtener un margen razonable de ganancia. La decision de cuanto producir

depende también de la reaccion del consumidor al precio del producto.

b) Regular el consumo. Actia como agente racionador, ajustando la

produccion a las necesidades de consumo de la sociedad.

°Fisher, Laura y Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGrawHill, 2004, p. 231.

20



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Antecedentes y Generalidades.

De esto se deriva la ley de la demanda: el consumidor adquirira mas
cantidad de un bien si su precio baja, y menos si el precio sube, siempre y
cuando sus ingresos monetarios permanezcan constantes cuando ocurran
los cambios de precios. Esto puede ser explicado en funcion de cémo actia
la gente ante los cambios en los precios.

c) Distribuir la produccion entre los diferentes miembros de la sociedad.
En el sistema capitalista, esta distribucion depende de los salarios, las
ganancias, los intereses y las rentas obtenidas durante el proceso
productivo. Lo anterior constituye los precios de los factores productivos,
que son determinados por el proceso de la oferta y la demanda de los

servicios productivos

d) Auspiciar la investigacion y el desarrollo del pais. Las ganancias
obtenidas en la economia de los precios de los factores productivos (tierra,
trabajo y capital) permiten que las empresas aporten dinero para la
investigacion y el desarrollo, con objeto de crear nuevas tecnologias y
perfeccionar los servicios y productos que proporcionen mayor satisfaccion,

ademas de elevar el nivel de vida de la poblacion.

Objetivos de los Precios

a) Conservar o mejorar la participacion en el mercado. En algunas
empresas, tanto grandes como pequeias, el objetivo principal de los
precios es mantener o aumentar la participacion de la compafia en el
mercado, dependiendo de lo que ella misma determine. En algunos

aspectos, la participaciéon en el mercado mide mejor el éxito de la empresa
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b)

d)

gue la tasa de retorno sobre la inversion, sobre todo en mercados

crecientes.

Estabilizar los precios. La meta de estabilizar los precios se encuentra a

menudo en industrias que tienen un lider en precios.

En las industrias en que la demanda fluctia con frecuencia, tratardn de

mantener la estabilidad en su determinacion de precios.

Lograr la tasa de retorno sobre la inversion. Muchas empresas desean
lograr un rendimiento de cierto porcentaje sobre la inversion o las ventas
netas. Asimismo, el comun de los detallistas y mayoristas usa el
rendimiento esperado sobre ventas netas como un objetivo de precios a
corto plazo; establecen los costos de operacion proyectados, ademas de
una utilidad deseada para el afio. En estos casos, el porcentaje de utilidad
puede permanecer constante, pero la utilidad en moneda variarda de

acuerdo con el niumero de unidades que se vendan.

Maximizar las utilidades. Es probable que la mayoria de las empresas
tengan como objetivo de precios lograr la utilidad mas grande posible; a
esto se le llama maximizacion de utilidades. El problema de esta meta es
que al término maximizacion de utilidades se le ha dado un sentido
negativo, debido a que la gente lo considera como sinénimo de precios
altos y de monopolio. Sin embargo, en la teoria econémica y en la practica

de negocios no hay nada negativo en esto.
Enfrentar o evitar la competencia. Muchas empresas, sin importar su

tamafio, ponen conscientemente precio a sus productos para enfrentar o

evitar la competencia.
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f)

g)

h)

Cuando una empresa busca en forma sencilla, por medio de tanteos, fijar
un precio a su produccion, puede decirse que casi no tiene objetivos de
precios, o al menos no tiene control sobre las metas y los medios para

alcanzarlas.

Penetracion en el mercado. Hay empresas que ponen precios
relativamente bajos para estimular el crecimiento del mercado y apoderarse
de una gran parte de él. Las siguientes condiciones pueden favorecer el
establecimiento de un precio bajo:

e El mercado es altamente sensible a los precios.

e Los costos de produccion y distribucion por unidad bajan al aumentar
y acumularse el rendimiento.

e Con un precio bajo se desalentaria la competencia real y potencial.

e No existe un mercado meta capaz de pagar un precio alto.

Promocion de la linea de productos. Es la accién de fijar un precio que
intensifigue las ventas de toda la linea dando menos importancia a las

utilidades del producto.

Supervivencia. En algunas ocasiones le resulta dificil competir a la
empresa en el mercado, por lo que puede restringir sus precios, a veces en
forma drastica, para generar el efectivo que necesita para pagar cuentas y
mantenerse en el mercado, esperando un cambio que le permita recuperar

su posicion firme en el mismo.
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Plaza (distribucion)

Define dénde comercializar el producto (bien o servicio) que se ofrece.
Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de venta, para lograr que
el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Los canales de distribucion hacen llegar el producto hasta

el comprador potencial.

La Publicidad de un bien tangible o intangible opera en funcion del lugar
donde se establece su punto de venta, ademas es importante mencionar, que es
muy probable que aparezcan lineas o marcas de un producto similar, atendiendo a

las demandas de los distintos extractos sociales.

Es fundamental determinar que tan extenso queremos que sea nuestro
mercado, y en base a esa extensividad, quedara definido nuestro plan de
distribucion de nuestros productos, aunque también es importante aclarar el papel
que juegan los otros elementos de la mercadotecnia. Pues dependiendo de
nuestro producto y el precio que este tenga, quedara establecido el lugar donde se

ofrecera al consumidor, y/o viceversa.

Existen dos tipos de canales:

a) Canales para productos de consumo.

b) Canales para productos industriales.

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cuatro tipos,

gue se consideran los mas usuales:
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1. Productores-consumidores. Esta es la via mas corta y rapida que se
utiliza para la venta de este tipo de productos. Es decir, los productores se
encargan de la venta directa de los productos que fabrican. Los

intermediarios quedan fuera en este sistema.

2. Productores-minoristas o detallistas-consumidores. este tipo de canal
el productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga

de hacer contacto con los minoristas que venden los productos al publico.

En muchos casos, los productores establecen sus propias tiendas al

menudeo en las fabricas para atender directamente al consumidor.

3. Productores-mayoristas-minoristas o detallistas-consumidores. Este
tipo de canal se utiliza para distribuir productos de gran demanda, ya que
los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo

el mercado consumidor.

4. Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores.
Este es el canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos
perecederos y proporcionan una amplia red de contactos; por esta razon,

los fabricantes incorporan a los intermediarios o agentes.

Los productos industriales tienen una distribucion diferente a la de los

productos de consumo y emplean cuatro canales, que son:
1. Productores-usuarios industriales. Este es el canal mas usual para los

productores de uso industrial, ya que es el mas corto y el mas directo;
utiliza representantes de ventas de la propia empresa.
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2. Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales. En
este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de
los mayoristas, y en algunas ocasiones desempefian las funciones de

fuerza de ventas de los fabricantes.

3. Productores-agentes-usuarios industriales. En este caso los
distribuidores industriales no son necesarios ya que el producto después de

la negociacién se hace llegar directamente desde los productores.

4. Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales.
En este canal la funcién del agente es facilitar las ventas de los productos, y
la funcién del distribuidor es almacenar los productos hasta que son

requeridos por el usuario industrial.

Los anteriores canales de distribucion, aunque son los principales, no son los
anicos; en ocasiones se hace una combinacién de ellos. Por ejemplo cuando los
mayoristas son intermediarios entre los productores y los fabricantes, en cuyo
caso pueden utilizarse uno o0 mas mayoristas; también se da el caso de que

minoristas de productores de consumo vendan a aun fabricante.

De lo anterior se establece que los mercadologos tienen muchas alternativas para
hacer llegar los productos a los usuarios finales, ya sean consumidores o usuarios
industriales, ademas de tomar en cuenta los criterios para la seleccion de los

canales de distribucion que son:
e Cobertura del mercado

e Control

e Costos
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Promocién

Para hablar de ésta, es necesario hablar del concepto de “promocion de

ventas”.

Concepto

Esta integrada por aquellas actividades diferentes de la venta personal, la
publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los consumidores, la
efectividad de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones,

exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos.

American Marketing Association

La promocion de ventas es una actividad, un elemento, o ambas cosas, que
actia como un estimulante directo, que ofrece valores o incentivos adicionales del

producto a revendedores o consumidores.

W. M. Pride

La promocion de ventas tiene como funcion principal coordinar los esfuerzos
de actividades de los departamentos de ventas, de publicidad, de investigacion,
asi como de los departamentos mecanico y de produccion y del departamento de
relaciones publicas de tal manera que formen una fuerza sobre el objetivo de

reducir la resistencia a las ventas.

Es conveniente hacer notar que en las definiciones anteriores una de las

funciones que sobresalen es el hecho de acercar el producto al publico
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consumidor y que la funcidn de ventas actia como enlace entre los departamentos

de ventas y de publicidad. En una definicibn mas completa tenemos la siguiente:

La promocion de ventas estd relacionada con la creacion, aplicacion y
diseminacién de materiales y técnicas que complementan y apoyan a la publicidad
y a la venta personal. La promocién de ventas hace uso del correo directo,
catalogos, publicaciones comerciales, concursos, exhibiciones y demostraciones,
entre otros, y su proposito es incrementar el deseo de los vendedores,
distribuidores y comerciantes de vender una marca o producto determinado, elevar
las ventas de éste y al mismo tiempo, lograr que los clientes se inclinen mas a
comprar esa marca o producto. La publicidad y la venta personal pueden hacer
mucho en este tipo de cuestiones, pero la promocién de ventas proporciona un
estimulo extra que hace que todo sea diferente y mas atractivo.

Alfred W. Frey

Analizando la informacién anterior, se puede deducir que esta puede ser la
forma mas simple y mas directa de Publicidad, siendo esta la que permite ser
ejecutada en la mayoria de los casos por los mismos miembros de la compafia

sin intermediarios.

Tipos de Estrategias de Promocidn de Ventas

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico

hacia el cual van dirigidas:
a) Estrategias para consumidores. Estas estan dedicadas a motivar el

deseo de compra de los clientes para que adquieran un producto o

servicio. Entre éstas destacan las siguientes:
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e Premios

e Cupones

e Reduccion de precios y ofertas
e Muestras

e Concursos y sorteos

Tienen como obijetivo:

e Estimular las ventas de productos establecidos.

e Atraer nuevos mercados.

e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

e Aumentar las ventas en épocas criticas.

e Ser mas eficientes en la toma de decisiones con respecto a la
competencia.

¢ Obtener ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion

y de los que se tiene adn existencia.
b) Estrategias paralos Comerciantes y Distribuidores. Se emplean

para estimular a los distribuidores a trabajar y comercializar un

producto especifico; éstas son:
e Exhibidores
e Vitrinas

e Demostradores

Tienen como objetivo:
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Obtener la distribucion inicial.

¢ Incrementar el nUmero y tamafio de los pedidos.
e Fomentar la participacion del canal en las promociones al
consumidor.

e |ncrementar la afluencia en el establecimiento.

Podemos decir que la promocion de ventas es la actividad de la
mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un producto en
forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado con resultados
mediatos, y permite que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio
inmediato del producto.

Ademas de que puede considerarse que la promocion de ventas esta
concentrada en la comunicacién y el contacto directo entre el producto y el
consumidor.

2.3 Publicidad: conceptos, objetivo y clasificacién.

Es la representacién impresa, escrita, hablada o ilustrada de una persona,
producto, servicio 0 accion publicamente patrocinada por el anunciante y por
cuenta del mismo, para inducir ventas, uso, votos o respaldos.

Revista Advertising Age

Es cualquier forma pagada de presentacién o promocion no personal, a favor

de un patrocinador determinado.

American Marketing Association
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Es una actividad por medio de la cual la firma transmite comunicaciones
persuasivas a los compradores.
Philip Kotler

Con base en estas definiciones podemos decir que publicidad es aquella

actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones

persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de
comunicacién, pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el
fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.

La publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales; también la
utilizan instituciones de tipo cultural y estatal como los museos, el ejército, los que

buscan fondos para algunas empresas, asociaciones de tipo social, etcétera.
Objetivo de la publicidad

El objetivo de la publicidad es el efecto ultimo creado, es decir, modificar las
actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a
los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que prefieran los
productos o servicios de la empresa.
Metas Publicitarias

De acuerdo con Philip Kotler, las metas publicitarias son las siguientes:

e Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto

signifique que todo el publico necesariamente lo vea.

¢ Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y
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el mensaje.

e Actitudes. Medir el impacto de la campafa anunciadora en las

actitudes de la gente.

e Ventas. El fin concreto de la campafia publicitaria.

Clasificacion de la Publicidad.
Con respecto al producto
Publicidad de un Producto Tangible

Se refiere a productos fisicos, palpables, con alguna tipo de cantidad, ya sea

corta o larga, como la comida o una computadora.

Dentro de esta publicidad encontramos que puede clasificarse en dos tipos

mas.
e Publicidad de productos de consumo

Esta dirigida a los consumidores y/o usuarios, de algun tipo de bien de

consumo, fundamentales para la vida diaria.
e Publicidad de productos industriales

Son todos aquellos productos destinados a otras empresas u
organizaciones con el fin de ser Utiles para el tipo de servicio o productos
gue ellos mismos producen, ya sea en el proceso de elaboracion, en la

distribucion, almacenamiento, etc.
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Publicidad de Productos Intangibles

Para poder adentrarnos en esta clasificacion es necesario dar el concepto

que la norma 1SO 9000'° tiene con respecto a los servicios:

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una
actividad entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible. La

prestacion de un servicio puede implicar, por ejemplo:

Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el

cliente (por ejemplo, reparacion de un automovil).

e Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por
el cliente (por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para

preparar la devolucion de los impuestos).

e La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de

informacion en el contexto de la transmisién de conocimiento).

e La creacion de una ambientacién para el cliente (por ejemplo, en

hoteles y restaurante).

Por lo tanto, la Publicidad de un producto intangible, es aquella que se basa
en la satisfaccion del consumidor proporcionandole productos intangibles llamados

servicios.

9SO 9000.- Normas de "calidad" establecidas por la Organizacién Internacional para la
Estandarizacion (ISO, International Organization for Standardization. Se pueden aplicar en

cualquier tipo de organizacion que esté orientada a la produccion de bienes o servicios.
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Con respecto al Emisor

Publicidad Corporativa

Esta publicidad no esta disefiada para promover una marca especifica, sino

que su proposito es crear una actitud favorable hacia una compafia como un todo.

Publicidad Institucional

Es aquella que llevan entidades de caracter publico y que estan dedicadas al

servicio de la sociedad.

Publicidad de Asociaciones y Fundaciones.

Publicidad realizada por entidades de caracter privado, se dedican

generalmente a la produccion y distribucion de bienes y/o servicios de interés para

algun sector de la sociedad y que no son constituidas con fines de lucro.

Con respecto a los Destinatarios

Publicidad para a los Mercados de Consumo

Esta publicidad se dirige a los mercados de los consumidores en general.

Publicidad de Relaciones Publicas

Se usa para crear una imagen favorable de la empresa, entidad o institucion,

accionistas o publico en general.
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Publicidad de Servicio Publico

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la comunidad o
el publico en

Publicidad para Mercados Institucionales

Esta dirigida a las entidades del sector publico, generalmente se efectla de
manera que llegue directamente a la administracion de la instituciobn para su
posterior difusion dentro de la misma.
Con respecto al Objetivo

Publicidad de Introduccién

Es aquella destinada a apoyar el lanzamiento de un producto nuevo al

mercado.

Publicidad de Educacion

Es la publicidad dirigida al consumidor destinada al ensefar al consumidor

las ventajas de la utilizacion del producto o servicio y su correcta forma de uso.

Dentro de esta encontramos también las campafias de concientizacion social

destinadas a valorizar ciertos aspectos, hechos, ideas o acciones.

Publicidad de los Canales de Distribucion

En esta encontramos la mencion de los puntos de venta del producto del cual
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se estd comunicando. Esto generalmente se hace para reforzar el hecho de
ubicacion e imagen prestigiosa del producto, asi como para enfatizar la facilidad
para poder disponer del mismo.

Con Respecto al Mensaje

Publicidad Racional

Se le atribuyen argumentaciones légicas y demostrativas de los aspectos

técnicos y veraces del producto o servicio.
Publicidad Emocional

Es aquella que busca incluir algin tipo de mensaje de caracter sentimental,
generalmente haciendo énfasis en la satisfaccion de usar el producto o servicio, al
cual se le otorgan caracteristicas de autosuficiencia.
Publicidad Subliminal

Esta se emite de manera inferior a la precisa para ser captada
conscientemente por el receptor del mensaje. El individuo no es consciente de que
esta recibiendo este tipo de estimulo.
Con Respecto a la Magnitud de la Campafia
Publicidad Local o Regional

Es aquella que realizan los productores, mayoristas, distribuidores y/o

minoristas que concentran sus esfuerzos en una region geografica variable en

tamafo y alcances, pero no a nivel nacional.
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Publicidad Nacional

Llega a todas las areas geograficas de un pais. Es la clase de publicidad que

vemos con mayor frecuencia en los medios masivos de comunicacion.

Publicidad Internacional

Ocurre cuando las se colocan mensajes en diferentes mercados nacionales
para una misma marca, producto o servicios. A menudo cada mercado requiere de
publicidad Unica u original, debido a las adaptaciones del producto y/o a los usos y

costumbres de las diferentes regiones geograficas.
Publicidad Global

Aunque son pocos los mensajes o0 anuncios que suelen ser efectivos
utilizados a nivel mundial con cambios minimos en su estructura, hoy en dia suele
ser mas comun ver este tipo de publicidad, pero es generalmente utilizada por
empresas transnacionales que tienen representatividad y participacion a nivel
mundial, y que sus marcas son reconocidas en la mayoria de las regiones
geograficas del planeta.
Con respecto del Medio a Utilizar

Publicidad de prensa

Se puede realizar en forma diaria, mediante suplementos, prensa gratuita,

prensa regional o nacional.
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Publicidad en Revistas

En esta generalmente encontramos disefios y mensajes novedosos de forma
impresa, intentando captar la atencion del consumidor que generalmente adquiere
este tipo de prensa por su contenido.

Publicidad en Radio

Generalmente es local y se emite mediante emisoras, o en cadenas que

abarcan diferentes regiones geograficas.
Publicidad en Televisién

Este medio es de un alcance mayor que el radio, puede ser privada o
publica, y sus costos son los mas elevados, pero se tiene la posibilidad de enviar
mensajes audiovisuales.
Publicidad en Punto de Venta

Se da en el punto donde se encuentra en exhibicidn el producto o servicio, y
puede ser mediante personal capacitado, folletos, catalogos, carteles, exhibidores,
etc.
2.4 Papel de la Publicidad en la mercadotecnia.

Debemos partir del hecho de que la publicidad es una variable de la

mercadotecnia y como tal, es una parte esencial en el funcionamiento de ésta,

desde la planeacion del producto hasta su creacion, asi como en su funcion
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principal, que es, crear las estrategias de promocion para hacer llegar al

consumidor la informacion necesaria del producto o servicio.

Un elemento que rige el destino de un producto en el mercado, desde su
concepcion hasta su desaparicién es el consumidor y este el factor del que la
Publicidad se vale para definir su posicion en el proceso mercadoldgico, para crear

una Campafia Publicitaria Eficiente.

Hoy en dia, el éxito o fracaso de un producto esta definido por la Publicidad,
aungue esta concepcion parezca dificil de creer, sin embargo, hoy en dia las
agencias o departamentos encargados de la publicidad deben estar en total
comunicacién con todas las areas responsables de la Mercadotecnia para poder
definir una campafia publicitaria adecuada.

2.5. Marco legal

Hasta este momento, hemos definido las herramientas necesarias para la
realizacion de esta investigacion, sin embargo uno de los aspectos fundamentales
qgue regulan nuestras acciones diarias son las leyes, como tal haremos referencia
a las leyes que regulan tanto la publicidad como el derecho de autor en la
Republica Mexicana.

El propdsito de esto, es tener una guia de aquellas leyes por las cuales la
mercadotecnia, y la publicidad deben regirse, y de esta manera se enumeran
algunas legislaciones y se mencionan algunos articulos importantes para nuestro

estudio.
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Legislacion Mexicana

e Cadigo de Comercio

e Ley de Propiedad Industrial

e Ley de Proteccidon y Defensa al Usuario de Servicios Financieros

e Ley Federal de Derechos

e Ley Federal de Proteccién al Consumidor

e Ley Federal de Radio y Television

o Ley Federal del Derecho de Autor

e Ley General de Salud

e Ley Federal de Cinematografia

e Estatuto Organico de la PROFECO en materia de Comunicacién Social.

e Reglamento sobre Promociones y Ofertas (26 septiembre 1990).
Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a
Publicidad y Propaganda en materia de fianzas (14 febrero 1991).

e Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a

Publicidad y Propaganda en materia de seguros (13 febrero 1991).

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR:

Articulo 32.- La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se
difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y
exentos de textos, dialogos, sonidos, imagenes y otras descripciones que

induzcan o puedan inducir al error o confusion, por su inexactitud”.

ARTICULO 37.- La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y
condiciones prometidas o sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen
conforme a esta ley, dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto no

sea posible, a la reposicidén de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado
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el adquirente y, en su caso, al pago de la bonificacion o compensacion a que se

refiere el articulo 92 de esta ley.

Ley Federal de Radio y Television

Articulo 37.- Evitar la corrupcion del lenguaje empleado en los anuncios.

Articulo 38. - Se considera que se corrompe el lenguaje en los siguientes casos:

l.- Cuando las palabras utilizadas por origen o0 por su uso no sean admitidas

dentro del consenso general como apropiada.

Il.- Cuando se deformen las frases o palabras, o se utilicen vocablos

extranjeros.

Articulo 39. - Se consideran contrarias a las buenas costumbres:
l.- El tratamiento de temas que estimulen las ideas o practicas contrarias a
la moral, a la integridad del hogar, se ofenda el pudor, a la decencia o excite
a la prostitucion o a la practica de actos licenciosos.
Il.- La justificacion de las relaciones sexuales o promiscuas y el tratamiento
no cientifico de problemas sociales tales como la drogadiccion o el

alcoholismo.

Articulo 67.- la propaganda comercial que se transmita por la radio y la television

se ajustara a las siguientes bases:
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|.- Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el

conjunto de la programacion.

Il.- No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;.

lll.- No transmitira propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen algun
perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos,

aplicaciones o propiedades.

IV.- No debera hacer, en la programacion referida por el articulo 59 bis,
publicidad que incite a la violencia, asi como aquella relativa a productos

alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nutricién.

Articulo 69.- las difusoras comerciales exigiran que toda propaganda de
instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y
embellecimiento, prevencion o curacion de enfermedades, este autorizada por la

secretaria de salubridad y asistencia.

Articulo 70.- solo podra hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y otra
clase de sorteos, cuando estos hayan sido previamente autorizados por la
secretaria de gobernacion. La propaganda o anuncio de las instituciones de
credito y organizaciones auxiliares y de las operaciones que realicen, debera

contar con la autorizacion de la secretaria de hacienda.

Articulo 72.- para los efectos de la fraccion Il del articulo 50. De la presente ley,
independientemente de las demas disposiciones relativas, la transmision de
programas y publicidad impropios para la nifiez y la juventud, en su caso, deberan
anunciarse como tales al publico en el momento de iniciar la transmision

respectiva.
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Ley Federal del Derecho de Autor.

Articulo 1.- La presente ley, reglamentaria del articulo 28 constitucional, tiene por
objeto la salvaguarda y promocién del acervo cultural de la nacién; proteccion de
los derechos de los autores, de los artistas interpretes o ejecutantes, asi como de
los editores, de los productores y de los organismos de radiodifusion, en relacion
con sus obras literarias o artisticas en todas sus manifestaciones, sus
interpretaciones o ejecuciones, sus ediciones, sus fonogramas o videogramas, sus

emisiones, asi como de los otros derechos de propiedad intelectual.

Articulo 3.- las obras protegidas por esta ley son aquellas de creacion original

susceptibles de ser divulgadas o reproducidas en cualquier forma o medio.

Articulo 77.- la persona cuyo nombre o seuddnimo, conocido o registrado,
aparezca como autor de una obra, sera considerada como tal, salvo prueba en
contrario y, en consecuencia, se admitirAn por los tribunales competentes las

acciones que entable por trasgresion a sus derechos.

Respecto de las obras firmadas bajo seudénimo o cuyos autores no se hayan
dado a conocer, las acciones para proteger el derecho corresponderan a la
persona que las haga del conocimiento publico con el consentimiento del autor,
quien tendra las responsabilidades de un gestor, hasta en cuanto el titular de los
derechos no comparezca en el juicio respectivo, a no ser que existiera convenio

previo en contrario.

Ley General de Salud

Articulo 14.- No se autorizara la publicidad o se suspendera esta, segun sea el
caso, cuando el andlisis realizado por la Secretaria, se advierta que en ella se
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utilizan mensajes subliminales, extendidos éstos como los mensajes incorporados
dentro de un anuncio que influyen en el receptor, sin que exista una percepcion

consciente de dicho mensaje.

Una cosa hay que aclarar en lo que respecta al anterior articulo, es que en a
actualidad, este a quedado sujeto a algunas revisiones pues la mayoria de los
anuncios en esta época no han recurrido en lo minimo a la aplicabilidad de este

articulo.

Articulo 301 bis.- Las disposiciones reglamentarias determinaran los productos y
servicios en los que el interesado solo requerira dar aviso a la secretaria de salud,

para su difusién publicitaria.

Articulo 307.- Tratandose de publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas,
esta no debera asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas

alcohdlicas.

La publicidad no debera inducir a habitos de alimentacién nocivos, ni atribuir
a los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que tengan en

realidad.

La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir en forma
visual, auditiva o visual y auditiva, segin sea para impresos, radio o cine y
television, respectivamente, mensajes precautorios de la condicion del producto o

mensajes promotores de una alimentacion equilibrada.

Articulo 309.- Los horarios en los que las estaciones de radio y television y las
salas de exhibicion cinematografica podran transmitir o proyectar, segun el caso,
publicidad de bebidas alcohdlicas, se ajustaran a lo que establezcan las

disposiciones generales aplicables.
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Todas estas leyes delimitan una serie de preceptos relacionados con estas
actividades, a fin de proteger al consumidor contra mensajes falsos 0 engafosos.
También objetan y regulan la calidad de los anuncios a fin de proteger la

integridad, comodidad, seguridad y moralidad de los ciudadanos

45



Ricardo Marcos Sierra Brisefio

Composicién de la Campafia Publicitaria

CAPITULO 3
COMPOSICION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.

3.1 Generalidades de una Campaiia Publicitaria

Concepto

Es una operacién que se proyecta y se lleva a cabo con sumo cuidado y en
la que una serie de anuncios relacionados entre si se crean alrededor de un tema
especifico para cumplir con las metas del anunciante.

Tony Harrison.

Es la correlacion de toda la Publicidad y sus esfuerzos inherentes a favor de
un producto o servicio, dirigidos hacia la obtencién de objetivos predeterminados.
Se debe concebir como un plan general a largo plazo formado por varios planes y
metas a corto plazo.

William Wells.

Campafia publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios expresados
en las formas adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan entro de
un tiempo prefijado.

Laura Fisher.

Cada campafia deberd basarse en las tres preguntas o factores

determinantes, estas son:
e ¢ Qué se anuncia?

e ¢Para qué se anuncia?

e ¢ Quién se anuncia?
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De estos tres factores se permitira deducir los factores cuantitativos de la

campafa:

e ¢Como se anuncia?
e ¢Donde se anuncia?
e ¢Cuando se anuncia?

e (Cuanto se invierte?

Todo esto es una serie de esfuerzos de promocién planificados y
coordinados, realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir un
fin especifico.

3.1.1 Tipos de Campafas Publicitarias

Para hacer una determinacion de los tipos de campafias podemos decir que
existen muchos factores que algunos autores toman en cuenta para formar sus
propios criterios, algunos de estos, pueden ser el nimero de consumidores al cual
se desea llegar a comunicar el mensaje, cual sera el medio o el grupo de medios
que utilizaremos para anunciar el producto o servicio, los horarios mas adecuados

para anunciarse, etcétera.
Campana Local
Estas estan limitadas a un area particular de comercio. Generalmente la

mayoria de tales campafias son las que realizan tiendas detallistas, para promover

sus productos.
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Campafa Regional

Esta enfocada a una region geografica donde se agrupan varias areas de
comercio. Regularmente es utilizada por distribuidores y mayoristas cuya
distribucion se enfoque a dicha region.

Campaiia Nacional
Se refiere al tipo de campafa publicitaria que abarca diferentes zonas o
regiones de comercio, o al un pais en su totalidad. Es utilizada por fabricantes o

mayoristas, que distribuyen su producto o servicios a nivel nacional.

En funcién de los objetivos de la campafia publicitaria, encontramos la

siguiente clasificacion:
Lanzamiento

Mediante el desarrollo de un nuevo producto, se realiza la campafa de
lanzamiento, la cual requiere de una inversion fuerte de capital, y cuyo objetivo
principal es dar a conocer las virtudes del producto o servicio, y asi, el consumidor
pueda tomar la decision de adquirir el bien.
Relanzamiento

El producto ya esta en el mercado y regularmente se efectla para aumentar

las ventas del mismo, o contrarrestar a la competencia, esto en el supuesto de que

haya lanzado un producto similar.
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Continuidad

En realidad, es una variante de la campafa de mantenimiento. Lo que se
busca es asociar en la mente del consumidor los conceptos del producto que se

mostraban en el comercial original.

La continuidad se puede lograr utilizando, por ejemplo, utilizando un mismo

personaje.

Mantenimiento

Son campafas de recordacion del producto y se realizan cuando el producto

ya esta posicionado en el mercado.

Lo que se busca es lograr una relacion con el consumidor, y la inversion de

capital es mucho menor que en la campafia de lanzamiento.

Pueden ser segmentos de la campafa de lanzamiento que fueron cortados o
arreglados de manera tal que se pueda hacer un corte logico en el tiempo de
exposicion para mantener la comunicacion. Esto se hace para dar presencia de

marca, y para recordar el concepto principal.

Incognita
Son campafias previas al lanzamiento o relanzamiento de productos o

servicios, y su objetivo es generar el interés en el bien, sin mostrar el producto

final.
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Dentro de las campafias de incognita, podemos encontrar dos tipos:

e Incognita total.- La incognita es absoluta. El publico no conoce nada
acerca del producto.

e IncoOgnita parcial: el publico tiene algunos datos acerca del producto,
pudiendo ser esta informacion; la imagen, algun logotipo, funcion,

etcétera.

Este tipo de campafa en ocasiones crea demasiadas expectativas, y se debe
estar conciente de ser cuidadosos para que dichas expectativas no sobrepasen
las virtudes del bien. Asimismo, si la campafia es muy extensa, puede tornarse
agotadora para el publico, lo cual es contraproducente.

3.1.2 Objetivos

El objetivo fundamental de todas las campafas publicitarias, es la venta de
un bien, pero existen otro tipo de objetivos que tienen que ver con el disefo
estratégico de esta, para lograr el reconocimiento del producto, bien o servicio, la
marca, el funcionamiento y las virtudes que puede aportar al consumidor dicho

bien.

Para que una campafia publicitaria funcione de manera ideal, se debe tomar

en cuenta los siguientes factores para realizar la formulacion de los objetivos:

e (A quien debe estar dirigida la campafia publicitaria? (mercado
meta).

e Incluir algin mensaje para la persona que comprara el producto.

e Enfatizar los usos, virtudes e innovaciones del producto.

e Proponer (de acuerdo con las posibilidades de cada producto)

NUEevVOoS USOosS para atraer nuevos consumidores.
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Dentro

Desarrollar técnicas de distribucion que faciliten el contacto del
producto con el consumidor habitual y potencial.
Establecer formas de pago atractivas para el consumidor, cuando el

producto lo permite.

de los objetivos que pueden formularse para la realizacién de la

campafa publicitaria encontramos algunos de los siguientes:

Estimular la demanda del producto o servicio.

Extender el territorio de distribucion

Estar al nivel de la estrategia de los competidores.

Posicionar a la marca como la nimero uno en el mercado

Informar al consumidor potencial sobre los usos y virtudes del

producto.

En muchos casos, los anunciantes pueden fijarse objetivos aun mas

precisos, como definir el porcentaje exacto en que desean incrementar sus ventas,

0 a que porcentaje de algun mercado especifico quieren influir el anunciante

puede elegir entre muchos objetivos, si bien los anuncios pueden intentar cumplir

con varios objetivos siempre debe haber uno que sobresalga si se quiere que el

anuncio tenga un éxito rotundo.

3.2 Planeacién y Ejecucion de una Campairia Publicitaria.

3.2.1 Concepto y Generalidades de los Servicios.

Concepto

Servicios son todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son
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el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores.

Esteban lldefonso Grande

Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para

Su venta o0 que se suministran en relacion con las ventas.

Laura Fisher.

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una
actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible.

La prestacion de un servicio puede implicar, por ejemplo:

Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por

el cliente (por ejemplo, reparacién de un automovil).
e Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado
por el cliente (por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para

preparar la devolucién de los impuestos).

e La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de

informacion en el contexto de la transmisién de conocimiento).

e La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en

hoteles y restaurante).

Normas ISO 9000
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3.2.2. Caracteristicas de los Servicios

Las caracteristicas que poseen los servicios y que los distinguen de los
productos son:

Intangibilidad

Esta es la caracteristica mas basica de los servicios, consiste en que estos
no pueden verse, probarse, sentirse, oirse ni olerse antes de la compra. Esta

caracteristica dificulta una serie de acciones que pudieran ser deseables de hacer.

Los servicios no se pueden inventariar ni patentar, ser explicados o

representados facilmente, etc., o incluso medir su calidad antes de la prestacion.

Heterogeneidad (variabilidad)

Dos servicios similares nunca seran idénticos o iguales. Esto por varios
motivos: las entregas de un mismo servicio son realizadas por personas para
personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando uno solo de estos factores
el servicio ya no es el mismo, incluso cambiando sélo el estado de animo de la
persona que entrega o la que recibe el servicio. Por esto es necesario prestar

atencion a las personas que prestaran los servicios a nombre de la empresa.
Inseparabilidad
En los servicios la produccion y el consumo son parcial o totalmente

simultdneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar la funcién de

venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona que presta el servicio.
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Perecibilidad

Los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad entre produccion
y consumo. La principal consecuencia de esto es que un servicio no prestado, no
se puede realizar en otro momento, por ejemplo un vuelo con un asiento vacié en

un vuelo comercial.

Ausencia de propiedad

Los compradores de servicios adquieren un derecho a recibir una prestacion,

uso, acceso o alquiler de algo, pero no la propiedad del mismo.

Luego de la prestacion sélo existen como experiencias vividas.

En forma general, y atendiendo a sus caracteristicas, el servicio se basa en
acciones para suministrar la satisfaccion al cliente, a la vez que se procura que el

servicio sea mejor que el de la competencia.

Principios del Servicio

Para llevar acabo un servicio son necesarias las bases fundamentales, es
decir los principios del servicio, los cuales pueden servir de guia para adiestrar o
capacitar a los empleados encargados de esta actividad econémica. Asi como
proporcionar orientacion de como mejorar. Estos principios se dividen en principios
basicos del servicio y principios del servicio al cliente, los cuales se detallan a

continuacion.
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Principios basicos del servicio

Los principios bésicos del servicio son la filosofia de éste, que sirve para
entenderlo y a su vez aplicarlo de la mejor manera para el aprovechamiento de la

empresa.

1. Actitud de servicio. Atender de manera explicita al consumidor .

2. Satisfaccion del usuario. Es la intencidon de ofrecer satisfaccion,

credibilidad, utilidad, eficacia y veracidad.

3. Todo problema tiene una solucién. Dado el caracter transitorio,
inmediato y variable de los servicios, se requiere una actitud positiva,

dindmica y abierta.

4. Etica. Todo servicio prestado debe regirse por normas y valores.

5. Calidad. Hacer de la calidad un habito y un marco de referencia.

3.2.3 Caracteristicas del Mensaje Publicitario.

Mensaje en el sentido mas general, es el objeto de la comunicacion. Esta
definido como la informacidén que el emisor envia al receptor a través de un canal
determinado o medio de comunicacién. El mensaje es una parte fundamental en el

proceso del intercambio de informacion.
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Concepto

“El mensaje publicitario es el conjunto de ideas que el anunciante desea
hacer llegar al publico previamente definido para conseguir los objetivos

establecidos”.!!

El objetivo que tiene el mensaje publicitario que se transmite al publico, es
que este, desee adquirir el producto o servicio, o lo tenga presente, adoptando una

actitud positiva.

Dentro de las caracteristicas mas importantes del mensaje publicitario,
podemos encontrar el tipo de lenguaje utilizado, que no es mas que el lenguaje
comun de cada region pero adaptado a un sistema concreto con el fin de

persuadir.

En el mensaje publicitario también podemos encontrar las siguientes

caracteristicas fundamentales:

e Universalidad. Se refiere a la capacidad de adaptarse a cualquier
pais, con el objetivo fundamental del consumo de bienes y/ servicios.
Con ciertas diferencias significativas con respecto a las distintas
culturas que se han desarrollado en los diferentes paises, sin embargo

el mecanismo del mensaje es idéntico en cualquier region:

Comunicacién-informacién-persuasion-convencimiento.

“PASTOR, FERNANDO, Técnico en Publicidad. Tomo 1. Madrid Espafia. Cultural S.A., 2003, p.83
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e Atraccién. Se logra mediante el uso de figuras retéricas y
procedimientos sugestivos que impresionen y sorprendan al publico
influyendo sobre los sentidos del receptor para captar su atencion.

e Persuasioén. Se refiere a la creatividad que permiten al mensaje ser
atractivo para el publico, buscando persuadir mediante el uso de todas

las caracteristicas que brinde el medio de transmision.

e Brevedad. Debe permitir la captacidon mas rapida posible sea cual sea

el medio de comunicacion utilizado.

¢ Informacién Suficiente. La cantidad de informacién que se ofrezca al
publico debe de ser la exacta para mostrar las virtudes del bien, sin

embargo debe de lograrse mediante el minimo de palabras posibles.

e Lenguaje Adecuado. Debe hacerse una adaptacién coherente del

lenguaje dependiendo del publico al que se esta dirigiendo el mensaje.

3.3. Los Medios de Comunicacion

El propdsito principal de los medios de comunicacion es, precisamente,
comunicar, pero segun su tipo de ideologia pueden especializarse en; informar,

educar, transmitir, entretener, formar opiniones, etcétera.

Las caracteristicas positivas de los medios de comunicacion residen en que
posibilitan que amplios contenidos de informacion lleguen a extendidos lugares del
planeta en forma inmediata. Los medios de comunicacién, de igual manera, hacen
posible que muchas relaciones personales se mantengan unidas o, por lo menos,

no desaparezcan por completo. Otro factor positivo se da en el &mbito econémico:
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quien posea el uso de los medios puede generar un determinado tipo de
consciencia sobre una especie de producto, es decir, puede generar su propia
demanda, ya que los medios muchas veces cumplen la funcién de formadores de

opinion.

Las caracteristicas negativas recaen en la manipulacién de la informacion y
el uso de la misma para intereses propios de un grupo especifico. En muchos
casos, tiende a formar estereotipos, seguidos por muchas personas gracias al
alcance que adquiere el mensaje en su difusion (como sucede al generalizar

personas o grupos).

La seleccién de medios es importante en la medida en que implica encontrar
la mejor forma de lograr el nimero deseado de exposiciones en la campafa,

dirigidas a la audiencia que pueda estar interesada en un bien o servicio.

La seleccion de medios debe valorar la factibilidad y elegir los canales de
comunicacién que pueden emplearse con el propésito de difundir la campafia para
lograr la mayor influencia, y por lo tanto, elevar la sensibilidad de la audiencia
hacia el bien o servicio publicitado. El conjunto de criterios que nos permitira una

seleccién adecuada de los medios de comunicacion, es el siguiente:

e La penetraciéon del medio seleccionado.

e EI conocimiento del perfil de la audiencia a la cual se dirigira el
mensaje publicitario.

¢ La codificacion del mensaje.

e La evaluacion de las variables de impacto.

e Larespuesta esperada de la audiencia.
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3.3.1 Medios Impresos.

En gran parte de la historia de la comunicacién a nivel masivo, los impresos
representaron el Unico medio accesible para almacenar informacion y disponer de
ella segun las necesidades. Posee, como todo medio de comunicacion, las
funciones de informar, persuadir, promover, formar opinién, educar y entretener

(habitualmente resumidas en la triada informar, formar y entretener).

En cuanto a la publicidad. Difiere de los medios electrénicos en diferentes
formas. Por ejemplo, los medios impresos transmiten mensajes, temas e ideas por
separado, en tanto que los medios electronicos pueden utilizar un enfoque
simultaneo, y de esta manera pueden transmitir una gran cantidad de informacion

de manera fugaz.

Periédicos

Especificamente, el periédico es la publicacion periddica que presenta
noticias (cronicas, reportajes) y articulos de opinidon o literarios. Los articulos no
firmados se consideran la opinion del editor (o articulo editorial). Ademas, suele
proporcionar informacion diversa a sus lectores: meteorolégica, bursatil, de ocio o
cultural (como programacion de cine y teatro), de servicios publicos (como
farmacias de guardia, horarios y lineas de transporte o cuestiones similares), y a

veces incluye tiras comicas y diversos tipos de pasatiempos.

En casi todos los casos y en diferente medida, sus ingresos economicos,
ademas del precio por ejemplar que cobran a sus lectores y de la suscripcion de
los suscriptores que reciben el periddico en su domicilio, se basan en la insercién

de publicidad.

El periédico es el medio mas accesible para el rango mas amplio de
anunciantes grandes y pequefios, y se clasifican de acuerdo a:
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Su contenido (Informacion general y especializada).

Su tamafo: tabloides (5 columnas por plana) y estandar (8 columnas por

plana)

Su sistema de impresion :

e Offset. Es un método de reproduccion de documentos e
imagenes sobre papel, o materiales similares, que consiste en
aplicar una tinta, generalmente oleosa, sobre una plancha

metalica, compuesta generalmente de una aleacién de aluminio.

e Rotograbado. es una técnica de impresion en la cual las
imagenes son transferidas al papel a partir de una superficie

cuyas depresiones contienen tinta

Ventajas de los Periédicos

Valor testimonial

Publicacion diaria, y en ocasiones bajo circunstancias imprevistas.

Los anuncios pueden tener disponibilidad de espacio, es decir, los
lectores en este medio no ponen objecion ante la extension de los
anuncios.

Generalmente es leido por mas de una persona.

Las publicaciones son locales, regionales o nacionales, pudiendo asi,
elegir el que mejor se adecue para el anunciante.

Accesible tanto a las grandes empresas, como a los pequefios

anunciantes.
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e Se pueden anunciar una gran variedad de productos o servicios.

Desventajas de los Periddicos

e No selectivo con relacion a los grupos demograficos ha quien van
dirigidos.

e Con regularidad la calidad del papel hace que los anuncios sean poco
estéticos.

e El gran volumen del periddico evita que cualquier anuncio individual
pueda tener una gran exposicion, como consecuencia, algunos pasan
inadvertidos.

e Los habitos del publico afectan en gran medida la distribucion de los
ejemplares, por ejemplo, en México el habito de la lectura son muy

bajos.

Tipos de Publicidad en Periddicos

Desplegados. Los desplegados incluyen los componentes estandar de un
anuncio impreso, titulo, cuerpo de texto y a menudo una ilustracion.
Una forma importante de la Publicidad por desplegados es la publicidad

cooperativa, patrocinada por los fabricantes.

Insertos. Un anunciante puede usar un inserto preimpreso que es un
anuncio entregado al periédico totalmente impreso y listo para su insercion o

encarte en el periddico.
Asi mismo se puede utilizar un inserto independiente con cupones de
descuento para diferentes servicios o0 productos, que es entregado con los

periodicos.

61



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Composicién de la Campafia Publicitaria

Clasificados. Son anuncios que aparecen solo con texto presentados en

diferentes categorias, como empleos, segunda mano y automoviles.

Revistas

Una revista es una publicacion periddica, generalmente financiada por

publicidad y/o por los lectores.

Se compone de una variedad de articulos sobre varios temas o alguno en
especifico. Producida habitualmente por una editorial, su periodicidad puede ser,
generalmente, semanal, quincenal, mensual o bimestral, y el formato puede ser a

todo color y/o a blanco y negro, aunque es mas comun ver la revista a color.

En la actualidad se conocen muchos tipos de revistas, las cuales sirven a

audiencias diversas desde infantiles hasta adultas.

Entre los tipos de revistas se sefalan las especializadas en algun tema en
particular: cristianas, juveniles, para nifios, para segmentos, o especializadas en
cocina, deportes, o algun otro tema de interés, como lo son las revistas culturales,

politicas, cientificas o literarias.

De acuerdo con la clasificacion realizada por el directorio de MPM (Medios

Publicitarios Mexicanos), las revistas se clasifican en:
Revistas al consumidor. Su distribucion se hace a través de puestos de

periodicos y/o tiendas. Por su contenido pueden subdividirse en los siguientes

géneros.
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Informativas.
De entretenimiento.

De apoyo.

0N

Cientificas.

Revistas especializadas. Son aquellas cuyo tema o contenido es muy
especifico (por ejemplo, automovilismo, finanzas, comercio exterior, veterinaria), y
su distribucién, en la mayoria de los casos se efectia por medio de tiendas de

autoservicio y/o por medio de suscripciones.

Ventajas de las Revistas

e Alta selectividad demografica.

e Gran variedad en colores y técnicas.

e Mayor durabilidad que otro tipo de medios.

e Variabilidad en cuanto a lectores secundarios.

e Anuncios desplegables (anuncios que se desdoblan en 3 o 4 paginas).

e Gate folds (Vistas plegables, por su nombre en ingles): Son parecidos a
los anuncios desplegables pero estos son desprendibles.

e Booklets (folletos, por su nombre en ingles), que son anuncios
desprendibles en forma de folletos.

e Cupones: desprendibles ademas del anuncié impreso.

e Muestras: Pequefias muestras de producto.
Desventajas de las Revistas

e El costo suele ser elevado.
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e Es un medio poco flexible debido al largo tiempo de impresion.

e Los tiempos de anticipacion para poder publicar un anuncio suelen ser

prolongados.

Las revistas son un medio muy valioso para llegar a muchos y diferentes
grupos demograficos. Por su naturaleza, deben llenar un nicho con contenido
editorial Unico con objeto de satisfacer a grupos especificos de lectores. Como
resultado, son en extremo diversas en términos de sus caracteristicas, lectores e
interaccion con ellos. En la evaluacidon de una revista, es importante para los
anunciantes analizar el rango total de caracteristicas que distinguen a una revista

de las demas.

Los Medios Impresos en Internet

Este tipo de ediciones estan comunmente basadas en las ediciones
publicadas en papel.

La tecnologia hace que estas publicaciones puedan tener disefios mas
atractivos asi como multiples funciones que ayudan a tener una mayor interaccion

con los lectores.

Los periodicos impresos se complementan en la actualidad mediante
ediciones digitales por Internet, que se actualizan con mayor periodicidad que la
diaria (hecho que se indica con la hora y el minuto de la versién actualizada), y
permiten una difusion mundial. Algunos Unicamente se presentan en dicho formato

electrdnico, sin soporte en papel.

En cuanto a las Revistas en Internet, son formatos muy atractivos, por que
permite a los lectores recibir las nuevas publicaciones desde cualquier
computadora con acceso a Internet. Este es una forma alternativa al tipo de revista

publicada en papel.
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Muchos sitios Web le dan gran importancia a la edicion de las revistas

electrénicas por que les permite a sus adeptos estar muy pendiente del sitio Web.

Lo interesante de este tipo de publicaciones es que pueden tener un tiempo
no exacto entre publicaciones, pueden ser de algunos dias a semanas, pero esto

les permite quitar presion de finalizar una edicion en una fecha dada.

Es una de las opciones desarrollada por la tecnologia y forma parte de un

nuevo periodismo y nuevas oportunidades y métodos para anunciarse.

3.3.2 Medios Electrénicos.

Los medios de comunicacion son instrumentos en constante evolucion y
entre los medios de comunicacion electrénicos, el proceso de transmitir sonidos e

imagenes, se atribuyen a la radio y la television.

Radio

La radio puede percibirse como un medio muy poco atractivo de publicidad,
sin embargo, en México la radio es escuchada diariamente por 80 millones de
radioescuchas, lo cual representa el 75 % de la poblacion del pais, que a su vez le

da una gran importancia como medio de comunicacion.

Su capacidad de transmision o potencia, esta determinada por el poder de

los aparatos emisores con que cuenta la estacién. La potencia se mide en watts™.

?Watt.- El vatio o watt es la unidad que se utiliza para medir la potencia de la electricidad en el
Sistema Internacional de Unidades. Recibe su nombre de James Watt por sus contribuciones al
desarrollo de la maquina de vapor.
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De acuerdo con la potencia, las radiodifusoras pueden ser:

e Locales. Cubren exclusivamente la ciudad o poblacién donde

transmiten.

e Regionales. Cubren varias ciudades y, en ocasiones, varios estados de

un pais.

e Nacionales. Cubren casi la totalidad de un territorio nacional.

La transmisiones de radio también se realizan mediante dos tipos de

modulaciones

AM (Amplitud Modulada). Es un tipo de modulacion lineal que consiste en
hacer variar la sefial que se envia, de manera que cada variacion en la sefial
pueda ser recibida y convertida por el aparato receptor en la informacion que se va

a transmitir. Este tipo de sefial suele tener poca calidad en su transmision.

FM (Frecuencia Modulada). Es una modulacién angular que transmite
informacion a través de una onda portadora variando su frecuencia (contrastando
esta con la amplitud modulada (AM), en donde la amplitud de la onda es variada

mientras que su frecuencia se mantiene constante.

La frecuencia modulada es usada comiUnmente en las radiofrecuencias de

muy alta frecuencia por la alta fidelidad de la radiodifusién de la musica y el habla.

Ventajas del Radio

e Bastante econdmico en comparacién con medios como la televisién o

revistas.
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Es un medio bastante flexible, ya que pueden cambiarse los mensajes
con rapidez.

¢ Gran numero de audiencia.

e Puede hacerse una buena seleccion del tipo de mercado al cual se
dirigira el mensaje.

e Los costos, tiempo y dificultad de produccién son muy bajos.

Desventajas del Radio

¢ No pueden ser incluidas imagenes en los anuncios.

e Limitaciones creativas

e Limitacién en cuanto a la atencion del oyente al momento de los
anuncios o comerciales.

e Los anunciantes grandes suelen saturar los tiempos de las principales

estaciones.
Televisién

En cuanto a la television, la publicidad es muy diferente a la creada para
medios impresos, ya que se aprovecha la suma de los sentidos del oido y la vista

proporcionando una gran posibilidad de creatividad.

Cadenas Televisivas

Siempre que dos 0 mas estaciones televisivas sean capaces de transmitir el
mismo programa, que se origina a partir de una misma fuente Gnica, existe una

cadena.

e Television Local. Es la programacion transmitida en una region geogréfica
gue estaciones independientes afiliadas a alguna cadena nacional ofrece al
publico de dicha region.
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e Television Nacional. Es aquella que emite su programacion al aire y
mediante estaciones afiliadas en todo el pais. Dentro de esas transmisiones
los anunciantes pueden comprar tiempo al aire dentro de esta

programacion para llegar a audiencias en diferentes tipos de mercados.

e Television de Productoras Independientes. Estas compafiias producen
programas propios que pueden vender a las diferentes cadenas de
television. O bien pueden retransmitir programas que han adquirido a otros

paises o que han descontinuado otras cadenas.

e Television por Cable. La televisiébn por cable surge por la necesidad de

mejorar la recepcién en ciertas areas del pais.

Sin embargo, una programacion alternativa, con un énfasis en el
entretenimiento y la informacién ha sido la responsabilidad principal del

crecimiento acelerado de los sistemas por cable.

e Television Satelital. La nueva tecnologia ofrece otra version de television
para los anunciantes, la programacion puede enviarse a publicos muy

segmentados mediante transmisiones satelitales.
Mediante estas 5 principales opciones televisivas, los anunciantes tienen la
oportunidad de elegir las caracteristicas que se adecuen al tipo de anuncio que
deseen llevar a cabo.

Ventajas de la Television

e La audiencia a la que llega es muy grande debido a que puede llegar a

una audiencia nacional por el uso de cadenas televisivas.
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Llega a todos los estratos sociales.

e El costo puede ser adecuado debido al nivel de impacto.

e El mensaje ocupa la pantalla en su totalidad al ser transmitido.

e Puede recurrirse a diversos talentos creativos en la busqueda de atraer

la atencién del publico.

Desventajas de la Television.

e El mensaje es no permanente y breve.

e El publico puede disfrutar del anuncio o puede decidir ignorarlo
completamente, incluso cambiando de canal durante los comerciales.

e Se requiere de un gran presupuesto aun cuando el impacto sea minimo.

e No es un medio en el cual pueda realizarse una segmentacion debido a
la naturaleza masiva del medio.

e Dependiendo de la cadena televisiva la penetracion en segmentos de

alto nivel educativo suele ser muy dificil.

Al igual que la programacion televisiva, los anuncios pueden ser transmitidos

a través de diferentes formas:

e Patrocinadores. El anunciante asume toda la responsabilidad financiera de
producir el programa y de proporcionar los comerciales que lo acompafian.
Estos patrocinios suelen tener un impacto considerable, ya que el
anunciante puede controlar el contenido y la calidad del programa, asi

como también la colocacién y duracion de los comerciales.

e Participaciones. Los anunciantes pueden comprar cualquier espacio de
tiempo que esté disponible. Este enfoque no solo reduce los riesgos y

costos asociados a los patrocinios, sino que también proporciona un trato
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mas flexible respecto a la cobertura del mercado, audiencia, programacion y
presupuesto. Sin embargo, las participaciones no generan un impacto igual
de intenso que los patrocinios, y los anunciantes no tienen control alguno
sobre el contenido del programa. Por ultimo, los anunciantes suelen comprar
los tiempos disponibles para los programas mas populares, dejando pocos

espacios y aumentando el costo de los mismos.

En un futuro la radio y la televisién se veran afectadas por las tecnologias
emergentes en forma similar, en cuanto a las transmisiones de mayor calidad pero

también con la implementacién de costos a razén de esta clase de servicios.

Sin embargo el potencial de transmitir Publicidad en radio y television ofrece
a la audiencia la posibilidad de obtener informacion sobre los productos y servicios

gue en algin momento necesitara para satisfacer sus necesidades.

3.3.3 Otros medios.

Publicidad Exterior.

Son anuncios colocados en via publica. Su principal forma de presentacion

es en anuncios fijos y como tal debe cumplir con dos caracteristicas basicas:
Ser gréfica. Debe de mostrar una sintesis de la campafa, es decir, debe
hacer llegar el mensaje en un corto periodo, ya que las personas solo pueden

observarlo mientras se trasladan.

Ser impactante. Debe destacarse por su color, luz, mensaje y sobre los

demas anuncios.

70



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Composicién de la Campafia Publicitaria

Tipos de Publicidad Exterior

e Carteleras estandar. Se les coloca sobre estructuras metalicas en edificios
y/lo azoteas; pueden ser pintadas o impresas y con algun tipo de

iluminacion.

e Anuncios luminosos de tubos de gas nedn. Suelen ser anuncios con un

costo un tanto elevado y su impacto suele ser nocturno.

e Pantallas de celdas fotoeléctricas. En este tipo de pantallas

generalmente aparecen noticias de interés social y anuncios.

e Carteles de unidades moviles. Este tipo de anuncio tiene muy buen nivel
de impacto, ya que puede trasladarse de un lugar a otro y suele ser muy

accesible en cuanto a costo.

e Carteles en paradas de autobuses. Son colocadas a los extremos en
paradas de autobuses con un buen impacto debido a que el publico

observa el anuncio mientras aguarda su transporte.

Los puntos basicos que deben considerarse para este tipo de publicidad son: el

namero de lugares, y la eleccién de de los sitios donde se exhibira el anuncio.

3.3.4 Presupuesto

El presupuesto es una constante fuente de trabajo para el comun de los

anunciantes.
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“Es un indicador del esfuerzo que el anunciante desea realizar para
conseguir los objetivos publicitarios fijados y contribuir a la obtencion de los
objetivos comerciales en coordinacion con los componentes de la

mercadotecnia”.*®

Debido a que el presupuesto de medios es por mucho el segmento mas
grande de la asignacion de dinero en las actividades publicitarias, se espera que el

anunciante sea quien logre obtener los mejores ahorros de costos.

Es importante en términos de un plan de publicidad o de campafia, porque
determina que tanta publicidad esta en condiciones de pagar la compafiia pero el
problema fundamental esta en determinar la cantidad que el anunciante invertira

en la campana.

En muchos de los casos actualmente las empresas dependen de sus
agencias de Publicidad para que estas efectien recomendaciones en relacién al
presupuesto a invertir, y asi poder tomar una decision en cuanto al gasto en
Publicidad y comunicacion integral de marca, de tal forma que los mercadologos
pueden utilizar varios métodos para establecer un presupuesto a la publicidad

como son:

Método histérico. En este caso, la historia es la fuente de un método comun
para elaborar presupuestos. Por ejemplo, un presupuesto puede basarse
simplemente en el del afio anterior con un porcentaje de incremento debido a la

inflaciéon u otros factores en el mercado.

BO'GUINN, THOMAS Y T ALLEN, CHRIS. Publicidad y Comunicacién Integral de Marca,

México. Internacional Thomson Editores, 1999, p.310.
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Método de la actividad-objetivo. Este es el método quizas mas comun para

determinar el nivel de presupuesto que se utilizara. En este método se observa el

conjunto de objetivos que se establecen para cada actividad y se determina lo que

costaria lograr cada una de ellas. Una vez que la empresa y su agencia estan

satisfechas con los objetivos establecidos, se puede implementar el método de

actividad-objetivo.

1. Determinar las tareas que son necesarias para la realizacion de los

objetivos.

Alcance. El anunciante debe identificar la exposicion geogréfica y

demografica que debe alcanzar el anuncio.

Frecuencia. Determinar la cantidad de exposiciones que tendra el

anuncio.

Costo de produccion. Estimar los costos de produccion del anuncio.

Medios. Decidir el o los medios en los que se expondra el anuncio.

2. Comparacion de los costos.

Revisién de los costos en la industria. Revisar el porcentaje de
ventas que los costos estimados representan en relacién con

estandares de la industria.

Presupuestos anteriores. Comparar el presupuesto actual con
presupuestos anteriores, analizando si el actual es en extremo elevado

0 bajo y justificar las variaciones mediante la base de los objetivos.
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3. Revisién y modificacion del presupuesto.

e Después de haber considerado las tareas que se debe desempefiar
para la realizacion de los objetivos pueden existir modificaciones, para
poder ajustar el presupuesto a las necesidades de la empresa, con el fin

de lograr el impacto deseado.

3.4 Consumidor.

Concepto

Es un agente econdmico con una serie de necesidades y deseos, que cuenta
con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a
través de los mecanismos de mercado.

Jhon James Mora

Personas fisicas o morales que adquieren, utilizan o disfrutan como
destinatarios finales, de bienes muebles o inmuebles, productos, servicios,
actividades o funciones, sea cual sea la naturaleza —publica o privada, individual

o colectiva— de aquellos que los producen, facilitan, suministran o expiden.

Ley Espafola para la defensa de los consumidores.

Los consumidores son personas que compran o usan un producto con el fin
de satisfacer necesidades y deseos.
William Wells.

3.4.1 Comportamiento del Consumidor.
Conceptos

Son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y

organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con productos,
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Servicios y otros recursos.

Gerard Zaltman, Melanie Waliendorf.

Son los actos de los individuos directamente relacionados con la obtencion y
uso de bienes econdmicos y servicios, incluyendo los procesos de decision que
preceden y determinan a esos actos.

Engell, Kollat.

La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los
consumidores deben ser considerados en funcidbn de sus relaciones con los

demas.

En la actualidad, existen dos tipos de consumidores: aquellos que salen a
buscar y compran un producto y aquellos que ya usan el producto, lo cual es

importante ya que los dos grupos pueden tener diferentes deseos y necesidades.

Las compafias necesitan entender como piensan y toman decisiones los

consumidores acerca de un producto

3.4.2 Factores que condicionan el comportamiento del consumidor.

Cultura. Se considera como la representacion de factores tales como los
conocimientos, las creencias, los valores, el arte, la moral, las leyes, las
costumbres y los hébitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad. La cultura se adquiere, no se nace con ella ni se hereda, se vive y se
aprende. Asimismo es considerada como el conjunto de simbolos y sentimientos
gue se dan en grupos homogéneos, como son los valores, actitudes, creencias,

idioma, religion, etcétera.
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La cultura da las pautas en las cuales evolucionan los estilos de vida. Impone
limites de actuacién llamados normas, que son reglas que prohiben o especifican

ciertos comportamientos en situaciones particulares.

Subcultura. Dentro de una cultura existen subculturas, las cuales consisten
en grupos pequefios que ofrecen a sus miembros mayor identificacion y

socializacion.

Clase o0 estrato social. Son divisiones relativamente permanentes vy
homogéneas dentro de una sociedad en la que los individuos comparten estilos de

vida y conductas similares.
El estrato social no esta determinado exclusivamente por el ingreso, también
son importantes otros factores, tales como: educacion, profesion, lugar de

residencia, entre otros.

Las clases sociales en México estan definidas con base en caracteristicas

del hogar al que pertenecen sus integrantes como son:

e Caracteristicas de la vivienda.
e Posesion de bienes durables.

e Aspectos sociales.

Descripcién de los niveles socioecondmicos en México:

1. Nivel A. Alto Superior. Ingresos estimados en mas de 100 veces el salario

minimo mensual.
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El comportamiento de los consumidores de este estrato es, por lo general, de

la siguiente forma:

e Las amas de casa no toman decisiones de compra en cuanto a articulos
de primera necesidad, sino que recurren a empleados para realizar
estos servicios. Es comun que las compras se realicen en tiendas de

autoservicio.

e Las familias no son influenciadas por la publicidad transmitida por

television, ya que la naturaleza de sus actividades no les permite verla.

e Poseen tarjetas de crédito internacionales.

e Este nivel no reacciona ante las influencias nacionales, ya que muchas
de sus compras son conforme las tendencias en el extranjero. Buscan la
exclusividad y disefios especiales, por lo que generalmente compran en

lugares de prestigio y exclusivos.

e Una gran cantidad de sus compras son superfluas, como autos de lujo.

2. Nivel B. Alto Inferior. Ingresos estimados de 50 a 100 veces el salario minimo

mensual.

Los consumidores pertenecientes a este nivel generalmente se caracterizan

por lo siguiente:
e Las amas de casa toman decisiones de compra en cuanto a articulos de

primera necesidad. Es comun que las compras se realicen en tiendas de

autoservicio.
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No estan expuestos a la publicidad, por lo que no reaccionan a los
estimulos externos nacionales.

La compra de productos tales como enseres domésticos y muebles la
realizan en tiendas especializadas.

Buscan ropa de calidad y articulos de moda.

Poseen tarjetas de crédito internacionales.

3. Nivel C+. Medio Superior. Ingresos estimados de 20 a 50 veces el salario

minimo mensual.

En este estrato encontramos, por lo general, las siguientes caracteristicas:

Toman decisiones de compra de los articulos de primera necesidad,
generalmente este tipo de compras se realizan mensualmente o
guincenalmente en tiendas de autoservicio.

El mobiliario es de calidad y buen gusto, adquirido en tiendas
departamentales. Las decisiones de compra son tomadas en pareja, y
muchas de las compras las realizan influenciados por el medio en que
viven.

Imitan a personas de estratos similares o mayores, por lo que adquieren
gran cantidad de articulos superfluos.

Este estrato reacciona a la publicidad transmitida en los medios.

4. Nivel C. Medio Inferior. Ingresos estimados de 6 a 20 veces el salario minimo

mensual.

El comportamiento de compra de este nivel esta muy definido.
Compran productos que ya conocen; no son leales a una marca;

adquieren muchos productos en promocion; realizan sus compras
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guincenalmente en tiendas de autoservicio, aunque acuden a mercados
sobre ruedas para comprar otros productos.

e Este nivel reacciona ante las influencias externas y la publicidad por
television, lo que modifica su comportamiento.

e Respecto a la moda, buscan calidad a precio accesible. Reaccionan
ante las temporadas de baratas de los grandes almacenes, donde
también suelen adquirir el mobiliario.

e Generalmente compran a crédito; poseen una tarjeta de crédito

nacional.

5. Nivel D+. Bajo Superior. Ingresos estimados de 3 a 6 veces el salario minimo

mensual.

e El ama de casa es quien realiza las compras de primera necesidad,
principalmente en los lugares mas econémicos.

e Compras semanales; reaccionan ante la publicidad y las promociones.

e Los muebles y articulos electrodomeésticos los compran a crédito en

mueblerias.

e Se visten a la moda con productos de calidad a bajo precio.

6. Nivel D. Bajo Inferior. Ingresos estimados de 1.5. a 3 veces el salario minimo

mensual.

e Economia muy limitada.

e El ama de casa toma las decisiones en cuanto a las compras de primera
necesidad, buscando precios econdmicos y los mas cercanos al hogar.

e En cuanto a muebles y electrodomésticos, generalmente optan por

aguellos lugares donde los pagos pueden hacerse a crédito.
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e Creen mucho en la publicidad y en las promociones, pero en ocasiones
no pueden comprar lo que se anuncia. Son leales a ciertos productos y

marcas, y el precio determina la compra.

7. Nivel E. Autoconstruccion. Ingresos estimados hasta 1.5 veces el salario

minimo mensual.

Puede definirse como la clase social mas baja en México.

e Las amas de casa realizan sus compras en tiendas, buscando mantener
sus necesidades bésicas.

e Compran los muebles en tiendas con facilidades de pago.

e Reaccionan muy poco a la publicidad. Asimismo a la compra de la

mayoria de los productos.

Grupo de convivencia

Un grupo de convivencia es aquel cuyos valores son utilizados por otros
individuos como base para su conducta en un momento determinado. La mayoria
de nosotros pertenecemos a varios grupos de convivencia, por ejemplo: en un
grupo de trabajo o en la escuela, que son grupos a los cuales debemos

adaptarnos cuando convivimos con sus integrantes.

Grupo de referencia

Son aquellos grupos que ejercen una influencia directa o indirecta en las
actitudes y conductas del consumidor, por ejemplo: la aspiracion de pertenecer al
grupo de directores de una empresa, 0 al equipo deportivo favorito, es decir se
busca modelos exitosos a seguir para tenerlos como referencia y tratar de

comportarse como ellos.
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Familia

Sin duda éste es el grupo de mayor referencia en la conducta de compra de
los consumidores, sobre todo en la actualidad donde todos los integrantes de la
familia participan activamente en una gran cantidad de las decisiones de compra

en el hogar.

De tal forma podemos decir que el siguiente es un modelo de la toma de

decisiones del consumidor.

Influencias

Empresas de mercadotecnia Factores sociales y culturales
e Producto e Culturales
e Precio e Demograficos
e Promocion e Clase social
e Plaza e Grupos de referencia
e Familia

A
Audiencia neta

Necesidad Factores psicoldgicos
v
Busqueda de Informacion e Percepcion
v e Aprendizaje
Evaluacion e Motivacion
e Personalidad

Toma de decisiéon

Experiencia

Compra

e Unica vez
e Repetir

\ 4
Evaluacion

A 4
Aprobar/Rechazar
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3.4.3 Segmentacion de Mercados.

Los mercados estan formados por compradores y estos difieren de una o
varias maneras. Quizas se distingan por sus necesidades, recursos, ubicaciones,
0 actitudes de compra a costumbres adquisitivas. Cualquiera de estas variables

puede utilizarse para segmentar el mercado.

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o
se toma a 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/o requerimientos de los consumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias
necesidades y comportamiento, por eso se tiene que elaborar un programa de

mercadotecnia para cada uno de ellos.

3.4.4 Mercado Meta

Concepto

Mercado meta es un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir.

Philip Kotler

Es el segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de

mercadotecnia.

Stanton, Etzel y Walker
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Es la parte del mercado disponible y calificado que la empresa decide captar.

El mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores que tiene
interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del programa
de mercadotecnia en particular.

Philip Kotler.

Es el segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca
su pericia de comercializacién para satisfacer ese submercado, con la finalidad de

lograr una determinada utilidad.

American Marketing Asociation.

En sintesis, el mercado meta es aquel segmento de mercado que la empresa
decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa de

mercadotecnia, con la finalidad de obtener una determinada utilidad o beneficio.

Las organizaciones que se dedican a vender en los mercados de consumo e
industriales saben que no pueden atraer a todos los compradores, o0 al menos, no

a todos en la misma forma.

Los clientes son demasiado numerosos, estan demasiado disperses y sus
necesidades y costumbres adquisitivas son demasiado diversas.

También las diferentes compafias difieren en cuanto a su capacidad para

atender los diferentes segmentos del mercado. Asi, cada una de ellas tiene que
identificar las partes que puede atender mejor.
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3.4.5 Razones de la Segmentacién De Mercados

México posee un mercado muy amplio, y para satisfacer sus necesidades
existen diversas organizaciones, clasificadas en distintos tipos que pueden

proporcionar bienes y servicios a los consumidores.

Se puede afirmar que el mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es

necesario agrupar a los consumidores que posean las mismas caracteristicas.

Otra de las razones de esta limitacion es la heterogeneidad de los mercados
formados por compradores que buscan una cierta calidad y cantidad en los
productos y que tienen distintos intereses y necesidades de compra por otro lado
también existen mercados constituidos por los compradores con deseos,

requerimientos y necesidades similares.

Existen tres opciones que el vendedor tiene en un mercado heterogéneo:

e Vender un producto Unico con la esperanza de que lo adquiera un

ndmero grande de personas.

e Vender un producto ideal a un sector especifico del mercado.

e Vender diferentes versiones de un producto que estaran designadas a
un grupo distinto de la sociedad.

En la practica existen algunas empresas que no planean el segmento al que

va a ir dirigido su producto o servicio, lo lanzan y después observan en que

mercado tienen mejor aceptacion.
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VENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

e Se obtiene una clasificacion clara y adecuada del producto o servicio

gue se ofrece al consumidor.
e Se obtiene buena imagen, exclusividad y categoria.
e Facilita la publicidad porque se sabe a quien debe ser dirigida.
e Logra una buena distribucion del producto.

e Se ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al colocar el producto en los lugares
precisos donde se debe de realizar su venta.

e Se obtiene informacion veras, y facilita el analisis para la toma de

decisiones.
e Se disefia una mercadotecnia mas efectiva.
e Se conoce el costo de la distribucion del producto.

e Se obtienen mayores ventas.

DESVENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

e La disminucién de utilidades al no manejar la segmentacion de

mercados correctamente.
e Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento adecuado.

e Que no este bien planeada la segmentacion y pudiera dejar fuera a

muchos clientes.
¢ Que no se determinen la caracteristica de un mercado.
e Perder oportunidad de mercado.
e No utilizar las estrategias adecuadas de mercado.

e El alto costo que existe en México para obtener la informacion.
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3.4.6 Requisitos Para Una Optima Segmentacion del Mercado

e Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa
0 aproximada) aspectos como tamario, poder de compra y perfiles de los

componentes de cada segmento.

e Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz mediante
las estrategias de mercadotecnia.

e Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un

programa de marketing a la medida.

e Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro,
de tal manera que responda de una forma particular a las diferentes

actividades de la mercadotecnia.

3.4.7 Criterios de Segmentacion.

Al momento de segmentar un mercado, las empresas tienen diferentes
variables de analisis para llevarlo a cabo. Esto quiere decir, que se puede
diferenciar, qué variables hacen que un segmento sea potencialmente un cliente, o
lo sea de la competencia, cuales determinan que se consuma mas un tipo de
producto y/o servicio, o qué variables determinan la fidelidad de un cliente,

etcétera.

Los criterios a utilizar son los que presenten una fuerte relacion con la
variable dependiente que se pretende explicar, y el nimero de criterios que deben
ser empleados en realizar una segmentacion ha de ser tal que tengan una gran

homogeneidad interna y con un tamafo adecuado.
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Criterios de segmentacién generales

Estos no guardan relacion con el producto ni consideran su relacién con el

consumidor.

Segmentacion geogréafica

El mercado se divide en variables geograficas basandose en la idea de que
las necesidades de los consumidores cambian segun el area geografica donde

viven es decir:

e Regién
e Tamafo Municipio
e Densidad

e Clima

Segmentacion demografica

En esta segmentacion, el mercado esta dividido en diferentes grupos en base

a las siguientes variables:

e Edad

e Sexo

e Tamafio Familiar
e Estado Civil

e Talla

e Nacionalidad
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Segmentacion psicografica

Los encargados de mercadotecnia se sienten cada vez mas atraidos por una
segmentacion basada en los factores de interés para una persona, las opiniones 'y
actividades que conforman su estilo de vida.

El conocimiento de estas variables proporciona una informacién altamente

valiosa como ayuda en el disefio de estrategias efectivas como son:

e Personalidad
e Motivos

e Estilos de vida

Segmentacion socioecondémica

Clasifica el mercado segun variables que miden el poder adquisitivo o la

posiciéon social y cultural de los consumidores.

e Ingresos
e Clase Social
e Profesion

e Nivel De Estudios

Criterios de segmentacién especificos

Estan en relacion directa con el producto o servicio considerado el
comportamiento del cliente. Son muchas y diversas las variables que se pueden
tener en cuenta para segmentar el mercado, de acuerdo a criterios especificos,

aunque los de mayor relevancia son:
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Tipo De Usuario

e Intensidad De Uso

¢ Volumen De Compra

e Beneficio Esperado

e Frecuencia De Compra
e Motivacién De Compra

e lLugar De Compra
3.4.8 Estrategias de Segmentacion.
Una vez que la segmentacion del mercado ha sido realizada, la empresa
debe proceder a la eleccion de los segmentos que van a constituir sus mercados-
meta. Aqui es posible elegir entre cuatro estrategias alternativas posibles:

Estrategia de mercado indiferenciado

Es cuando la empresa define el mercado total como su mercado-meta,

atendiéndolo con un programa unico de mercadotecnia.

Los supuestos basicos que sustentan esta opcion estratégica son:

e Todos los clientes potenciales presentan caracteristicas muy similares

respecto a sus necesidades y a las ventajas esperadas del producto.

e Aunque existan diferencias en los clientes potenciales, en cuanto a las
necesidades y ventajas esperadas, éstas no son lo suficientemente
grandes como para compensar el coste de segmentacion y desarrollo de

varios programas de mercadotecnia.
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Este tipo de estrategia también es denominada de mercado total o mercado

masivo.

Junto a esta estrategia, las empresas también suelen emplear
complementariamente una estrategia de diferenciacion de su producto, con objeto
de diferenciar su marca de las competidoras. La estrategia de diferenciacion

puede ayudar a incrementar el nivel de ventas.

Estrategia de mercado concentrado

Esta estrategia implica la eleccion de un solo segmento como mercado-meta,
hacia el cual se dirige el esfuerzo de marketing que la empresa concreta en un

anico programa de mercadotecnia.

Entre las ventajas se destaca que la empresa puede investigar en
profundidad a sus clientes potenciales, y proponerles un plan de mercadotecnia
que satisfaga sus exigencias mas extremas, con lo que adquiere una importante
ventaja competitiva fundamentada en la especializacion. Otra ventaja es que la
concentracion de los esfuerzos de mercadotecnia permite incrementar la eficacia

de éstos.

El inconveniente de esta estrategia es el elevado nivel de riesgo que se
asume (entrada de un competidor, cambios en las preferencias de los
consumidores, etc.). También la excesiva especializacion puede crear una imagen
que dificulte su extensidn hacia otros segmentos del mercado.

Este tipo de estrategia suele utilizarse mas en los mercados de productos

industriales que en los de consumo.
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Estrategia de mercado diferenciado

Esta es una posicion intermedia de las dos estrategias anteriores. Consiste
en seleccionar varios segmentos como mercados-meta de la empresa, y dirigirse a

cada uno de ellos con un plan de mercadotecnia distinto.

Entre las ventajas estd la de que se pueden obtener cifras de ventas
elevadas, ya que se atiende a un namero elevado de clientes potenciales. Otra
ventaja es la posibilidad de ocupar el exceso de capacidad de la empresa en

atender ciertos segmentos del mercado.

El mayor inconveniente radica en los elevados costos de produccion y

mercadotecnia que genera.

Estrategia de mercado clientizado.

Se produce debido a las grandes diferencias que tienen entre si los clientes
potenciales. La empresa se ve forzada a tratar a cada cliente de forma
individualizada, con un programa de mercadotecnia especifico para cada cliente.

En esta situacion cada cliente potencial constituye un segmento.

Este tipo de estrategia se da fundamentalmente en los mercados industriales.

Los costos de mercadotecnia suelen ser muy elevados.

La empresa es la Unica que puede tomar decisiones respecto a cual
segmento del mercado va a servir, tomando en cuenta que cuando se elige un
segmento, por consecuencia se renuncia a otro, existen diferentes estrategias a

seguir para la toma de esta decision.
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Otras estrategias para la segmentacion
e Hacer una clasificacion de clientes mediante las estadisticas que
registre la adquisicion de un producto especifico por edades y

periodos.

e Hacer un estudio de mercado utilizando la mayoria de los criterios

dentro de todo sistema.

e Produccion de mercado: no se ofrece un solo producto al mercado; se

consideran varios productos que tal vez el consumidor compre.

3.4.9 ldentificacién del Mercado Meta.

La segmentacion de un mercado y la posterior identificacion del mercado-

meta requieren un proceso que consta de siete fases:

Definir el mercado relevante

La definicion del mercado relevante se puede hacer para una categoria de

producto, una clase de producto o en términos de una marca o modelo especifico.
Analizar las caracteristicas de los consumidores potenciales
Para orientar la segmentacion del mercado relevante definido, es necesario

conocer las caracteristicas de los consumidores potenciales y sus

comportamientos en relacién con el producto.
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Identificar los criterios de segmentacion

El conocimiento de los perfiles que caracterizan a los consumidores
potenciales constituye un punto de apoyo de gran importancia para elegir los
criterios que van a permitir segmentar el mercado. Los criterios elegidos deben
operar de forma que los segmentos resultantes cumplan con las condiciones de
una segmentacion eficaz. También es importante la eleccion de los niveles de

intervencién para cada uno de los criterios.

Definir y describir los segmentos del mercado

La fase anterior nos permite realizar la segmentacién del mercado relevante

e identificar los distintos segmentos que lo componen.

Evaluar los segmentos del mercado

En esta fase la empresa debe estimar los ingresos netos (IN) que puede

obtener en cada uno de los segmentos del mercado que han sido identificados.
Esta estimacion es de vital importancia para orientar la eleccion de los
segmentos que ha de constituir el mercado-meta, y para orientar la asignacién de

los recursos y la estrategia de mercadotecnia que la empresa debe desarrollar.

Hay que conocer una serie de magnitudes: ventas potenciales (VP), cuota de
participacion de la empresa y costos de mercadotecnia.

VP = NCP- TMC
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e VP = Demanda global del producto en un segmento para un periodo

de tiempo considerado.
e NCP = Numero de compradores potenciales.
e TMC = Tasa media de compra por comprador.

Para poder determinar las ventas potenciales de la empresa en el segmento
considerado (VPE;), debemos estimar su cuota de participacion en las ventas

potenciales de dicho segmento (CP;):

VPE, = VP CP

e i =Segmento.

La tasa de participacion de la empresa en un segmento requiere conocer
previamente el nimero de competidores presentes en dicho segmento, asi como

sus fuerzas y debilidades y sus capacidades de reaccion.

Para evaluar los ingresos netos en el segmento considerado la empresa
debe calcular los gastos necesarios para poner en marcha el programa de

mercadotecnia adecuado a dicho segmento.
Eleccion de los segmentos

En esta fase la empresa est4 en condiciones de seleccionar los segmentos
que van a constituir su mercado meta. Aqui la empresa se preguntara: ¢se va a
seguir una estrategia de mercado indiferenciado o, por el contrario, un enfoque de
segmentacion?; en este Ultimo caso, ¢Se sigue una estrategia de mercado

concentrado, o de mercado diferenciado?
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Elegir un posicionamiento y definir la mercadotecnia

Ahora, los responsables comerciales deben determinar cual es el plan de
mercadotecnia que va a definir su programa de accién comercial en ese mercado.
El posicionamiento hace referencia a la forma en que la empresa quiere que el
producto sea percibido por los clientes potenciales, teniendo en cuenta la

presencia de otras marcas competidoras
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CAPITULO 4.
PUBLICIDAD EN INTERNET.

4.1 Mercadotecnia en Internet

La mercadotecnia en Internet consiste en incorporar los conocimientos,

técnicas y demas herramientas para interactuar electronicamente con un mercado

meta, conocer de manera directa el perfil de necesidades, gustos, preferencias y

aspiraciones de los consumidores que lo habitan para de esta forma vy

aprovechando el gran avance tecnoldgico, poder construir el satisfactor asi como

los medios para hacerlo llegar de la mejor manera a dicho grupo de consumidores.

Objetivos

La mercadotecnia en Internet tiene los siguientes objetivos:

Procura una comunicacion directa y de respuesta inmediata (uno a

uno) con los consumidores.

Busca interactuar con los clientes para conocerlos de manera directa y
con ello estar en posicion de disefiar y construir de una mejor manera
los satisfactores que requieren y con ello, establecer relaciones de

negocios a largo plazo.

Utilizar las tecnologias de base de datos para convertir a prospectos

en clientes.

Satisfacer las necesidades de consumidores de servicios Yy/o

productos mediante la disponibilidad de informacion desde una
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e computadora de manera comoda, sencilla, divertida, comparativa,

personalizada, oportuna, privada y con ahorro de tiempo.

4.1.2. Modelos de negocios online

La mercadotecnia en Internet estd asociada con diversos modelos de

negocio. Los principales son:

B2B

Este tipo de comercio electronico Empresa a Empresa B2B (por sus siglas en
inglés Business to Business), se refiere a las operaciones de intercambio
comercial entre empresas, ya que Internet permite la comunicacién online para

hacer pedidos, verificar inventarios, planificar la produccion, etcétera.

Realizar negocios de manera electrénica permite a las empresas adquirir una
fuerte posicion estratégica dentro del mercado. Actualmente las organizaciones
que realizan funciones electronicas (incluyendo las de naturaleza gubernamental)
lo perciben como un medio funcional, capaz de optimizar su actual operatividad y

de brindar un mejor servicio a los consumidores.
B2C
Empresa a Consumidor B2C (por sus siglas en ingles Business to

Consumer). Es el tipo de comercio electrénico a través del cual una empresa

ofrece sus productos y servicios a los consumidores.
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caC

Consumidor a Consumidor C2C (por sus siglas en ingles Consumer to
Consumer). En este tipo de comercio electrénico, un consumidor ofrece productos
y servicios a otros consumidores en forma directa, a través de su propio sitio o
mediante sitios establecidos por terceros, como por ejemplo el caso de Mercado

Libre en Latinoamérica o E-bay en EUA.

Para poder entender y aprovechar mejor el marketing en Internet es

necesario conocer el proceso que tiene un intercambio comercial online.

a) Impresion del mensaje. En que se muestra al navegante de la red el
producto o servicio que se ofrece. La persona que navega en Internet y
gue recibe el mensaje publicitario, tiene la opcion de realizar la accion

requerida o omitirla.

b) Click en el mensaje. En todos los casos de camparfias de mercadotecnia
online el objetivo del mensaje es el click, ya sea hablando de buscadores,
email o banners, la intencion del publicista es que el usuario haga click y
sea redireccionado a una pagina dentro del sitio de la marca.

c) Registro como usuario. Una vez que el potencial cliente esta en el sitio,
ahora el objetivo es conocerlo, y para esto lo mejor que se puede hacer
es presentarle un formulario de inscripcion para que deje sus datos y
pueda asignarsele un perfil de usuario. Generalmente el formulario no
debe ser muy extenso ya que se puede intimidar al potencial cliente, sin
embargo es comun encontrar opciones de inscripcion en la que el email y

nombres son requeridos.
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d) Intencién de adquisicion. Es cuando el potencial cliente ingresa un

método de pago al sitio de la marca e intenta obtener el producto o
servicio que ésta ofrece.
Existen varios motivos por los cuales esta intencion puede ser frustrada,
por ejemplo al momento de tener que proporcionar los datos de una
tarjeta de crédito, si el sitio Web no le es confiable al cliente potencial, no

realizara la adquisicion.

Adquisicién. Adquisicion, o intercambio comercial es el objetivo de la

campafna de mercadotecnia online.

4.1.3. Promocién de productos y servicios en Internet

La promocion de bienes y servicios a través del disefio de pagina Web se ha

convertido en la estrategia por excelencia para la empresa que busca una

exposicion global. Existen cuatro factores clave que estan impulsando fuertemente

este proceso:

e La globalizacion.
e Una mayor cultura en mercadotecnia.
e Lallegada de nuevas generaciones habituadas al Internet.

e Los avances tecnologicos en cuanto a servicios de localizacion de

informacion en el Web.

Los Sitios Web se han convertido en grandes comunicadores y excelentes

vendedores. Su contenido es ahora mucho mas extenso y permiten a los visitantes

tomar decisiones de negocios. Es sorprendente cdmo se puede encontrar toda

una diversidad de informacién en un soélo sitio, desde los detalles mas especificos

de un producto hasta como aplicar para una posicion en la compafiia.
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Hoy en dia las empresas tienen una nueva opcidn para publicitar sus
productos y/o servicios a través de un Sitio Web, donde pueden ahora

comunicarse mas facilmente con sus clientes para:

e Promocionar la empresa y sus productos

e Reforzar posicionamiento de marcas

e Optimizar procesos de negocios

e Soportar operaciones de sistemas de informacién en linea
e Ofrecer un mejor servicio a los clientes

e Complementar otros programas de marketing

Asimismo muchas de estas empresas han publicado versiones de sitios en
Internet durante los dos ultimos afios, enfocando sus esfuerzos cada vez mas
hacia satisfacer las necesidades de sus clientes. Es claro entonces que la
tendencia continla siendo substituir otros medios de informacién por esta
moderna herramienta de comunicacion que permite agilizar y optimizar los

procesos de preventa, venta y postventa.

El disefio de un buen Sitio Web se parece mas a la creacién de un plan de
negocios. Debe partir de un objetivo, cumplir satisfactoriamente con los elementos
basicos de mercadotecnia en Internet, ser convincente, fundamentar su mensaje
de negocios, proveer informacion para la toma de decisiones, facilitar la venta y
demostrar que su producto es el mejor del mercado. Para tener éxito en Internet,

un sitio debe satisfacer los requerimientos de informacion de sus visitantes.

Hay un enorme abismo entre simplemente tener una pagina Web e

implementar un programa de mercadotecnia en Internet que sea efectivo.
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El desarrollo de paginas Web parece en principio una tarea sencilla de
realizar. Sin embargo, para la mayoria de los usuarios de este tipo de servicios,
sobre todo para aquellos que estan disefiando un sitio por vez primera, desarrollar
una pagina Web, genera una serie de cuestionamientos, desde por qué disefiar
una pagina Web para su negocio y cuales son los beneficios de estas tecnologias
de Internet, hasta como desarrollar el sitio, qué incluir como contenido y cémo

promocionar la pagina Web.

4.2. Razones para implementar un Sitio Web

La razon fundamental de implementar un Sitio Web en una organizacion es
que el Internet es hoy en dia el medio de comunicacién mas eficiente y econémico
para impulsar una relacion comercial entre las empresas que ofertan sus

productos y servicios y los mercados consumidores.

Por sus facilidades, alcance y bajo costo, el Internet es actualmente un

medio de comunicacién por excelencia.

Un Sitio Web le permitira a la empresa:

e Ofrecer un mejor servicio a sus clientes

e Lograr los niveles de servicio y soporte deseados, a un bajo costo
e Ofertar sus productos y servicios

e Generar nuevas oportunidades de negocio

e Transmitir mensajes a un mayor numero de consumidores

e Aumentar la dimensién del mercado meta

e Entrar a mercados en los que antes era dificil llegar por cuestiones de
logistica o costos

e Optimizar los procesos comerciales
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e Permanecer a la vista 7dias x 24hrs
e Reducir algunos costos de operacion
e Vender productos en linea

e Aumentar su nivel de competitividad

Como inicio se debe definir el objetivo de elaborar un sitio Web. Qué es lo
gue se pretende lograr con el uso de Internet, cual es el mensaje que desea
transmitir, a qué mercado va dirigido, qué servicios se pretende ofrecer, qué
procesos comerciales se pretende optimizar y qué acciones concretas se espera

de los consumidores.

La industria en México ha hecho ver que en el desarrollo de paginas Web la
mayoria de las empresas estan optando por contratar los servicios de agencias

especializadas en estas tecnologias.

Informacién que debe incluir un Sitio Web

Por lo general, el objetivo es promover bienes y servicios en Internet, ademas
de considerar viable la venta de productos a través de la apertura de una tienda en

linea.

El contenido es el componente principal de un Sitio Web y debe ser
establecido pensando en las necesidades de los clientes. Se debe tener especial
cuidado al definir el contenido del sitio, ya que en ocasiones algunas empresas se
ocupan mas por las necesidades de la propia empresa que las de los

consumidores quienes seran los que consultaran el sitio Web.
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Los conceptos que se debe incluir en un Sitio Web, son por lo general los

siguientes:

Literatura técnica propia del sector
Informacién estadistica

Literatura acerca de los productos y servicios que se ofrece
Informacion acerca de la empresa
Ventajas competitivas

Estandares de Calidad

Certificacion de los productos

Casos de éxito

Seccion de preguntas mas frecuentes
Distribucioén y logistica

Datos de contacto y personas clave

Directorio de distribuidores

Las empresas deben hacer el maximo esfuerzo por publicar un Sitio Web lo

mas completo posible, ya que un apropiado contenido permitira la ubicacién dentro

de las primeras posiciones en los buscadores Web.

Un proyecto de sitio Web en Internet debe cumplir con tres objetivos basicos:

El primero de ellos es; que el sitio Web sea facilmente localizable.

El segundo es; que los visitantes decidan permanecer en el sitio
estudiando la informacidén que se ha publicado, para lo cual se cuenta
con escasos segundos para persuadirlos, sobre todo cuando visitan el

sitio por primera ocasion.

103



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Publicidad en Internet

e EIl tercer objetivo es; que los consumidores tomen la decision de
ponerse en contacto con la empresa para tener la oportunidad de
realizar un intercambio comercial.

El contenido del sitio es el componente esencial que nos permite cumplir

satisfactoriamente con estos tres objetivos.

4.2.1 Costo

Basicamente existen en el mercado dos alternativas para el desarrollo de

paginas Web, cada una de ellas con sus alcances y limitaciones muy particulares.

Si lo que se busca es una opcién de entrada al mundo del Internet a bajo
costo, existen empresas de desarrollo de paginas Web generalmente ligadas a los
proveedores de hospedaje (lugar que ocupa una pagina Web; por ejemplo en un
servidor) y de acceso a Internet, que ofrecen atractivos paquetes que incluyen el
disefio del sitio, el registro del dominio (direccién electrénica del sitio Web) vy los

servicios de hospedaje por el primer afio de operaciones.

Una segunda alternativa es contratar los servicios de desarrollo de paginas
Web con una agencia especializada en mercadotecnia en Internet. Esta opcion
requiere por lo general de una mayor inversion, pero los resultados suelen ser

mucho mejores.

En el desarrollo de paginas Web, los conceptos que determinan el costo del

proyecto son;

e La cantidad de literatura técnica a publicar
e La dimension del catdlogo de productos.

e La cantidad de fotografia e imagenes digitales
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e La programacion de funciones especiales

e El nimero de idiomas en los que se publica el sitio.

Asimismo, Aun cuando las paginas Web pudieran parecer todas iguales, en
realidad existen importantes diferencias entre un sitio y otro. De ahi, la diferencia
en costo de los proyectos.

En la creacion de un sitio Web se busca generar nuevas oportunidades de
negocio en Internet, dicho sitio deberd estar muy bien posicionado en los
buscadores.

Para lograr posicionamiento (Search Engine Ranking), es importante que el
disefiador cuente con una especializacién en la materia. Esta es la razon por la

que la inversion en el proyecto resulta mayor en ocasiones.

Hoy en dia aun es facil creer que por el simple hecho de haber publicado el
Sitio Web de una empresa, este serd encontrado forzosamente y ubicado dentro
de los primeros lugares con tan soélo ingresar algunas palabras o frases

relacionadas a sus bienes y servicios.
4.2.2 Nombres de Dominio

Un nombre de dominio es basicamente una direccion en Internet para que un
usuario pueda encontrar un Sitio Web. Es como si fuese el domicilio de su
empresa, pero en Internet en este caso.

Un nuevo dominio en Internet nace cada 5 segundos, de acuerdo a estudios

realizados por el PC World Magazine (revista especializada en computacion e

Internet).
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TLD (Top Level Domain)

El Top Level Domain (dominio de Internet, por su traduccion al espafiol), es
una parte del nombre del dominio dentro de una direccion en Internet que define la

categoria del mismo, tal como:

e .CcOm; para sitios comerciales.

e .net; previsto originalmente para los proveedores de servicios de

Internet pero usado hoy en dia para propdsitos, de toda indole.
e .0rg; para las organizaciones no lucrativas.
e .gob; para dependencias de gobierno
e .mil; reservado para uso de los militares.
e .edu; para las instituciones educativas.

e .int; para los tratados o las bases de datos internacionales (no

empleado con mucha frecuencia).

e .mx; para los sitios Web mexicanos.

ICANN

En 1999, se crea el Internet Corporation for Assigned Names and Numbers
(Corporacion de Internet para la Asignacion de Nombres y Nameros), un grupo no
lucrativo ubicado en Los Angeles, California EUA, para el proceso entero del

registro de nombres de dominio
En noviembre del afio 2000, el ICANN, responsable de supervisar la

distribucion de nombres de dominio, aprob6 siete TLDs adicionales, los cuales

son:
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e .biz; restringido para negocios.
e .nfo; disponible para cualesquier género de informacion,
e .name; para los registros personales.

e .pro; para profesionales registrados tales como abogados, doctores,

administradores, contadores, etcétera

.aero; para cualquier asunto relacionado con el transporte aéreo.

.museu; para los museos.

.coop; para las cooperativas tales como las uniones de crédito.

Este es el primer grupo de TLDs nuevos que se autoriza desde 1988 y las
categorias .aero, .museum y .coop son en este caso TLDs patrocinados.

Cabe, mencionar que cada pais cuenta con un TLD, para diferenciar el lugar

de procedencia de la informacion.

Los que estan a favor de agregar mas TLDs nuevos opinan que son faciles
de crear y ofrecen mas espacio para las direcciones en Internet. Por el contrario,
aguellos que estan en contra de crear mas TLDs, son de la idea que éstos
conducen solamente a la confusién y que significan un riesgo creciente para el

abuso, sobre marcas registradas y pirateria on-line.

El ICANN esta en contra de los procesos de pre-registro en cualquiera de las
categorias (registrar cuando todavia no se ha autorizado el inicio de operaciones
de las organizaciones responsables del registro), y los que lo estan haciendo

corren el riesgo de que su sitio Web sea eliminado.
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4.2.3 Estructura de un Nombre de Dominio

Debido a que el nombre de dominio sirve para personalizar las direcciones
de correo electrénico y el Sitio Web de una empresa, este nombre debe ser un

nombre con el que la empresa se identifique.

Al elegir un nombre de dominio, se debe considerar que se puede utilizar
hasta 63 caracteres, usando letras (a-z), numeros (0-9) o una combinacion de
ambos. Un guién puede también ser empleado, pero los nombres del dominio

deben comenzar y terminar con nimeros o letras.

Puede resultar muy benéfico verificar que el nombre de dominio propuesto no

contenga una marca registrada.

El registro de un dominio no evita que una compaiiia o un individuo con una
marca registrada igual o similar, objete el registro por la via legal o a través de
procesos de disputa de dominios.

LatinoamerlCANN

LatinoamerlCANN es la organizacion para la difusion de informacion y
dialogo en temas de Nombres de Dominio en Internet en América Latina y el
Caribe. Su misién es la de colocar informacién en espafiol, portugués y francés de
acceso publico, considerando que la informaciéon en los idiomas de la regién
resulta ser un elemento de suma importancia en el intercambi6é de informacién

entre naciones.
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4.3 Posicionamiento en buscadores

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es el resultado de
agregar algoritmos™ a la direccién de un sitio Web para que los motores de
busqueda en internet puedan encontrar dicho sitio de manera mas rapida y en las

primeras posiciones.

La tarea de ajustar la informacién de las paginas que se pretenden hacer
aparecer en primeras posiciones de los resultados es conocida como SEO, siglas

en inglés de Search Engine Optimization, optimizacién para motores de busqueda.

Consiste en aplicar diversas técnicas tendientes a lograr que los buscadores
de Internet sitien determinada pagina web en una posicion y categoria alta
(primeras posiciones) dentro de su pagina de resultados para determinados

términos y frases clave de busqueda.

También es entendido como las técnicas de desarrollo web que tengan como
objetivo mejorar la posicion de un determinado sitio web por sus paginas en la lista

de resultados de los Motores de Busqueda.

La aplicacion de técnicas SEO es intensa en sitios web que ofertan productos
0 servicios con mucha competencia, buscando el posicionar determinadas paginas

sobre las de sus competidoras en la lista de resultados.

14Algoritmo.— Es una lista bien definida, ordenada y finita de operaciones que permite hallar la
solucién a un problema.
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Las técnicas SEO pueden ser desmedidas y afectar los resultados naturales
de los grandes buscadores por lo que si incumplen las clausulas y condiciones de
uso de los mismos pueden ser consideradas, en algunos casos, como una forma
de SPAM™,

El trabajo es amplio, ya que el posicionamiento involucra al codigo de
programacion, al disefio y a los contenidos. También puede referirse a SEO para

definir las personas que realizan este tipo de trabajo

El posicionamiento en buscadores es una de las formas mas eficaces para
promocionar productos y servicios en Internet. Para localizar a los proveedores,
los consumidores han comenzado a dejar de utilizar otros medios de promocién
tradicionales como la seccion amarilla, los anuncios clasificados en periédicos y la
publicidad impresa en general. Por esta razdén, las empresas se interesan cada
vez mas, no sOlo por contar con una pagina Web, sino también por tener
presencia en los principales buscadores como Google, Yahoo y Live Search
(motores de basqueda).

4.3.1 Motores de busqueda

Son sistemas informaticos de busqueda apoyados con bases de datos
mediante palabras clave. Los resultados de las busquedas son listados de
direcciones Web en los que se mencionan temas relacionados con las palabras

clave ingresadas, las cuales se pueden clasificar en dos tipos:

*Spam.- O correo basura son los mensajes no solicitados, de tipo publicitario, enviados en
grandes cantidades que perjudican de alguna o varias maneras al receptor.

110



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Publicidad en Internet

e Indices tematicos: Son sistemas de busqueda por temas o categorias
jerarquizados (aunque también suelen incluir sistemas de busqueda
por palabras clave). Se trata de bases de datos de direcciones Web
elaboradas "manualmente”, es decir, las personas que se encargan de

asignar cada sitio Web a una categoria o tema determinado.

e Motores de busqueda por palabra: Muestran los resultados mediante

sistemas de busqueda por palabras clave.

Los motores de busqueda son una fuerza dominante en Internet, con
millones de personas en linea buscando informacion dia tras dia acerca de los
temas de su interés, tan sélo en el mes de marzo del afio 2009, se procesaron 6
mil millones de busquedas en los Estados Unidos.

De acuerdo a la agencia Market Position (agencia dedicada a realizar
estudios estadisticos relacionados con Internet), cada dia se incorporan al Internet

5 millones de nuevas péaginas.

Asimismo, es importante saber que segun estadisticas de los principales
motores de busqueda en el mundo, solo el 5% de las personas que navegan en
Internet buscan mas alla de los primeros 30 resultados después de una busqueda.
4.4. Disefio Web

El disefio Web es una actividad que consiste en la planificacion, disefio e

implementacion de sitios Web y paginas Web, que requiere tener en cuenta

cuestiones tales como:
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Navegabilidad; es la facilidad con la que un usuario puede desplazarse
por todas las paginas y funciones que componen un sitio Web.

Interactividad; en Informatica, se refiere a un programa que permite una
interaccibn a modo de dialogo entre computadora y usuario. La
interactividad es equivalente al nivel de respuesta, y se estudia como un
proceso de comunicacién en el que cada mensaje se relaciona con el

previo, y con la relacién entre éste y los precedentes.

Usabilidad; del inglés usability, es la caracteristica de un sistema que
pretende ser utilizado por un usuario, y se refiere al éxito al momento del

uso del sitio Web de poder solucionar objetivos y/o metas planteadas.

Arquitectura de la informacion; es la disciplina y arte encargada del
estudio, analisis, organizacion, disposicion y estructuracion de la
informacion en espacios de informacion, y de la seleccion y presentacion

de los datos en los sistemas de informacién interactivos y no interactivos.

Asimismo, es vital la integracion de medios como el audio, texto, imagen y

video.

La union de un buen disefio con una jerarquia bien elaborada de contenidos

aumenta la eficiencia del sitio Web como canal de comunicacion e intercambio de

datos, que brinda posibilidades como el contacto directo entre el productor y el

consumidor, caracteristica destacable en Internet.

El disefio Web ha visto amplia aplicacion en los sectores comerciales de

Internet. Asimismo, a menudo la Web se utiliza como medio de expresion plastica

en si.
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Artistas y creadores hacen de las paginas en Internet un medio mas para

ofrecer sus producciones y utilizarlas como un canal mas de difusion de su obra.

4.4.1 Etapas para el Disefio de paginas Web

Disefio visual de la informacion que se desea editar.

En esta etapa se trabaja distribuyendo el texto, los graficos, los vinculos a
otros documentos y otros objetos multimedia que se consideren pertinentes. Es
importante que antes de trabajar sobre la computadora, se realice un bosquejo o
predisefio sobre el papel. Esto facilitara tener un orden claro sobre el disefio. En
esta etapa se debe puntualizar contenido es decir una lista a manera de indice

(mapa del sitio). Algunos de estos posibles temas son los siguientes:

e Secciones que tendré el sitio

e Temas por cada seccion

e Categorias de productos

e Total de productos / documentos

e Aplicaciones o funciones especiales
e Formularios

e Acceso a bases de datos

e Foros, Encuestas, etc.

e |diomas
Escribir la pagina Web
En esta etapa, se adjunta todo el contenido multimedia y se afiaden los

vinculos entre documentos donde al pulsar sobre ellos conducen a otras paginas

con informacion relacionada.

113



Ricardo Marcos Sierra Brisefio Publicidad en Internet

Optimizacion

La tercera, etapa consiste en optimizar la estructura del contenido para
mejorar la posicibn en que se aparece en determinada buUsqueda

(posicionamiento).

4.5 Publicidad en Internet

La publicidad en Internet tiene como principal herramienta los sitios Web y su
contenido, para poder desarrollarse. Incluye los elementos de: texto, link o enlace,
banner, Web, Weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y animacion; teniendo
como finalidad dar a conocer el producto al usuario que esta en linea, por medio
de estos formatos.

En la actualidad empresas como Yahoo y Google, poseen sistemas solidos
en cuanto a publicidad en Internet, en el que el sitio Web se coloca en los motores
de busqueda, en los sitios adecuados al tema del producto a promocionar, y por

cada clic del usuario se especifica el ingreso del costo en publicidad.

Como segundo sistema tienen los anuncios de texto, que consisten en un
pequefio recuadro, con un titulo del producto o empresa, un texto corto de
descripcion, y la direccibn Web con enlace a la pagina, que puede aparecer tanto

en las barras laterales, como en la superior e inferior de la Web.

El nimero de visitantes aumenta por el numero de los usuarios que entran y

hacen clic en los enlaces de los sitios Web, logrando asi la publicidad.

Existen redes comercializadoras de sitios Web que proporcionan gran

diversificacion y alcance a los anunciantes. No debemos pensar que la publicidad
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en Internet sélo puede ser en algunos sitios, sino que todo sitio es potencialmente

comercial.

Con la penetracion de Internet, se ha convertido en el medio mas medible y
de mas alto crecimiento en la historia. Actualmente existen muchas empresas que

viven de la publicidad en Internet.

Ademas, existen muchas herramientas hoy en dia para desarrollar la

publicidad en Internet, tanto para el usuario como para los anunciantes.
4.5.1 Herramientas para la Publicidad en Internet
Blogs

Un blog, (bithcora, por su traduccion al espafol), es un sitio Web
periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o articulos de
uno o varios autores, donde el autor conserva siempre la libertad de publicar lo
que crea pertinente.

El fendmeno blog también ha formado parte de la publicidad en Internet
donde aparecen a menudo anuncios, banners, botones y logos, que llevan a
paginas de promocion.

Cédigo HTML
El codigo HTML es otra herramienta que contribuye a aumentar la cantidad

de usuarios en una Web, ya que con el programa adecuado de disefio y

publicacion, pueden subirse los formatos para publicidad, que son:
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e Banner
e Blog
e Web

Asi como editar simples anuncios de textos para promocion.

Texto

Es una redaccién del producto en promociéon, donde se informa de la forma
mas breve y consistente posible, acerca de los datos principales de que trata la
empresa, o puede motivar el interés del usuario, asi como llevarlo hasta el

contacto directo.
Anuncio de texto

Son anuncios publicitarios realizados con texto, y tienen un titulo y un
eslogan o idea de venta (siendo esto la breve descripcion del producto), la
direccién del sitio Web, y un enlace; puede ser sin imagen o0 con imagen

(fotografia o ilustracion).
Texto publicitario

Es el que se escribe con la finalidad de convencer al lector a interesarse en
el producto, y es utilizado tanto en los medios impresos como en los medios audio-
visuales (television y pantallas). A diferencia de estos medios, los textos
publicitarios en Internet tienen un enlace al sitio Web.

Animacién

Es una sucesion de imagenes repetitivas y de forma secuencial, donde cada

imagen sucesiva tiene una leve diferencia en fracciones de segundos, para dar
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impresion de movimiento, se realizan en: flash, formatos multimedia, camaras

digitales y de video.
Video

Son animaciones grabadas en formatos multimedia o de pelicula, que
pueden ser: de texto, con o sin audio, de imagen digital, gréfica y fotografica, y se

realizan tanto en flash, como grabadas con camaras digitales o de video.

Los videos se pueden propagar por Internet de forma viral, si son elegidos y
apreciados por el usuario, lo que provoca la realizacion de una promocion

conocida como campainia viral.
Enlace

Los enlaces o links son la direccion de otra pagina Web que promociona una
empresa, y que llevan a dicha pagina. Pueden tener solo el nombre de la
empresa, reduciendo el texto de la direccion Web, gracias al innovador sistema de
hiperenlace (que permite acceder al recurso referenciado en diferentes formas,
como dirigirse a el en un solo click, mostrarlo como parte del documento que hace

referencia al mismo o guardarlo localmente).

4.5.2 Tipos de Publicidad en Internet
Banner
Un banner es un formato publicitario en Internet, en forma de recuadro o

barra. Esta forma de publicidad online consiste en incluir un mensaje publicitario

dentro de una pagina Web.
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Su objetivo es atraer publico hacia el sitio Web del anunciante que paga por

su inclusion.

Los banners se crean a partir de imagenes en formatos GIF, JPEG y PNG
(formato grafico utilizado ampliamente en Internet, tanto para imagenes como para
animaciones), o de animaciones creadas a partir de tecnologias como Java,
Adobe Shockwave y, fundamentalmente, Flash (programas destinados a la
produccion y entrega de contenido interactivo), disefiadas con la intencién de
atraer la atencion, resultar notorias y comunicar el mensaje deseado. Por lo tanto,

estos banners no necesariamente mantienen la linea grafica del sitio.

Todo tipo de sitios Web son susceptibles de incluir toda clase de banners y
otros formatos publicitarios, aunque en la mayoria de los casos, son los sitios con
contenidos de mayor interés o con grandes volumenes de trafico los que atraen

las mayores inversiones de los anunciantes.

Cada vez que un usuario accede a una pagina Web concreta en la que se ha
previsto la inclusion de un banner, éste es mostrado. Esto se conoce como
“impresion”. En los formatos habituales, cuando el usuario clickea sobre el banner,
automaticamente es redirigido a otro sitio web, decidido por el anunciante, lo que
se conoce como "click through”.

Cuando se pone el click through en relacién con las impresiones se obtiene

una tasa denominada click through ratio (CTR en sus siglas en inglés).

En publicidad, la Proporcion de clicks CTR, es un indicador para medir la
eficacia de una campafia de publicidad online. La proporcion de clicks se obtiene
dividiendo el numero de usuarios que pulsaron una pieza publicitaria (banner),

entre el nimero de impresiones mostradas de la misma, expresado en porcentaje.
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Habitualmente, el CTR es el principal indicador que se emplea para medir la
eficacia de una campafia de publicidad online. En ocasiones sirve también para
determinar el costo que el anunciante pagara por la campafia, aunque

fundamentalmente este costo viene determinado por el nimero de impresiones.

El formato clasico de banner es horizontal, aunque existen muchos otros
formatos en funcion del sitio Web que los contiene. De hecho, comunmente el
término banner se emplea para referirse a todo tipo de formatos publicitarios

online, aunque existen piezas de muy diferentes caracteristicas. Entre otras:

Roba paginas; cuando el formato es cuadrado

Rascacielos o skys crapper (en ingles); cuando el formato es vertical

Boton; en formatos pequefios

Layer; cuando la publicidad aparece sobre el contenido del sitio Web.

Intersitio; para formatos de gran tamafio que aparecen

momentaneamente antes de la carga de una pagina

Los banners pueden ser estaticos o animados.

e Banner estéatico; no tienen ningun tipo de animacion, contiene un breve

texto de informacién con enlace al sitio Web.

e Banner animado; tienen algun tipo de animacioén, que los hacen mas
interesantes, enlaces al sitio Web, logo, texto simple, eslogan, idea de

venta, texto publicitario e imagen.
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e Banner rotativo; los banners rotativos son un tipo de banners que
aparecen de forma inesperada, en el momento de abrir una nueva
pagina o ventana emergente, ya sea por un enlace, al entrar o salir de
una Web. Estos banners necesariamente son de gran formato por sus
caracteristicas de lograr el impacto visual al usuario, y poseen una
animacion en flash con los mas avanzados e interesantes efectos.
Pueden abarcar tanto 1/4 o 1/2 de la pantalla, como la pantalla
completa, y son de alto costo, tanto por el disefio, como por su

colocacion en la Web.

Anuncios de video

Son equivalentes a los anuncios para television, con la diferencia de que
tienen mas variedad de formatos para su realizacion y publicaciéon en la Web, y
pueden ser grabados con camaras de televisién, digitales y de video, hechos en
flash, de imagenes fijas, estaticas, o de movimiento, con o sin audio, y con musica

de fondo. Su duracién puede ser de 30 s a 2 min.

Las agencias publicitarias clasifican los precios de los banners de acuerdo a
los diferentes formatos y a los traficos reportados en las paginas. Algunas
empresas sOlo ofrecen el servicio de disefio online, otras sélo el disefio de los
banners, mientras que las agencias interactivas ofrecen a sus clientes desde el
disefio del banner hasta la seleccion de las paginas y la administracién del sitio
Web.

Desarrollo de Marcas online

El desarrollo de marcas es un campo en el que el Internet ha podido reformar

practicamente todo. De hecho, el verdadero poder del Internet deriva de su
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habilidad para servir como plataforma central para la integracion de los diferentes

programas de mercadotecnia.

El Internet tiene el poder para revolucionar el desarrollo de marcas, crear
nuevas formas de diferenciacién, hacer que los programas de mercadotecnia sean

mas efectivos, y ayudar a las empresas a cumplir sus objetivos.

4.5.3 CRM

La administracion basada en la relacion con los clientes CRM (Customer
Relationship Management por su denominacién en inglés), es una especialidad
dentro de las tecnologias de la informacién enfocada a la administracion de la
relacion entre las empresas y sus clientes

El nombre CRM hace referencia a una estrategia de negocio basada
principalmente en la satisfaccién de los clientes, pero también a los sistemas

informaticos que dan soporte a esta estrategia.

Es una estrategia usada para aprender mas acerca de las necesidades y
comportamiento de los clientes con el propésito de desarrollar relaciones mas

sdlidas con ellos.

Hay muchos componentes tecnolégicos que integran al CRM, pero concebir

esta herramienta Unicamente en términos de tecnologia es un error.

La manera méas apropiada de concebir al CRM es como un proceso que
permitira integrar grandes porciones de informacion acerca de los clientes, las
ventas, eficacia de la comercializacion, indices de respuesta y tendencias del

mercado.
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Objetivos del CRM online

La idea del CRM es que ayude a los sitios Web a emplear sus recursos
tecnoldgicos y recursos humanos para conocer a profundidad el comportamiento

de los clientes y el valor de los mismos.

e Proporcionar un mejor servicio al cliente
e Hacer que los centros de llamadas (call centers) sean mas eficientes

e Asociar mas eficazmente diversos productos y servicios de interés

para el cliente
e Ayudar al personal de ventas a cerrar negocios mas facilmente
e Simplificar la comercializacién y los procesos de venta
e Descubrir nuevos clientes

e Aumentar la utilidad por cliente

Para que un CRM sea verdaderamente eficaz, una empresa debe
primeramente decidir qué clase de informacién acerca de sus clientes esta
buscando y tiene ademas que determinar lo que se prepone hacer con esa
informacién, como por ejemplo, muchas instituciones financieras realizan estudios
socioecondmicos a sus clientes para ofrecerles los servicios financieros

apropiados, como hipotecas o créditos.

Los datos que un sistema CRM debe recolectar son:

¢ Respuestas a las camparfas

e Fechas de envio y entrega de producto
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e Informacion de la cuenta

e Datos de la actividad del Sitio Web
e Reqgistros de servicio y soporte

e Datos demograficos

e Datos de ventas via Sitio Web
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CAPITULO 5.
MEDICION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.

5.1 Medicion de la efectividad

Recordemos que una campafa publicitaria debe estar dentro del Plan Global
de Mercadotecnia. Para iniciar se debe definir qué medios de publicidad se
utilizaran. Esta seleccién se hace de forma inductiva, iniciando por el tipo de medio
(radio, television, Internet, etcétera), posteriormente se elige una categoria dentro

de los medios (en Internet por ejemplo, portales verticales u horizontales).

Para tomar este tipo de decisiones es necesario tomar en cuenta varios
elementos. Entre ellos estan: Los objetivos del anuncio, el mercado meta, los
requisitos del mensaje, algunos medios ofrecen mas adaptabilidad a unos
productos que otros; uno de los factores mas interesantes es el tiempo y ubicacién
de la decision de compra, llegar al sitio y en el momento en que se toma esta

decision es vital, ademas de los costos de la publicidad en los diferentes medios.

Medir la eficacia del una campafia publicitaria se ha convertido en un
elemento de gran importancia para la toma de decisiones en las empresas y asi
poder evaluar el desempefio de los elementos especificos de la campafa que

proporcionan informacion para ser analizada.

Mediante el control y la evaluacién de una campafia publicitaria se puede
evaluar si dicha camparfia ha alcanzado los objetivos establecidos. De tal manera,
la evaluacion brinda una serie de posibilidades para mejorar el desempefio de la

campanfa los cuales son:
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e Evaluacién de la realizaciéon de los objetivos.
e Determinar la rentabilidad de la inversion.
e Obtencion de informacién para la toma de decisiones.

e Posibilidad de efectuar cambios durante el desarrollo de la campafia.

Razones para medir la eficacia de una Camparia Publicitaria

a)

b)

Evitar errores costosos. Si la campafia publicitaria no logra sus objetivos,
no solo puede perderse la inversion, sino también la posibilidad de poder
implementar un programa eficaz. Por lo tanto medir los efectos de la
publicidad no solo ahorra dinero, si no que también puede ayudar a

maximizar la inversion.

Evaluar diferentes estrategias. La evaluacién de las diferentes estrategias
mediante la investigacion puede disefarse para ayudar al administrador a
determinar que estrategia es mas probable que resulte eficaz. Las
compafiias a menudo prueban las versiones alternas de su publicidad en
distintas ciudades para determinar la eficacia de alguna estrategia en

particular.

c) Aumentar la eficiencia de la publicidad en general. La evaluacion ayuda

d)

a las empresas a disefiar procesos de comunicacién mas eficientes.

Determinar si se alcanzan los objetivos. En una campafa publicitaria
bien diseflada se establecen objetivos especificos. Se los objetivos se
cumplen, se debe establecer nuevos objetivos para una estrategia

posterior.
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Asimismo se debe evaluar la efectividad de los elementos de la campariia
para cumplir con las metas, o también determinar las razones de logros

inferiores a lo propuesto.

5.1.2 Factores que permiten la eficacia de la Camparia Publicitaria

De tal forma, existen cuatro factores donde se puede evaluar la eficacia de la

campafa publicitaria:

a) El mensaje. Su eficacia puede ser evaluada antes y después de su
difusidon. Permite realizar modificaciones y/o correcciones necesarias para su

difusion.

b) Planificacion. Los anunciantes hoy en dia cuentan con fuentes de
informacion para seleccionar cada uno de los elementos que soportaran la
campafa publicitaria, en cuyo caso deben estar en posibilidad de controlar

para su evaluacion.

c) CampafnaEs el elemento a evaluar que supone el estudio de los dos
factores ya mencionados. Cuando la predisposicion a la efectividad de una
campafa publicitaria, se centra en el aumento de las ventas, puede suceder
que otros objetivos como por ejemplo el posicionamiento o distincién de
marca sean complicados de analizar o evaluar. Por tal motivo es necesario
contar con personal especializado para realizar este tipo de tareas, o

contratar alguna empresa especializada en este tipo de investigacion.
Sin embargo existe la posibilidad de realizar otro tipo de evaluacion que

consiste en medir la penetracion y el éxito de una campafia publicitaria; la

poblacion.
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5.1.3 Evaluaciéon de una Campafa Publicitaria.

Test Publicitario

Un test publicitario es una indagacion acerca de cualidades o circunstancias

resultantes de una estrategia o campafa publicitaria.

Para que una prueba sea aplicable a nivel poblacional debe cumplir ciertos

requisitos:

e Validez: Una prueba es valida cuando representa la capacidad o
eficacia para valorar y aceptar el conocimiento como racionalmente

verdadero o socialmente verdadero.

e Fiabilidad: Al aplicarse varias veces debe existir la probabilidad de
gue el dispositivo desarrolle una determinada funcidn, bajo ciertas
condiciones y durante un periodo de tiempo determinado y asi la

prueba reproduce resultados similares.

e Exactitud: Se denomina exactitud a la capacidad de un instrumento
de medir un valor cercano al valor de la magnitud real. Es decir, en el
caso de un test publicitario se mide la confiabilidad de los resultados
de tal manera que no haya ninguna posibilidad de que el test contenga

resultados erréneos.

e Comprensible: Las variables que afectan al consumidor deben ser
entendibles para el usuario, asi como los resultados obtenidos para su

interpretacion.

e Seleccion de la Muestra: la seleccion de la muestra para la
realizacion del test debe ser representativa del mercado meta al que
se dirige la campafia.
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El anunciante debe decidir si los recursos, tanto econémicos como humanos,
que va a utilizar para esta investigacion van a exceder el analisis de la informacion

obtenida.

Cuando realizar la evaluacion en una campafa publicitaria

Existen distintos momentos donde pueden realizarse este tipo de pruebas, al
inicio de la etapa creativa, al final de la realizacion de la campafa publicitaria, al
momento de la produccién o al final de esta, y durante y después del lanzamiento
de la campania.

5.2 Pretest Publicitario

Los test realizados al inicio de cada etapa se denominan “Pretest

Publicitarios”.

Pretest Publicitario

El pretest publicitario es la prueba a la que puede someterse un mensaje
publicitario, desde su concepcion hasta la difusion en el medio elegido, a fin de
poder evaluar su idoneidad para alcanzar los objetivos establecidos.

La fiabilidad de un pretest publicitario depende de su alcance y profundidad.
Los resultados seran tanto mas validos mientras las condiciones en las que se
efectla el pretest se aproximen a la realidad.
Objetivos

Su objetivo es prevenir y rectificar los errores que pueden surgir en la

elaboracion de un anuncio. Se utiliza para identificar el mensaje idéneo entre
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multiples posibilidades. Medir el grado de comprension de los mensajes y
diagnosticar distintos estilos publicitarios. Asimismo dentro de los objetivos se

pueden sefalar los siguientes:

e Elegir entre varios mensajes alternativos.
e Determinar el grado de comprensiéon del mensaje.
e Comparar varios conceptos o ejes de comunicacion.

e Determinar la asociacion del mensaje al producto, servicio, marca o
anunciante.

e Determinar los aspectos positivos 0 negativos de la comunicacion.
e Comprobar o medir la aceptacién del mensaje.

e Medir el indice de recuerdo del mensaje.

5.2.1 Tipos de Pretest Publicitarios
Pretest Publicitario segun el momento de su realizacion

El pretest publicitario puede llevarse a cabo en momentos distintos
correspondientes al grado de acabado del propio mensaje publicitario. De esta
manera de obtienen tres tipos de pretest.
Pretest del concepto

Es realizado sobre la idea o proposicion que el mensaje puede contener. Su

objetivo principal es probar que la idea, antes de proceder a su desarrollo creativo,

puede ser suficientemente valida y aceptada por el publico.
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Pretest de expresiones creativas

También denominado pretest de primeras reacciones, es el que se realiza
cuando la idea ha sido aceptada y con ella se han desarrollado algunas fases
creativas, aunque no estén totalmente acabadas. Su objetivo es comprobar que la
proposicién y el entorno creado alrededor de la misma es capaz de transmitir con

claridad y fuerza la intencionalidad del anunciante.

Pretest del anuncio acabado

Este tipo de prueba consiste en la evaluacion sobre una produccion
totalmente terminada del mensaje, de forma que si los resultados de la prueba
fueran buenos, el anuncio se transmitiria tal y como fue presentado para su

prueba.

b) Pretest Publicitario de acuerdo a sus técnicas cualitativas

Este tipo de pretest busca recoger la percepcion de las personas, de los
mensajes publicitarios y las connotaciones que los medios pueden suscitar.

Normalmente se utilizan para:

e Evaluar conceptos.

e Determinar los aspectos positivos y negativos de la comunicacion
e Evaluar la credibilidad del mensaje

e Determinar el interés del mensaje

e Establecer asociaciones diversas entre el contenido del mensaje, el
producto, la marca o la empresa.

e Determinar la evolucion del mensaje
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c) Pretest Publicitario de acuerdo a sus técnicas cuantitativas

Mediante esta técnica se trata de obtener informacion sobre los aspectos
especificos de la percepcion de los mensajes publicitarios, a través de un
cuestionario de aplicacion personal o colectiva. Las variables que habitualmente
se trata de determinar son las siguientes:

e Memorizacion del mensaje

e Credibilidad del mensaje

e Comprension del mensaje
e Agradabilidad del mensaje
e Actitudes hacia el mensaje
e Preferencia entre varios mensajes

e Opiniones diversas sobre el mensaje

5.2.2 Métodos para realizar Pretest Publicitarios

a) Determinacion de las Variables a medir

e Recuerdo inmediato: Representa la capacidad de un anuncio para que
su contenido basico sea recordado al poco tiempo de haber sido visto

y/o escuchado en un lapso de 1 dia.

e Recuerdo a corto plazo: Representa la capacidad de un anuncio para
ser recordado en sus caracteristicas principales en un lapso de una

semana.
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Credibilidad del contenido del mensaje: Representa la capacidad de
un mensaje para que su contenido sea aceptado por la poblacion

objetivo.

Comprension del mensaje: Representa la capacidad de asimilacién del
mensaje por la poblacion objetivo.

Identificacion del producto, servicio o marca: Representa la
capacidad del mensaje para que la poblacion objetivo pueda asociarlo

con un producto, servicio 0 marca determinado.

Preferencia general: Representa el nivel de agrado que un anuncio

suscita en la poblacion objetivo.

b) Recopilacién de Informacion

Los diferentes anuncios a comparar se presentan a una muestra

representativa de personas, pertenecientes a la poblacion objetivo, para que

expresen sus opiniones sobre cada uno de ellos en base a las diferentes variables

elegidas para valorar cada uno.

c) Evaluacion de resultados

En esta fase se procede a evaluar cada uno de los anuncios probados, a

través de los resultados obtenidos en los pretest.

5.3 Postest.

El postest publicitario es el control que puede realizarse sobre el mensaje
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publicitario al finalizar una campafa, o durante su realizacion, a fin de poder
evaluar el logro de los objetivos establecidos. Normalmente sirven para

determinatr.

e La penetracion alcanzada por el mensaje publicitario en términos de
notoriedad de la marca y del producto.

e El reconocimiento o recuerdo del mensaje publicitario.
e La modificacion en las actitudes hacia la marca o empresa.

e El incremento de relaciones de negocios imputables a la campafa
publicitaria.

Al igual que sucede con el pretest, el postest publicitario tiene que realizarse
con personas pertenecientes a la poblacion objetivo del anunciante. Solamente de

esta manera los resultados del control podran tener sentido.

La realizacion de un postest publicitario no se opone a la existencia previa de

un pretest, ya que ambos controles pueden complementarse.
Concepto de penetracion del mensaje publicitario

La eficacia de la publicidad se mide generalmente evaluando el grado de
penetracion del mensaje publicitario en el publico objetivo elegido. Con frecuencia
las empresas o anunciantes cometen la equivocacién de pensar que la eficacia de
la publicidad se mide en términos de ventas.
Concepto de reconocimiento o recuerdo

Se basan en este concepto todos aquellos estudios que tratan de establecer

una relacion entre la frecuencia de exposicion y distribucion de los mensajes a lo

largo del tiempo, con el recuerdo de la publicidad. Pueden distinguirse dos tipos.
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e Recuerdo espontaneo: Es aquel que permite a las personas mencionar o

describir sin ningan tipo de ayuda un determinado anuncio

e Recuerdo asistido: Es aquel que tiene lugar en las personas como
consecuencia de determinadas referencias que se hace a las personas, a
fin de conocer el recuerdo de un anuncio determinado o la descripcion del

mismo.

5.3.1Tipos de Postest Publicitarios

a) Postest Publicitario basado en el reconocimiento o recuerdo

Se realiza cuando un nuevo anuncio aparece por primera vez. Al dia
siguiente de la primera exposicion se contacta con una muestra del publico
objetivo que haya presenciado dicho mensaje y se efectian cuestionamientos

sobre el mismo.

b) Postest Publicitario basado en la modificacion de las actitudes hacia la

marca o empresa.

Este tipo de postest requiere el conocimiento previo de las actitudes de las
personas hacia una determinada marca o empresa, generalmente expresada en
relacion con otros competidores, lo que equivale, en muchos casos, al

conocimiento de la imagen y el posicionamiento de las marcas y entidades.

Una vez que la campafia publicitaria ha terminado, se hace necesario
conocer las actitudes del publico objetivo hacia la marca o empresa anunciada,
actitudes que, comparadas con las existentes antes de la realizacion de la

campafa, permitiran evaluar su eficacia.
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c) Postest Publicitario basado en las ventas

Este tipo de postest tiene su fundamento en el incremento de ventas que
puede generar la campafa publicitaria. Establecer una relacion exacta entre las
ventas y la publicidad e es realmente dificil, ya que son muchas las variables que
pueden influir simultaneamente con la publicidad en la venta. Sin embargo, se
realizan investigaciones donde el método mas habitual para establecer la
influencia de la publicidad en las ventas es experimentar en dos zonas geograficas
controladas.

5.4 Técnicas de medicion de la Campafia Publicitaria.

En el area publicitaria se han realizado incontables intentos para explicar de
una manera sencilla y clara el efecto de esta sobre los sujetos que son expuestos

a los mensajes publicitarios.

El, individuo pasa por tres etapas al ser expuesto a un anuncio publicitario,

estas estan relacionadas con las tres funciones de la publicidad; i

e Informar
e crear actitudes o sentimientos hacia el objeto del anuncio

e provocar una reaccion del individuo

De tal forma, se pueden agrupar las técnicas de la medicion de la eficacia
publicitaria en funcion de las etapas que subyacen en dicho proceso y que

constituyen los niveles de respuesta del consumidor:

e FEtapa cognitiva.
e Etapa afectiva.

e Etapa conativa.
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5.4.1 Técnicas cognitivas

Estas miden la capacidad del anuncio para llamar la atencion, el
conocimiento, y la comprensién del publico sobre el anuncio publicitado, y la

capacidad de estos para que sean memorizados y comprendidos.
Las técnicas cognitivas, se clasifican en cinco campos diferentes:

e Medidas fisiologicas.

¢ Medidas semifisiolégicas.

e Medidas de la facilidad de lectura.
e Medidas de notoriedad.

e Medidas basadas en la memoria.

Las medidas fisiologicas.

Se refieren la facultad de los seres humanos de procesar informacién a partir
de la percepcion, el conocimiento adquirido y caracteristicas subjetivas que

permiten valorar y considerar ciertos aspectos en detrimento de otros.

Los procesos cognitivos pueden ser naturales o artificiales, conscientes o
inconscientes, lo que explica el por qué se ha abordado su estudio desde
diferentes perspectivas incluyendo la neurologia, psicologia, filosofia y ciencias de
la informacién, por lo tanto su estudio es muy complicado y muy costoso.

Las medidas semi-fisiolégicas.

Estas medidas utilizan aparatos para medir la respuesta del publico ante os

anuncios a que se expone. La diferencia respecto a las medidas fisiolégicas es
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que cada individuo tiene todo el control sobre su respuesta. Estas a su vez pueden

clasificarse en:

Métodos monitorizados de medicidn continua.

e Program Evaluation Analyser Computer. Son sistemas que registran
los efectos de los anuncios sobre los individuos, dar marcaciones de una
forma continua.

e Program Analyzer. Consiste en un asiento con dos botones que se
pulsan de acuerdo a las preferencias de cada individuo para luego pasar
a rellenar un cuestionario.

e Conjugately Programmed Analysis of Advertising. Con esta técnica,
el individuo mediante un pedal, controla la intensidad del sonido y la

sefal de un televisor.

Medidas de la facilidad de lectura.

Con estos métodos se evalluan las partes escritas de un anuncio.

e Indice flash. Analiza el interés que un individuo, puede tener hacia un
texto. Este interés se mide mediante una puntuacion de cero o
cien.

e Indice de Haas. Esta compuesto por la relacién de dos indices dados

por el propio lenguaje publicitario.
a) indice de concisién. Relacione él nimero de palabras

base, es decir, las palabras con identidad propia como

pueden ser los pronombres, verbos, adjetivos, etcétera.
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b) indice de dinamismo. Relacione el nimero de verbos vy el

de sustantivos existentes en una frase o texto.

e 3. Método Cloze. Esta técnica busca el grado de comprension del texto,

comparando lo que desea expresar el autor.

Medidas de reconocimiento de marca

Las medidas usadas con este fin evallan las respuestas cognitivas y son

utilizadas para los siguientes:

e Productos en fase de lanzamiento.
e Productos que se engloban dentro de lo que es la compra impulsiva.

e Para reforzar el nombre de la marca.

5.4.2 Técnicas afectivas

Son las técnicas que miden el grado de consecucion de las camparfas que
tienen por objetivo influir sobre los sentimientos del publico objetivo hacia una

marca, producto, servicio, empresa, etcétera,

Los principales elementos a medir o evaluar en esta etapa son:

e Opinidn.
e actitud.
e preferencia hacia una marca.

e persuasion del anuncio.
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Medidas de opinion. Son las que tratan de conocer las opiniones del publico

en relacion con el anuncio sujeto a evaluacion.

Jurado del consumidor. Este estd basado en entrevistas, tanto
individuales como a pequefios grupos de individuos compuestos por

parte del publico objetivo a quien va dirigido el anuncio o la campafa.

Liking (“Gusto”, por su traduccién al espafiol). Mide la actitud del
individuo cuestionando directamente sobre el anuncio que se le ha

mostrado.

Medidas de actitud.

Este tipo de medidas se refiere tanto a la empresa como al producto, a la

marca, al anuncio o partes de este ultimo.

Actitud hacia el anuncio. Proporciona informacion de la actitud del
individuo hacia el anuncio, tanto positiva como negativa, con lo que

podran conocerse las reacciones hacia este.

Actitud hacia la marca. Se evalla si la actitud es positiva 0 negativa

hacia la marca.

Medidas del nivel de preferencia hacia una marca. Miden las

preferencias del individuo hacia una marca o conjunto de marcas.

Medidas de persuasion del anuncio. Miden la capacidad del anuncio
para cambiar la actitud del individuo hacia la marca, producto y/o

servicio.
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5.4.3 Técnicas conativas.

Tomando en cuenta la definiciébn de “conativo” que se aplica a la funcién del
lenguaje que sirve para llamar la atencion del oyente o para influir y/o actuar sobre
él, estas técnicas miden a eficacia del anuncio o campafia, cuyos objetivos estan
directamente relacionados con la intencion de compra del publico objetivo. Las

medidas mas utilizadas son:

¢ Intencién de compra.
e Respuesta de las acciones de Marketing Directo.

e Variaciones de las ventas.

Intencién de compra.

Miden hasta que grado un individuo estaria dispuestos a adquirir el producto
0 servicio después de haber sido expuesto al anuncio. La forma habitual para
realizar esta medicion es la pregunta directa, si tiene intencion de adquirir el
producto anunciado.
Respuesta de las acciones de Mercadotecnia Directa.

Las medidas de respuesta son de caracter conativo como, por ejemplo,
provocar la prueba de un producto, con lo cual, el control y evaluacién de la
campafa es relativamente sencillo de realizar.

Variaciones de las ventas.

Se utiliza este tipo de medicién en funcién del grado de aumento o disminucion de

las ventas para evaluar una campafa publicitaria.
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5.5 Evaluaciéon de Camparias Online

Se habla de la mercadotecnia en internet como mercadotecnia de resultados,
mercadotecnia de retorno de inversion, o mercadotecnia ROI. Una de las ventajas
que tiene este canal es la facilidad de analisis y optimizacion de las campafas. En
todo momento se puede tener el control de la inversion y del presupuesto
destinado a la campafa, y en funcion de esto realizar cambios de estructura

mientras ésta en funcionamiento la campafia.

Para poder entender y aprovechar mejor la mercadotecnia en internet es
necesario conocer el proceso de conversion del producto, que generalmente tiene

varias etapas.
Impresion de la creatividad.

Impresion de la creatividad, en que se muestra al navegante de la red el
producto o servicio que se ofrece. La persona que navega en internet ve
publicidad y tiene la opcion de realizar la accion requerida o omitirla (en la mayoria

de los casos es un click que llevara al sitio de destino).
Click en la creatividad.

Click en la creatividad, en todos los casos de campafas de mercadotecnia de
resultados, el objetivo de la creatividad es el click, ya sea hablando de
buscadores, email o banners, la intencién del publicista es que el usuario haga

click y sea redireccionado a una pagina dentro del sitio de la marca.

Registro como usuario.

Una vez que el potencial cliente estd en el sitio, ahora el objetivo es
conocerlo, y para esto lo mejor que se puede hacer es presentarle un formulario

de inscripcidn para que deje sus datos y se pueda asignarle un perfil de usuario.
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Generalmente el formulario no tendria que ser muy extenso ya que se puede
intimidar al potencial cliente y éste no querra continuar navegando el sitio, sin
embargo es comun encontrar opciones de inscripcion en la que el email y nombres
son requeridos. Una vez que se tienen estos datos del cliente, se puede

establecer una comunicacion con él.
Intencién de adquisicion.

Una intencion de compra es cuando el potencial cliente ingresa un método de

pago al sitio de la marca e intenta obtener el producto o servicio que ésta ofrece.
Adquisicién.

El cliente ha realizado la compra y se establece el método de entrega del

bien.

Andlisis de resultados

Suponiendo que el presupuesto para ésta accion es de $100 y que se ha

obtenido los siguientes resultados:

100 Impresiones

25 Clicks

15 Cantidad de registros

10 Cantidad de intentos de adquisicion
5 Cantidad de adquisiciones

Se puede decir que los resultados de la camparia, en valores absolutos, son

los mostrados en la tabla anterior.
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Se han conseguido 15 registros que han costado $6,67 ($100/15), o sea que

el costo por registro es de $6,67.
Del mismo modo, el costo de adquisicién es de $20 ($100/5).

Para poder hacer el calculo del ROI, lo que necesitamos saber es cuanto

vale cada adquisicién o compra.

Suponiendo que por cada cliente nuevo se vende, en promedio, un total de
$35, podemos decir que cada cliente nos aporta un valor de $35.
Si sabemos que nuestro costo de adquisicion de cada cliente nuevo es de $20, y
que cada uno de ellos vale para nosotros $35, entonces decimos que nuestro ROI
es de 1.75 o 175% (beneficio/costo) y que basicamente lo que hemos conseguido
con nuestra campafia es una ganancia de $175, multiplicando asi nuestro

presupuesto inicial por 1.75 o incrementandolo en 175%.

Evaluacién

La implementacion de una pagina web, para muchas empresas cobra la
importancia de una campafa publicitaria completa y mejorada, ya que solo
ingresando a la pagina web de la empresa, es que los potenciales clientes pueden
conocernos mejor y contratar nuestros servicios o comprar los productos, por ello,
es de vital importancia para un sitio web, estar sometido a una exhaustiva

evaluacion de campanfas online.

Se refiere a verificar si el mensaje que estamos comunicando a través de
nuestro sitio web es el que realmente queremos que llegue y tomar las acciones

pertinentes en caso de llegar a un publico menor al que se tiene como objetivo.
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¢En qué consiste la evaluacion de campafias online?

La evaluacion de campafias online puede otorgar un reporte sobre la
respuesta de la audiencia sobre las campafas realizadas via mail, pudiendo tener
un control sobre qué porcentaje de personas ha usado el banner que se le fue

enviado por correo, o cuanta gente realmente se interesoé en la informacion.

Otro punto importante en la evaluaciéon de camparfas online es la evaluacion
y recopilacion de datos sobre las encuestas realizadas en el sitio web de la

empresa.

Ademas los programas de evaluacion de campafias online son de mucha
utilidad al momento de poder atraer nuevos clientes, ya que gracias a todos los
reportes que obtiene del sistema de evaluacion de campafias online, se puede
conocer cuales son las preferencias de los clientes que visitan un sitio web, cuéales
son las secciones que mas le agradan, cuanto tiempo se quedan dentro del sitio

informandose y qué les puede producir mayor satisfaccion.

La evaluacion de camparfias online ayudan a conocer a los clientes y poder
analizarlos en forma detallada a manera de poder adelantarse a los cambios y
renovar la pagina en beneficio de ellos, de esta manera se logra fidelizar a los

usuarios y la evaluacion de campafias online sera mejorada cada dia mas.
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CAPITULO 6.

CASO PRACTICO. “PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA
DE SITIOS LEGALES DE DESCARGA DE MUSICA PARA
CONTRARRESTAR EL FENOMENO DE LA PIRATERIA VIA
INTERNET”.

6.1 Pirateria Online

La expansion mundial de Internet a finales de la década de los 90s,
facilitd los primeros intercambios de audio y video entre usuarios diversos, dando
paso a uno de los problemas que mas ha crecido a nivel mundial en las dltimas

dos décadas, “la pirateria online”.

Miles de millones son los archivos “para descarga” en servidores e

innumerables son los sitios que permiten compartir archivos en Internet.

En la Red, miles de Blog cuentan con discografias completas de millares de

artistas, ademas de peliculas, juegos, y otros.

No cabe duda que el desarrollo de las nuevas tecnologias y su adopcion por
parte de los consumidores ha abierto a la empresa nuevas oportunidades de
mercado, asi como una forma diferente de concebir la relacion con sus clientes.
Sin embargo, para ciertos sectores, esa adopcién y manejo de la tecnologia por
parte del individuo también estd suponiendo una importante amenaza para Ssu

propio desarrollo.

Es el caso, por ejemplo, de la industria musical, en la que el manejo de las

nuevas tecnologias por parte de cada vez mayor volumen de la poblacién esta
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poniendo de manifiesto nuevos habitos y comportamientos que ponen en peligro la

rentabilidad del sector.

En este sentido, la pirateria es una de las mas importantes amenazas con las
que se enfrenta la industria discografica a nivel mundial, mediante sus dos
principales vias de afectacion, la distribucion de copias ilegales por medio de

discos pirata y las descargas musicales a través de Internet.

Segun el dltimo informe elaborado por la Federacion Internacional de la
Industria Fonografica (IFPI), correspondiente al afio 2008, el 95% de la musica
que circula en Internet es ilegal. Asimismo existen diez focos de alerta maxima
entre los que se encuentra nuestro pais: se trata de Brasil, China, India, Indonesia,
México, Pakistan, Paraguay, Rusia, Ucrania y Espafa.

Segun datos de la Federacion Internacional de la Industria Fonografica IFPI;

El estudio sefala que en 2008 se descargaron 1,400 millones de archivos de
musica legal distribuida mediante servicios comerciales legitimos (Amazon, Itunes,
etcétera). Lo preocupante de esta cifra, es la comparacibn con los
aproximadamente 40 mil millones de archivos ilegales que, fueron descargados a
través via Pirate Bay, MiniNova (sitios de descarga de musica) y otros sitios

dedicados al intercambio de material ilegal.

6.1.2 Actitud del consumidor hacia la pirateria Musical

La infraccion por la distribucion indiscriminada de la propiedad intelectual, el
interés por estandarizar los criterios bajo los que la justicia actia en este &mbito o
camparfias de concienciacién social*® son algunas de las medidas consideradas,

por los organismos mundiales para combatir la pirateria online.
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A pesar de que la dltima medida mencionada pueda parecer poco relevante,
es un aspecto fundamental de dicho plan, ya que uno de los problemas béasicos y
mas graves a los que se debe de hacer frente es la falta de conciencia social

sobre la adquisicion de musica pirata:

La gran mayoria de las personas que descarga musica de Internet para uso

personal no siente cargo de conciencia al hacerlo, ni consideran que estén

realizando un acto perjudicial para la cultura musical, por lo que dicho

comportamiento les reporta Unicamente ventajas.

Por un lado, la pirateria le supone a la industria el deterioro de su imagen, la
merma de sus ingresos Yy la necesidad de proteger sus derechos; en cambio, para
el consumidor la pirateria es la manera mas facil, comoda y econémica de obtener
musica y convertirse de esa forma en el propio productor elaborando mezclas y

discos con sus canciones preferidas.

La tendencia en el ambito de la pirateria hacia el uso del formato CD-R, que
se nutre de material ilegal principalmente de Internet, ha afadido nuevos

problemas a la industria musical; entre otros:

e La reduccion drastica de los costos de entrada al mercado para los

gue comercializan a gran escala este tipo de productos.

®Conciencia Social.- En Psicologia, se define como; el conocimiento que una persona tiene sobre
como sus acciones puede favorecer o perjudicar el desarrollo de los demas integrantes que

conforman la sociedad.
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e Asi como la disminucion de sus costos de produccién, gracias a la
facilidad con la que se puede copiar la musica (ya sea a nivel industrial
con maquinas que copian 60 CD-Rs por hora, o a través de
ordenadores particulares.

e La facilidad de esconder y cambiar de lugar los laboratorios
clandestinos donde se desarrollan este tipo de actividades.

A pesar de que estas “ventajas” favorecen el desarrollo de la pirateria por
parte de la oferta, también la causa de su amplia difusién puede encontrarse en la

propia demanda, los consumidores.

Son muchos los autores que argumentan que los consumidores son
complices de la pirateria en la medida en que deliberadamente compran CDs
pirateados y los aceptan como resultado de una opcion de compra legitima, o bien
copian a nivel particular mauasica, software, o peliculas sin ningan tipo de

remordimiento.

En algunos casos, los compradores no se consideran a ellos mismos
responsables de dicho comportamiento, sino que culpan a los vendedores de este
tipo de materia, en otros, se justifican apuntando que su comportamiento no
perjudica al sector en cuestion, dado que sus protagonistas contintian disfrutando

de unos ingresos muy elevados y un alto nivel de vida.

En cualquier caso, en la mayoria de las ocasiones los individuos no son
conscientes de gque estan atentando contra los derechos del autor. Sea cual sea la
posicion del individuo, en la medida en que la pirateria de muasica es una cuestion
ilegal, la decision de comprar musica ilegal mediante la compra de un disco
apocrifo o descargarla de sitios ilegales en Internet plantea al consumidor cierto

dilema ético que afecta a su proceso de toma de decisiones.
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Bajo este planteamiento, es importante estudiar las actitudes del individuo

hacia la pirateria y, en especial, analizar las percepciones morales y éticas de este

comportamiento, fundamentalmente por dos motivos.

1. En primer lugar, porque el individuo es consciente de que no esta

adquiriendo el producto original.

Y en segundo lugar, porque los consumidores tienden a adoptar
planteamientos éticos menos estrictos a la hora de juzgar

comportamientos cuestionables que ellos mismos consideran ilegales.

De tal forma, La actitud hacia la pirateria puede conceptualizarse mediante

cuatro variables:

Costo social de la pirateria. Percepcion del costo social que trae
consigo el desarrollo de actividades vinculadas con la pirateria en
términos de influencia en la reduccion de puestos de trabajo,
reduccion de las ventas legales, o pérdidas econdémicas de la

empresa, entre otras.

Actitud anti-transnacionales. Percepcién por parte del consumidor
de que la empresa pone indiscriminadamente un precio alto a su
producto o que la empresa abusa de su posicion de poder en el

mercado.

Percepcion del beneficio del artista ante la difusion masiva. La
pirateria permite que la musica esté al alcance de todos, ocasionando
la percepcién de que los artistas encuentran en ésta una solucion para

llegar a un gran nimero de audiencia.
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e FEtica. Respecto a considerar si es correcto o no la utilizacion de la

pirateria para obtener un beneficio.

A partir de esta controversia y dada la trascendencia de esa actitud por parte
del individuo, se analizara, cual es la posicion de las personas hacia la pirateria

musical, asi como sus preferencias en cuanto a lo que esperan de los articulos.

6.2 Estudio Previo

Estudio previo; es la funcién que vincula a consumidores, clientes y publico
con el mercadologo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar

las medidas de mercadeo y para mejorar la comprension del proceso del mismo.

Ambito de Aplicacion del Estudio de Mercado

Mediante este estudio de mercado se determinaran los ambitos que seran
factores para poder desarrollar una campafa publicitaria viable para un sitio de
descarga de musica online legal.

Dentro de los objetivos del estudio de mercado a realizar se encuentran los

siguientes:

El consumidor

e Sus motivaciones de consumo
e Sus habitos de compra

e Su aceptacién de precio, preferencias, etc.
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El producto

e Tests sobre su aceptacion

e Comparativos con los de la competencia.

6.2.1 Cuestionario

Para efectos de investigacion, se disefié un cuestionario que consta de 11
preguntas que tienen fines especificos que pueden resumirse en conocer lo que

piensan los consumidores estructuradas de la siguiente manera:

e FEtica

e Pérdida

e Beneficio
e Legalidad
e Valor

e Economia
Demanda, tamafio del mercado y nichos existentes
La demanda de musica online esta enfocada en todas aquellas personas que
tienen como herramienta en la vida cotidiana el manejo de sistemas
computacionales, asi como el manejo de Internet.
Las siguientes gréficas contienen la informacion obtenida del Instituto

Nacional de Geografia y Estadistica INEGI, con respecto al uso de computadoras

e Internet en México, relativo al aino 2008.
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1.
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VIVIENDAS CON CONEXION A INTERNET 2008

6.2.2 Seleccion de la Muestra

Muestreo

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcion
basica es determinar que parte de una realidad en estudio (poblacién o universo)
debe examinarse con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacién. El
error que se comete debido al hecho de que se obtienen conclusiones sobre cierta
realidad a partir de la observacion de sélo una parte de ella, se denomina error de
muestreo. Obtener una muestra adecuada significa lograr una version simplificada

de la poblacion, que reproduzca de algin modo sus rasgos basicos.

Muestreo probabilistico

El método otorga una probabilidad a cada elemento de la poblacion, y dicha

probabilidad no es nula para ningun elemento.
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Los métodos de muestreo no probabilistico no garantizan la representatividad
de la muestra y por lo tanto no permiten realizar estimaciones inferenciales sobre

la poblacion.

Entre los métodos de muestreo probabilistico méas utilizados en investigacion

encontramos:

a) Muestreo Aleatorio simple

Caracteristicas

Se selecciona una muestra de tamafio n de una poblacion de N unidades,

cada elemento tiene una probabilidad de inclusion igual y conocida de n/N.
Ventajas
e Sencillo y de facil comprension.
e Calculo rapido de medias y varianzas.
e Se basa en la teoria estadistica, y por tanto existen paquetes
informéaticos para analizar los datos

Inconvenientes

e Requiere que se posea de antemano un listado completo de toda la

poblacion.

e Cuando se trabaja con muestras pequeiias es posible que no

represente a la poblacion adecuadamente.
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b) Muestreo Sistematico

Caracteristicas

e Conseguir un listado de los N elementos de la poblacién
e Determinar tamafio muestral n.
e Definir un intervalo k=N/n.

e Seleccionar los elementos de la lista.
Ventajas
e F&cil de aplicar.
¢ No siempre es necesario tener un listado de toda la poblacion.
e Cuando la poblacion esta ordenada siguiendo una tendencia conocida,
asegura una cobertura de unidades de todos los tipos.

Inconvenientes

Si la constante de muestreo esta asociada con el fenédmeno de interés, las

estimaciones obtenidas a partir de la muestra pueden contener sesgo de seleccion

c) Conglomerados

Caracteristicas

Se realizan varias fases de muestreo sucesivas (polietapico)

La necesidad de listados de las unidades de una etapa se limita a aquellas

unidades de muestreo seleccionadas en la etapa anterior
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Ventajas

e Es muy eficiente cuando la poblacion es muy grande y dispersa.
e No es preciso tener un listado de toda la poblacion, sélo de las

unidades primarias de muestreo.

Inconvenientes

e EIl error estdndar es mayor que en el muestreo aleatorio simple o

estratificado.

e El célculo del error estandar es complejo.

d) Estratificado

Caracteristicas

En ciertas ocasiones resultara conveniente estratificar la muestra segun
ciertas variables de interés. Para ello debemos conocer la composicion
estratificada de la poblacion objetivo a muestrear. Una vez calculado el tamafio
muestral apropiado, este se reparte de manera proporcional entre los distintos

estratos definidos en la poblacion usando una simple regla de tres.

Ventajas

e Tiende a asegurar que la muestra represente adecuadamente a la
poblacién en funcién de unas variables seleccionadas.

e Se obtienen estimaciones mas precisa

e Su objetivo es conseguir una muestra lo mas semejante posible a la

poblacién en lo que a la o las variables estratificadoras se refiere.
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Inconvenientes

Se debe conocer la distribucion en la poblacién de las variables

utilizadas para la estratificacion.

Para dicho estudio debemos definir algunos conceptos:

Poblacién. Conjunto de personas o elementos con caracteristicas en

comun que leas definen.

Nivel de confianza. Es la probabilidad a priori de que el intervalo de

confianza a calcular contenga al verdadero valor del parametro.

Nivel de error. En un estudio de investigacion, es la posibilidad de
cometer algun error. Esta determinado por el hecho de tomar sélo una
muestra de una poblacion para realizar inferencias. Puede disminuirse

aumentando el tamano de la muestra.

Probabilidad de aceptacion. Es la posibilidad que tiene la prueba de

Ser aCeptada.

Probabilidad de rechazo. Es la probabilidad que tiene la prueba de
ser rechazada.

iC = Z. Es el valor del elemento que representa el area bajo la

distribucion normal estandar de la media a Z. Anexo 1.

En base al andlisis anterior, el presente estudio se realizé un muestreo

probabilistico estratificado.
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6.2.3 Tamano de muestra

Nuestro estudio sera aplicado en la comunidad estudiantil perteneciente a la
Facultad de Estudios Superiores Cuautitldn, Campo Cuatro, por razones de
presupuesto y facilidad de traslado y aplicacibn del cuestionario realizado
mencionado posteriormente.

Matricula estudiantil por carrera (Campo 4)

Contaduria 2,418
Administracion 2,440
Informatica 353
Ingenieria Mecanica Eléctrica 1,475
Medicina Veterinaria y Zootecnia 2,236
Ingenieria Agricola 226
Tecnologia 10

Total de alumnos 9,158
Datos

Poblacioén 9,158
Nivel de Confianza 95%
ic=2Z 1.96
Error 0.1
Probabilidad de Aceptacion 0.5
Probabilidad de Rehazo 0.5
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La formula a utilizar sera:

(1.96)?, 0.5 , 0.5 , 9158

n=
(0.10)? (9158-1)+(1.96) 2 x 0.5 x 0.5
. 8795.3432 __ 8795.3432
91.57+1.9208 ' 93.4908
nN=94.07 = <945

6.2.4 Disefio del Cuestionario

Este cuestionario tiene como objetivo obtener informacién sobre la
percepcion de los acerca de la pirateria online. Asimismo se pretende indagar las
preferencias y habitos de consumo de masica por parte de los consumidores,
obtener informacion sobre la ética y la ideologia de la poblacion acerca del pago
por la descarga de musica legal, y cuales serian las razones que adoptaria cada

individuo para decidir comprar la musica en lugar de obtenerla de manera gratuita.

Tipos de Preguntas

Basicamente, y por la respuesta que se obtiene, existen cuatro tipos de preguntas:

Preguntas de respuesta abierta

La pregunta abierta es aquella en la que se le da al entrevistado libertad para

contestar con sus propias palabras y expresar las ideas que considere adecuadas.
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Las preguntas de respuesta abierta son de gran ayuda para interesar a los
entrevistados y asi ganar su colaboracién, para romper el aburrimiento
cuestionarios de muchas preguntas y para obtener ideas y explicaciones
generales para las hip6tesis de la investigacion.

Desafortunadamente, las preguntas de respuesta abierta no son faciles de
manejar para los entrevistadores, quienes generalmente no tienen el tiempo para
anotar con exactitud lo que contesta el entrevistado y entonces se limitan a anotar

generalidades suprimiendo aspectos que consideran poco importantes.

Otro problema con las preguntas de respuesta abierta es su dificultad para

codificarlas, procesarlas e incorporarlas al reporte final.

Preguntas de respuesta cerrada

La pregunta cerrada, es aquel tipo de pregunta en un cuestionario que

contiene una relacion exhaustiva de las respuestas posibles.

En cuanto al numero de alternativas de respuestas, la pregunta cerrada

puede ser dicotémica, si tiene solo dos respuestas posibles.
Preguntas dicotomicas
Este tipo de pregunta es de la familia de opciébn mdltiple, solo que en este

caso el entrevistado Unicamente tiene dos opciones para elegir: Si - No; Falso -

Verdadero; De acuerdo - En desacuerdo; etc.
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Preguntas de opcion multiple

En este tipo de preguntas se le pide al entrevistado que seleccione una o
mas respuestas de una lista de opciones proporcionada. Este tipo de preguntas
son mas faciles de aplicar y administrar que las preguntas de respuesta abierta, y
por lo mismo en muchos casos son preferidas tanto por los entrevistadores como

por los entrevistados.

Preguntas de respuesta jerarquizada

En este tipo de preguntas se le pide al entrevistado que ordene,
generalmente en forma descendente, una serie de opciones, de tal manera que

con este ordenamiento manifieste su preferencia.
Otros tipos de preguntas:

Ademas de las preguntas bésicas, el cuestionario puede contener otras
preguntas que complementan o facilitan la contestacion de las cuestiones

fundamentales de la investigacion:

a) Pregunta introductoria: Es una pregunta que se formula para establecer
contacto con el encuestado, que se coloca al principio del cuestionario y que

pretende interesar al entrevistado y ganar su confianza.

b) Pregunta filtro: Es una pregunta cerrada, generalmente con pocas
opciones, que tiene por objeto seleccionar submuestras concretas de encuestados
para continuar la administracion del cuestionario por vias total o parcialmente
distintas. Por ejemplo, en una encuesta sobre el habito de fumar, a los
encuestados que afirman hacerlo se les efectuard preguntas distintas de las

formuladas a los que declaren no fumar.
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c) Pregunta de control: Es la que se formula para comprobar la
consistencia de las respuestas, y en general, contrastar la calidad de la
informacion facilitada por el encuestado.

d) Pregunta de relleno: Es una pregunta sencilla, neutral y cuya informacion
Nno es necesaria para la investigacion, pero que se utiliza para iniciar la encuesta,
cambiar de tema o relajar el ambiente cuando el tema del cuestionario es sensible

0 controvertido.

e) Preguntas de clasificacion: Es la que se formula al encuestado sobre
sus atributos personales (edad, sexo, estudios, domicilio, nivel socioeconémico,
etc.) o las caracteristicas de la entidad a la que representa (num. de empleados,

cifra de ventas, etc.) que sirven para su clasificacion.

Tomando en cuenta lo anterior, el cuestionario se preparé mediante la
elaboracion de preguntas Yy algunas de opcién mdltiple para mantener una
precision importante en las respuestas del publico. Anexo 2.

Seleccion de las Fuentes de Informacién

e Primarias: Estas consisten en la indagacion mediante el trabajo de
campo por medio de los cuestionarios aplicados.
e Secundarias: Estas estan integradas mediante la informacién escrita

existente sobre el tema.
6.3. Andlisis de Resultados
La encuesta se aplico a 94 personas, de las cuales el 55.3% pertenecen al

género femenino, mientras el 44.7% restante, pertenece al género masculino, y

cuyas edades se encuentran entre los 18 y 32 afios de edad.
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1. ¢Haz descargado musica gratuitamente de Internet?

2. ¢Cudl es el motivo principal para descargar musica gratuita de
Internet?

En los resultados de esta pregunta podemos observar la motivacién que
tienen los consumidores para descargar archivos gratuitos de Internet, cabe
mencionar, que la gratuidad de dichos archivos, es evidentemente la razdn mas
importante para realizar esta actividad, sin embargo, a diferencia de lo que se

pudiera creer, no resulta dominante en exceso esta razon.
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3. ¢Consideras que la descarga gratuita de muasica en Internet es una

Actividad legal?

Este resulta ser uno de los principales problemas en cuanto al problema de la

pirateria, ya que amplios porcentajes tanto de mujeres como hombres, con 46% y

40% respectivamente, consideran la descarga de musica gratuita como legal.

4. ¢Cual crees que sea el principal problema de la descarga de musica

no legal?
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Un amplio sector de la poblacién esta conciente del dafio generalizado
ocasionado por la pirateria, afectando a todos los sectores que dependen de la
musica.

5. ¢Sabias que la principal causa de dafos irreparables en las
computadoras son los virus que se instalan automaticamente al descargar

archivos de Internet?

El 94% de las personas censadas admite estar conciente de los dafios
ocasionados por la descarga de archivos infectados con virus autoejecutables de

Internet.
6. ¢Si tu computadora presenta mal funcionamiento a causa de algun

virus por la descarga de musica no legal, que harias?
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Con estos resultados podemos observar que el 59% de las personas
censadas, estas, se encuentran al tanto de los riesgos que representa la descarga
de archivos online, pero que aun asi, esta dispuesta a seguir descargando

archivos bajo su propio riesgo.

7. ¢Haz comprado mdasica en Internet?

Con solo un 12% las mujeres han pagado por descargas de musica via
online, mientras el 88% restante nunca lo ha hecho. Los hombres con un 7% han

adquirido musica mediante algun pago mientras el 93% no lo han hecho.

8. ¢En caso de comprar alguna canciéon o video de tu artista favorito

cuanto estarias dispuesto a pagar por descarga?

28% | 4% 10% 2% | 34% | 12% 9% 1%
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9. ¢(Pagarias por la descarga de musica de tus artistas si a cambio

recibieras acceso a contenido o articulos exclusivos?

El 70% de la poblacion estaria dispuesto a pagar por la descarga de musica

si a cambio recibe algun otro tipo de estimulo adicional. Mientras tanto el 30% no

esta interesado en este tipo de promociones.

10. ¢ Cudl consideras que sea el principal beneficio de comprar musica

legal en Internet?
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11. ¢ Crees que el trabajo, las ideas, el talento y afios de dedicacidon de
los demas, deban ser gratuitos?

Mediante esta pregunta, se trato de concientizar a las personas censadas
sobre el trabajo que realizan las personas dedicadas a la actividad musical y que

han tenido que lidiar con el problema de la pirateria, obteniendo como resultado el

6.3.1 Anélisis

Etica. Es el primer factor, al que hemos denominado y recoge y explica las

cuestiones ético/morales del individuo:

La compra de musica legal le hace sentir bien, la musica legal y original tiene

mas valor y la musica so6lo debe comprarse en formato original.

Pérdida. Se engloba en el concepto “facilidad para vincularse con la
pirateria”:

Comparando la compra/descarga de musica legal con la ilegal, la pirateria
supone en cierto sentido una pérdida. En muchos casos otorga como resultado la

imposibilidad de disponer de letras, videoclips, cambio ante cualquier defecto o de
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un mejor sonido, o la enorme posibilidad de adquirir sin intencion algun virus, los
cuales en definitiva, son lo que se considera como costos de transaccion

asociados a la pirateria.

Legal. Agrupa basicamente las cuestiones relacionadas con la consideracion
legal de los comportamientos de descarga o compra online y de la necesidad de

proteger la propiedad intelectual.

Economia. Agrupa todas las valoraciones econdmicas sobre el costo de las
descargas originales y, por ende, piratas para el consumidor, asi como su

repercusion en términos de ventas legales.

Beneficio. Explica, los valores agregados que se pueden derivar de optar

por comportamientos vinculados con la pirateria:

Comodidad, poder escuchar la musica antes de comprarla, disponer de ésta
cuando no esta en tiendas o poder crear los propios albumes.

Valor. Esta vinculado con el marco personal sobre el que el individuo asume

la pirateria como un comportamiento permitido o “normal”:

La pirateria en un fendmeno natural, la ley sobre pirateria no tiene razon de

ser, y la industria ya gana lo suficiente.

6.4. Tarabu (www.esmas.com)

Con la presencia de representantes de los mas grandes sellos discograficos,
directivos de Televisa y de esmas.com, se dio a conocer en la ciudad de México,
D.F. el 8 de noviembre de 2005, en conferencia de prensa Tarabu, tienda de

musica digital legal, primera en su magnitud en Latinoamérica.
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Sony-BMG, Universal Music, Warner Music, EMI Music y sellos
independientes son actualmente un gran apoyo para Tarabu, que ha logrado

reunirlos en una gran tienda de musica por Internet.

Juan Saldivar, es desde entonces director de esmas.com, ha apostado
fuertemente por el futuro digital de los contenidos y considera que el "hogar digital”
sera una realidad. Es decir, que los mexicanos y muchos consumidores a nivel
mundial demandaran contenidos de calidad en su computadora, en su casa, en su

celular.

Tarabu, ciertamente, no es la primera tienda de musica digital en
Latinoamérica ni en México, pero si es la Unica que ha logrado reunir a las
disqueras mas importantes a nivel mundial, y la Unica que ofrece la apertura para

invitar a sellos discograficos independientes y asi apoyar a nuevos talentos.

El nombre de Tarabu viene de un ritmo suahili (lengua africana) del siglo XIX,
que significa “ritmo”. La marca se lanzo junto con un personaje: un chango

anfitrion.

TARABU &

#1 en musica digital

6.4.1 Analisis de la oferta de Tarabu.
Costo por cancién

Cada cancion tiene un precio de: $13 pesos, IVA incluido. Novedades,

promociones, éxitos del momento y clasicos favoritos tienen el mismo precio.
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Costo por album

El precio de un album varia dependiendo del nimero de canciones disponibles para
descargar. En algunos casos, comprar un album es mas barato que comprar las canciones
individualmente para completar un album.
Tiempo de descarga por cancion

Realizar una descarga promedio de 4 a 6 Mega Bytes (MB) toma:

e Banda Ancha (T1, DSL, ISDN, cable MODEM): menos de 1 minuto.
¢ MODEM de 56 Kbps (Kilobytes por segundo): 15-20 minutos

Los tiempos de descarga varian, dependiendo de la duracién del archivo, la

configuracion del sistema el trafico del sitio y el tréfico de la red.

TV on Demand (tienda de video)

Los videos de Tarabu estan disponibles para todos los reproductores

portatiles que soporten el formato de video Windows Media Video (WMV).

Tiempo de descarga (video)

La siguiente tabla te indica el aproximado tiempo de descarga de un capitulo

de 30 minutos, que pesa 300 MB, dependiendo de la velocidad de conexion:

Velocidad
de conexién
Tiempo estimado de 3hrs.23 | 1hrs.41 | 1 hrs. 6
descarga min. min. min.

1,024 2,048
Kbps Kbps

50 min. | 25 min.

256 Kbps | 512 Kbps | 784 Kbps
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En el caso de una pelicula de 90 minutos, que pesa aproximadamente 900

MB, de acuerdo al tipo de conexién tardara en descargarse:

Velocidad 1,024 2,048

de conexion 256 Kbps | 512 Kbps | 784 Kbps Kbps Kbps
Tiempo estimado de |10hrs. 39| 5hrs. 19| 3 hrs. 28 | 2 hrs. 40 | 1 hrs. 20

descarga min. min. min. min. min.

Descargas seguras

Tarabu asegura que toda la musica y video del que dispone, esta libre de

virus y es segura para cualquier computadora.

Legalidad

Todas las descargas de mdusica y video en Tarabu son legales, ya que
TARABU sélo vende musica y video con licencias legales para uso personal en la
Republica Mexicana.

6.5 Propuesta de camparia publicitaria para Tarabu (www.esmas.com)

Estar a la vanguardia e ir con los cambios que este mundo que avanza tan
rapido nos indica, es un cambio inevitable, Tarabu brinda la oportunidad a los
artistas de llegar a un sin numero de regiones y de igual manera permite

descargar la musica.
Siendo una gran ventana a nuevas posibilidades, Tarabu es apoyada por un

gran consorcio de negocios como lo es Grupo Televisa S. A. de C. V. ademas de

grandes musicos y artistas a nivel nacional e internacional.
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Sin embargo en esta investigacion se considera redireccionar la publicidad
de este sitio para poder ofrecer una propuesta vanguardista en la descarga de
musica mediante el ambito de la legalidad.

6.5.1 Objetivos

Crear una campaifia publicitaria capaz de contribuir en la disminucién de la
pirateria musical proporcionando a los portales Web dedicados a la
comercializacion de mausica las herramientas necesarias para lograr un

posicionamiento en el consumidor.
Objetivos especificos

o Concientizar a los consumidores de musica en linea sobre el grave

problema de la pirateria.

e Mejorar la imagen del sitio web de descarga de mauasica en linea

www.tarabu.com.

o Determinar las estrategias que el sitio web Tarabu debera seguir para
afianzarse en la mente de los consumidores.

El problema radica en informar, concientizar y educar a los usuarios, una vez

que el usuario haga la descarga a su computadora, el uso que le dé, depende de

éste.

Para este fin, se disefio la guia informativa con el fin de informar al usuario
sobre todo lo relacionado con las descargas legales, e ilegales cuyo costo de
produccion es de $.80 (Ochenta centavos por pieza M. N), en el caso de guias

impresas, ya que se recurrira al uso del E-mail para su distribucion.

6.5.2. Nifios, Jovenes, Musicay La Internet.
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6.5.3 Logotipo Alternativo

Asimismo se disefio un concepto alternativo de logotipo, que puede funcionar
como respaldo al ya conocido, con una imagen vanguardista, utilizando colores

fuera de lo comun, con la intension de dar una impresion de modernismo.

-
_f_--

6.5.4 Slogan

Un lema publicitario (anglicismo de slogan) es una frase memorable usada
en un contexto comercial o politico (en el caso de la propaganda) como expresion
repetitiva de una idea o de un propésito publicitario para englobar tal y
representarlo en un dicho.

Los lemas publicitarios a menudo juegan un papel decisivos en la

competencia comercial. Un buen lema efectivo debe:
e Declarar los beneficios principales del producto o marca para el
comprador o cliente potencial.

e Destacar las diferencias con el de otras firmas dentro de los requisitos
legales.

e Ser declaracion simple, concisa, tajante, directa y apropiada.
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e Ser ingenioso.

e Adoptar una personalidad "distintiva" respecto al resto

e Ser creible.

e Hacer que el consumidor se sienta "bien".

e Hacer que el consumidor sienta un deseo o una necesidad

e Es dificil de olvidar, se adhiere a la memoria especialmente, si se

acompafia con instrumentos nemotécnicos como estribillos, ritmo,
imagenes o secuencias de anuncios televisivos

Slogan 1. “CON LA MUSICA, NO CONTRA LA PIRATERIA”

Sin duda, la pirateria es un tema a discusion que se hace cada vez mas
intenso, Tarabu pareciera ofrecer una salida para este gran mal de la industria
musical, sin embargo, ejecutivos y directores de disqueras aseguran que la tienda
de musica digital no basa sus esfuerzos en combatir este mal, sino en apoyar a la

musica y a los muasicos con una alternativa diferente.

Slogan 2. "ESCUCHA TU MUNDO, TARABU”

Es importante tener alguna alternativa para dar a conocer precisamente lo
que es Tarabu, y este eslogan representa el servicio que presta sobre la descarga

de musica.

“Va a ser tan facil e igual de rapido bajar musica de un artista conocido
mundialmente, como de alguien que empieza su carrera, es una plataforma
también”, aseguré Gabriel Richaud, ejecutivo de Sony-BMG, disquera que ya

ofrece una gran parte de su catélogo en Tarabu.
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6.5.5 Forma de pago

Puede ser que el hecho de comprar via Internet y dar un nimero de tarjeta
de crédito no sea lo mas comodo para los usuarios, por la desconfianza que hay
de que sus datos sean mal utilizados o hasta clonados, sin embargo, pensando en

todo esto, Tarabu debera estar preparada con éptimas alternativas:

Pensando en que gran parte de los usuarios son jovenes y nifios, que no
cuentan con una tarjeta de crédito o adultos que no quieran hacer uso de esta
forma de pago, Tarabu contara con una alianza con Banamex y Bancomer para

llevar ea cabo el siguiente proceso:

e Se podran encontrar en tiendas de autoservicio tarjetas con un codigo

secreto de tipo prepago, que ofrece total seguridad.

e Para hacer el tramite mas amigable y seguro, aquellos que decidan
utilizar se tarjeta de crédito para comprar musica sélo tendran que
ingresar una vez sus datos, brindando con esto seguridad al cliente y

evitar asi la clonacion.
6.5.6 Producto
Tarabu hoy tiene todas las herramientas para poder ofrecer productos que de
acuerdo con el estudio previamente realizado cumplan con las siguientes

caracteristicas.

Sabemos ya, que la cancion como simple archivo de audio, no le es atractivo

al consumidor, por lo tanto:
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Debe de hacerse lo posible por agregar a la descarga del archivo de audio el
contenido que contiene el CD original, es decir, que se tenga la posibilidad de

descargar:

e Portaday arte original.
e Letras de las canciones.
e La posibilidad de descargar algun archivo interactivo mediante la

descarga de determinado numero de canciones.

Asimismo, para la descarga de video, se debe poner todo el empefio por
darle la posibilidad al consumidor de descargar todo el contenido informativo de la
produccion. Ya que actualmente un disco original en CD o DVD, tiene un precio

similar al de un album o video descargables.

6.5.7 Precio

Una de las interrogantes que consideran los consumidores, es el ¢Por qué
deben pagar el mismo precio por una canciéon de moda, que por una cancion de
catalogo, siendo que las canciones que se consideran dentro de este grupo tienen

la siguiente particularidad.

e Canciones de catalogo: Segun la ley del derecho de autor vigente, el
contenido artistico considerado dentro del ambito musical, deja de ser
propiedad del autor después de 10 afios a que se llevo a cavo su

registro de derechos.

Por lo tanto, estas canciones deben de considerarse en ser distribuidas a un

precio menor
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Segun los resultados que arrojo el estudio previo, los consumidores en su
mayoria estan dispuestos a pagar los archivos descargables correspondientes a

una cancién en un rango de:

$5.00 a $10.00 como precio maximo.
6.5.8 Plaza

En el capitulo anterior se estudio la importancia de la optimizacion de un sitio
Web, de tal modo el sitio Web ideal para la descarga de musica en linea debe de
tener las siguientes caracteristicas.

a) Conseguir que otras webs de tematica relacionada enlacen con el sitio
Web.

e Para lo cudl es necesario realizar una busqueda para aquellos
términos que se considera deberian llevar trafico al sitio Web vy

estudiar cuales de ellos tienen un contenido complementario.

b) Darse de alta en directorios importantes como Google, Yahoo, Live
Search.
e Los buscadores son un excelente punto de partida para conseguir
enlaces o un primer rastreo del sitio Web por los buscadores.
Requiere de un filtro humano para su inclusién, lo que asegura la
calidad de la Web afnadida.

c) Registrar el sitio Web para participar en foros, de preferencia en foros

tematicos relacionados a la actividad del sitio Web.

e La frecuente participacion tiene que ir acompafiado de aporte real y

valioso como para ser tomado en cuenta como un usuario calificado,
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el detalle del éxito para conseguir visitas y aumentar el

posicionamiento es el enlace hacia la pagina Web .

e Asimismo el sitio Web debe de permitir la apertura de foros mediante

moderadores.

e Ahora mismo hay cientos de redes sociales, por ejemplo Hi5,
Facebook, entre cientos de comunidades en las cuales poder

participar y obtener visitas de nuevos clientes.

d) Crear contenidos con textos que contienen frases que buscan los usuarios
Web los servicios y/o productos de este sitio.
e Para hacer la investigacion de las frases, existen sitios como

“Overture” que son generadores de bases de datos de los buscadores.

e) El sitio Web debe ser lo mas accesible posible: limitar contenido en flash,

frames, javascript.

e Los frames, el javascript o las paginas en flash no permiten el rastreo /
seguimiento de la informacion por parte del robot en las diferentes
paginas o secciones. Para ellos son un espacio plano por el cual no se

puede navegar.

f) Crear titulos Unicos y descripciones pertinentes del contenido de cada

pagina

e Cada péagina es una tarjeta de presentacion para el buscador. Los Title
y Description son puntos de partida para la identificacion de los

términos relevantes a lo largo de la Web por los buscadores.

g) Enlazar internamente las paginas del sitio de manera ordenada y clara.
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e Un mapa de sitio permitirhd dar paso al buscador por las diferentes
secciones del sitio de una forma ordenada, mejorando su visibilidad.

h) Actualizar la pagina con contenido original de calidad.

i) Intercambio de contenido.

e el servidor que hospede al sitio Web de descargas debe de estar
siempre en Optimas condiciones para evitar retrasos en descargas.

6.5.9 Promociéon & Plus

Con un nivel de confianza del 95% el estudio realizado revel6 que el 70% de
los usuarios estarian sn dispuestos a adquirir masica legal mediante el pago de
esta, si a cambio obtienen algun tipo de incentivo dentro de los cuales estan los

siguientes:

e Acceder a vistitas en backstage.

e Playeras, gorras, cinturones, blusas, etcétera.

¢ Riffas de boletos

e Boletos al 2x1

e Fotos, posters o articulos promocionales.

e Descargas gratuitas como premio por cierto nimero de descargas.
e Software exclusivo.

e Canciones inéditas, versiones raras, 0 en concierto.

¢ Videos exclusivos.
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CONCLUSIONES

Las perdidas para la industria discografica mundial en el afio 2008 se
acercan a los 10 billones de dolares. Asimismo una proyeccién conservadora,
muestra que en México existen 4.4 millones de internautas que usan redes P2P y
que durante el afilo 2008 descargaron de forma ilegal 1,767 millones de canciones

y 221 millones de videos musicales.

Por lo tanto, se necesita legitimar el comportamiento del consumidor sin
pedirles que cambien sus habitos de consumo. Los servicios de descarga de
musica legal ofrecen esta solucién. Pero para tener éxito necesitan el apoyo de los
propietarios de contenido, publicistas, comunidad financiera, y gobierno, asi como

una cantidad importante de usuarios.

Los sitios de descarga de musica legal via Internet se han convertido en el
nuevo flujo de ingresos para las compafias disqueras, aunado a esto, las
empresas continlan desviando sus presupuestos de la TV convencional, radio e
impresion hacia el Internet. La publicidad en Internet represento el 10 por ciento
del gasto global en publicidad en el 2008, Asimismo se estima que la publicidad en

Internet sobrepasara a la publicidad tradicional en radio para el 2010.

La tecnologia es crucial para el desarrollo de servicios avanzados de
descarga de musica legal, tales como servicios de descarga de temas completos,
albumes, videos y peliculas, ya que esta proporciona el medio de comunicaciéon

ideal que permite descargas a alta velocidad y de manera segura.

De tal manera se proponen la siguiente estrategia para contrarrestar la

pirateria online:
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1)

2)

3)

4)

5)

Ofrecer a los consumidores nuevas alternativas de musica con los precios
mas bajos posibles en un rango de 5 a 10 pesos, aunado a una
presentacion mas llamativa (a la existente actualmente) en el
universalmente compatible formato MP3, que incluya la posibilidad de
descargar todo el contenido para su impresion, del disco original, es decir,

letras, fotografias portada y contraportada.

Promover el valor de la musica legal, dando a conocer promociones que le
proporcionen al consumidor beneficios a manera de estimulos para motivar

la compra de acuerdo al punto 6.5.8 de esta investigacion.

Permitir al consumidor acceso gratuito a determinado niumero de contenido
descargable (musica y video) antes de ser guiados hacia una compra o
requeridos para suscribirse a un servicio de pago. Esto con el fin de que el
consumidor se familiarice con el uso del sitio Web y pueda conocer las

virtudes que este ofrece.

Utilizar los sitios de “red social”, ya que son, potencialmente, una gran
oportunidad para la industria de la musica, debido a que estos sitios llegan
a una gran comunidad de fans de mdusica, ofrecen nuevas formas de
comercializar la musica y de vender temas, albumes y videos. También
pueden ayudar a la industria a descubrir nuevos artistas. Incluso algunos
artistas han comenzando a hacer lanzamientos de discos, dar conciertos,
presentaciones, y venta de albumes via Internet através de este tipo de

redes.

Llevar a cabo el lanzamiento de una campafa informativa para ayudar a los

usuarios a distinguir entre los servicios de musica en linea legales e
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6)

7)

ilegales. Lo anterior, con la finalidad de ayudar al consumidor que no sabe

donde encontrar muasica en linea y que pudiera comprar legalmente.

Asimismo, la educacién sobre todo lo relacionado a la pirateria debe
convertirse en una alta prioridad para empresas y gobiernos. Se debe
realizar campafias de concientizacion y programas educativos sobre, la
propiedad intelectual, y el valor de la creatividad para ser incorporados en
todos los ambitos informativos (Internet, television, radio, medios impresos)

y educativos (escuelas primarias, secundarias, nivel medio y superior).

Establecer contacto con los Proveedores de Servicios de Internet (ISPs por
sus siglas en inglés) quienes son los guardianes del Internet, y estan en la
posibilidad de poder limitar el acceso a material infractor. Esto puede
realizarse mediante el uso de una tecnologia similar a aquella utilizada para
bloquear el acceso a pornografia infantil, y que en este caso podria ser
utiizada para bloquear el acceso a los sitios Web que facilitan el

intercambio de archivos indiscriminadamente.

Del mismo modo, se proponen las siguientes recomendaciones para las

autoridades y gobierno:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7

Salvaguardar los derechos de autor asi como de los productores de discos.
Garantizar penas para los delitos contra la propiedad intelectual.
Garantizar el funcionamiento del sistema judicial.

Actualizar las leyes sobre propiedad Intelectual y derechos de autor.

Poner en marcha una normativa y leyes para la descarga de musica via
Internet.

Concientizar al publico sobre la importancia de la propiedad intelectual y
derechos de autor.

Conseguir la cooperacion de los Proveedores de Servicios de Internet
.(ISPs)
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Anexo 1

0

Z

Cada elemento representu el drea bajo la distribucién normal estdndar, de lo media a Z

z 00 01 02 .03 i .05 .08 07 .08 09
0.0 | .0000 0040 0080 0120 Q160 0199 0239 0274 0319 0358
0.1 | .0398 0438 0478 0517 0557 0596 0636 0675 0714 0783
0.2 | .0793 .0832 0871 0910 0948 0987 1026 1064 1103 J141
03 | 1179 a217 .12585 1283 A3 1368 1406 1443 480 1517
04 | 1554 A5 1628 1664 A700 1736 772 .1808 1844 1879
05§ .191% 1950 .1985 2019 2054 .2088 2123 2157 2180 2224
06 | 2257 229 2324 2357 .2389 2422 2454 2486 2518 2549
0.7 | .2580 2612 2642 2673 2704 2734 2764 2794 .2823 2852
08 | .2831 2910 2939 2967 2995 3023 3051 3078 3106 3133
09| 3159 3186 3212 3238 3264 3289 3315 3340 3365 3384
10| 3413 3438 3461 3485 3508 .3531 3554 3577 3599 3621
1.1 3643 3665 3686 3708 a729 3749 37N 3790 3810 3830
12| 38439 3869 3888 3867 3925 3944 3962 3980 3997 4015
13| 4032 4045 4066 4082 4099 4115 4131 4147 4162 A177
14 | 4192 A207 A2 4236 425 4265 4279 4292 A306 A318
1.5 | 4332 A345 4367 4370 4382 4394 4406 4418 A429 4441
1.6 | 4452 4483 4474 4484 4495 4505 4515 4525 4535 4545
1.7 ] 4554 4564 4573 4582 4591 4599 4E08 A616 4625 4633
181 464 4649 4656 4664 4671 4678 4686 A693 4699 4706
19| 413 4719 4726 A132 A738 4744 4750 A756 4761 4767
20| 4172 A778 4783 4788 AT93 4798 4803 4808 4812 4817
21| 481 AB26 A830 4834 A838 4842 4846 4850 4854 4857
22 | 4861 A864 4868 48N 4875 4878 A8a1 4884 4887 AB80
23| 4893 A896 4898 4801 4904 A906 4909 A9 4913 4916
24 | 4918 4920 4922 A925 - 4927 4328 49 4932 A934 4836
25| 4938 4940 494 4943 4945 A946 4948 4949 4951 4952
26| 4953 4955 4956 A957 4959 4860 4961 4962 4963 4964
2.7 | 495 4966 4967 Ages 4969 49710 45N 4972 4973 4974
28 | 4974 A975 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980 4981
2.9 | A 4882 Ag82 4983 4984 4984 4885 A385 4886 4886
3.0 | 49865 49869 49874 49878 49882 48886 49889 49803 49897 49900
3. | 49303 49006 48910 49913 49916 49918 49821 40924 49026 49929
32| 49931 49934 45336 49938 49940 49942 49344 49946 49948 49950
33 | 49352 49953 49955 49957 49958 49960 49961 49962 49964 49965
3.4 | 40066 40868 49960 49970 49071 40072  A9973 49974 49975 49978
3.5 | 49977 49978 49978 49979 49980 49981 49981 49982 49883 49983
3.6 | 49984 49806 49986 49936 40086 48987 49967 49988 40988 49989
3.7 | 49989 49990 49990 49990 498991 498991 49992 49992 49992 49992
3.8 | 49993 49993 49933 49994 49954 49994 49994 49985 49995 49995
3.9 1 40095 49095 49936 49996 49996 40096 49996 49996 49997 49997
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CUESTIONARIO ACERCA DE MUSICA EN INTERNET ANEXO 2

A CONTINUACION SE TE PRESENTAN UNA SERIE DE PREGUNTAS ACERCA DE LA
DESCARGA DE MUSICA EN INTERNET, CADA PREGUNTA TIENE VARIAS OPCIONES,
DEBERAS MARCAR LA QUE MAS SE APROXIME A TU PREFERENCIA:

SEXO: H M EDAD:

1. ¢Haz descargado musica gratuitamente de Internet?

a) Si (en caso de recordarlo, ¢De que
sitio 0 programa?)

b) No

2. ¢, Cuédl es el motivo principal para descargar muasica gratuita de Internet? Marca con 5 el
mas cercano atu preferencia hasta llegar al 1 que sera el de menor interés.

a) Se consigue antes de que salga el original

b) Solo son buenas una o dos canciones del disco

c) Es gratuita

d) Se obtiene desde casa o el trabajo

e) No se necesita tarjeta de crédito ni tramites

3. ¢Consideras que la descarga gratuita de musica en Internet es una actividad legal?
a) Si
b) No

4. ;Cual crees que sea el principal problema de la descarga de musica no legal?

a) El artista es afectado

b) Las compafiias discogréficas y todas las personas que
trabajan en ellas son afectados

¢) No existe ningun problema

5. ¢Sabias que la principal causa de dafios irreparables en las computadoras son los virus
gue se instalan automaticamente al descargar archivos de Internet?

a) Si
b) No
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6. ¢Si tu computadora presenta mal funcionamiento a causa de algin virus por la descarga de
musica no legal, que harias?

a) Seguiria descargando musica mientras siga funcionando.

b) La reparoy sigo descargando musica.

c) Lareparoy no vuelvo a descargar musica

d) Otra
7 ¢Haz comprado musica en Internet?
a) Si
b) No

8. ¢ En caso de comprar alguna cancion o video de tu artista favorito, cuanto estarias
dispuesto a pagar por descarga?

$

9. ¢Pagarias por la descarga de musica de tus artistas si a cambio recibieras acceso a
contenido o articulos exclusivos?

a) Si pagaria

b) Solo de mis artistas favoritos

¢) No me interesa y seguiria descargando gratuitamente
Otra

10. ¢ Cual consideras que sea el principal beneficio de comprar muasica legal en Internet?
Marca con 5 el méas cercano a tu preferencia hasta llegar al 1 que seré el de menor interés.

a) El articulo es original

b) Es un articulo libre de virus o programas espias

¢) Puedo obtener obsequios de mis artistas favoritos

d) Es un articulo de calidad excelente a un bajo costo

¢) No hay ningun beneficio

11. ¢Crees que el trabajo, las ideas, el talento, y ailos de dedicacién de los demas, deban ser
gratuitos?

a) Si
b) No

“GRACIAS POR TU AYUDA, )
ES MUY VALIOSA PARA ESTA INVESTIGACION
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