D) AVISOS DE OCASION. Contendra insertos de publicidad para compra-

venta de productos de computo, asi como vacantes de trabajo para personas

con conocimientos de informaética.

7.2 .~ SERVICIOS

La publicacion Enter constituird una microempresa de servicios de

comunicacion, que estara formada por el siguiente personal.

Director . Su labor consi_stiré en velar por que el resto del personal preste
un eficaz, cordial y preciso servicio a los clientes y a las fuentes de
informacion, se encargara de las ventas de publicidad de cada mes,
coordinara la estructura que cada mes muestre la revista al piblico y
promoverd un ambiente de trabajo en equipo y cordialidad entre los

miembros.

Ejecutivo de Publicidad. Junto con el director, se ocupara de las ventas de
.espacios publicitarios, tendra libertad para diseftar ideas de anuncios e

iniciativa para atender oportuna y directaraente a los clientes.
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Secretaria. Tendra como funciones bésicas la programacién de agendas,

la contestacion de teléfono y la atencion a clientes y visitantes a la oficina.

Reporiero. Sera el encargado de acudir personabmente a los eventos de
informatica o de conseguir citas de entrevistas con fuentes de informacién
como industrias, proveedores, universidades o usuarios en general. En un
principio no se exigird que tenga un absoluto dominio del tema informatico,

pero si se le exigird que sea capaz de redactar en ¢l estilo periodistico.

Editar-Disefiador. Sera 1a persona que disefie los textos e imagenes que la

Revista Enter muestre en cada edicidn

Nuestro producto sera de periodicidad mensual, manejard un tiraje
de 2 mil gjemplares y se estima un precio de $ 20.00. A un costo por tiraje
de $ 35,000.00 , cada ejemplar costaria $ 17.50, por lo cual nuestra utilidad
st s¢ venden todas las revistas serd de $ 5,000. El disefio y la venta de 1a
publicacién en un principio sélo serd en nuestra propia sede (con lo cual
- prescindiremos del costo de distribucion) o a través de suscripciones

|
dirigidas sobre todo a profesionistas y casas de estudio.
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7.3 .- SERVICIOS EN INTERNET

Nuestro medio impreso contard con un espacio de Home Page en la
red mundial Internet, de tal modo que serd posible congultar los principales
articulos y reportajes a través de accesar gl World Wide Web, 0 WWW. La
Revista Enter aprovechari la serie de: iniciativas de las Direccién de
Sistemas de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén, que consisten en
permitir a los medios de comunicacién impresos, poseer gratuitamente un
espacio para Home Pages, a cambio de donar a la Casa de Estudios

ejemplares de su publicacién para consulta hemerogrifica,
Ademas, en tales Home Pages, los clientes tendran la opcion de ver

sus anuncios durante cierto periodo de tigmpo, tanto para la publicidad de

sus productos, como para la cobertura de vacantes de empleo.
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PARTE VIII |
PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Hemos planteado una alternativa de solucién para las necesidades
de informacién en computacién entre usunarios no informaticos, a través de
nuestra revista, y teniendo como base la importancia ﬁue el sector mismo de
la industria otorga a tal conocimiento. La creacién de nuestro medio de
comunicacién implica, como todo producto, una estrategia que lo dé a

conocer entre la comunidad y marque la pauta para su uso.

La hipdtesis propuesta es la sigtiente :

SOLO A TRAVES DE UNA ESTRATEGIA DE MEZCLA
PROMOCIONAL, QUE INCLUYA ACTIVIDADES PRECISAS PARA
VENTAS, PROMOCION Y PUBLICIDAD, SERA POSIBLE QUE LA
PUBLICACION “ENTER” LOGRE PENETRAR, COMPRENDER Y
SATISFACER LAS NECESIDADES DE INFORMACION QUE SOBRE
COMPUTACION NECESITAN LOS SECTORES - DE
PROFESIONISTAS DE MONTERREY, AL MISMO TIEMPO QUE
ESTABLECERA PARA LA PUBLICACION EN CUESTION, UN

ESPACIQ EN LA OFERTA EDITORIAL.
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8.1.- ANALISIS DE LOS ANTECEDENTES

Creemos que lo primero es examinar qué lecciones obtuvimos de los
avances y errores de la industria de la mformaética desde sus inicios hasta fa
actualidad. Al respecto, Bill Gates menciona que los factores que influyeron
en este historial fueron la necesidad de seguir tendencias en vez de crearlas,
asi como el proceso contrario, la iniciativa de dibujar metodologias y no
conformarse con lo que ya hayan hecho otros. Ambas opciones fueron en su

momento acierto y error.

“La meta de los fabricantes era hacer desalentadoramente dificil y
caro a los clientes que invertian mucha!"J en el equipo de la compariia,
cambiar a una marca diferente. La compatibilidad regida por el mercado
_ fue una leccion importante para la futura industria de las computadoras

personales ”(5).

Gates considera que otro gran problema que generd la indusiria fue
la pirateria del software. Por ofrecer ahora mayor facilidad en su creacion y
uso, y aunado al a falta de cultura informética, las empresas prefieren copiar
Sus programas que Comprar uno nueve para cada miquina que tengan, por lo
que reitera la aplicacién de uma legislacién en todos los paises para la

proteccion del software.
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De acuerdo con el presidente de Microsoft, la industria generd en
sus productos Estdndares de Facto, que no se apoyan en lo que la ley
determine, sino en lo que el mercado demande. Estos estindares maduran a
través de un mecanismo de retroalimentacién positiva, o sea, cuando los

clientes apoyan el nuevo producto y la ayuda que ofrece su fabricante.

“Un ciclo de retroalimentacion positiva comienza cuando, en un
mercado en crecimiento, una forma de hacer algo obtiene ligera ventaja
sobre sus competidores. Una vez que la mdgquina alcanza un alto nivel de
popularidad, se establece un ciclo de retroalimentacion positiva y las ventas

crecen de manera més rdpida’(6).

Gates exhorta g no cometer el ervor de limitar la venta de un sistema
operativo propio a los poseedores de hardware también propio, ya que la
capacidad de cooperacién y competencia entre hasdwares y softwares cobia

mds impor{ancia,

“Cualquier compafiia que desee crear un estdndar tiene que

venderlo muy razonablemente o, de lo contrario, nadie lo adoptard’'(7).
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8.2 .- ANALISIS DEL PROBLEMA

Ante la necesidad de que los profesionistas se enteren de los
beneficios de la informética y de la creacién en consecuencia de un medio
de comunicacién que atienda tal necesidad, nos enftentamos a este
problema : El profesionista requiere dedicar su tiempo tanto a su ﬁabajo
como al conocimiento de herramientas que le beneficien en el mismo. Sin
embargo, por la misma naturaleza acelerada del trabajo, si al individuo se le
da a elegir entre buscar un conocimiento y atender su actividad, la segunda
opcién siempre serd la atendida. Este mismo criterio existe para con los
 medios de comunicacion y las ideas que contengan. Los profesionistas que
buscan enriquecer su trabajo acudirdn a los medios sélo cuando encuentren

'

una informaciéon que les cambie s destino, que les reduzta la

incertidumbre.

Como en casi todas Ias disciplinas del conocimiento, la
Comunicacién se ha visto victima de una intensa competencia entre teorias e
ideas para dar [a mejor explicacién posible de un problema o fenémeno,
Seghn el investigador de Comunicacién Abraham Nosnik, cada una de estas
ideas esta formada de dos elementos : Nicleo y Cinturdén de Protecciom, El
Niicleo es ¢l conjunto de supuestos tedricos de una idea, mientras el

Cinturén es un subconjunto de ideas que defienden las det Nicleo, pero que
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son susceptibles a cambiar y a cuestionarse, cambiando en consecuencia al

Niicleo.

En base a este criterio, Nosnik propone un modelo de comunicacién
masiva que implica el estudio de los efectos de los medios de comunicacion
exclusivamente en personas con capacidad de elegir los mensajes acordes a
sus intereses. Tal modelo es llamado de Efectos Limitados de los Medios

de Comunicacién.

Este modelo de efectos limitados parte de que las personas, como
entes capaces de pensar por si mismas, pueden seleccionar ideas o conceptos
que refuercen su propio YO y lo que represente ese YO. A esto s¢ le llama
selectividad. Asimismo, como parte de la sociedéd, los medios de
comunicacion pueden darse cuenta de esa selectividad y de alli basarse para
conceptualizar a esa sociedad, saber lo que eh comin piensan todos y
elaborar los mensajes que refuercen su selectividad. Estc es ¢l proceso de
conversacion. La selectividad se compone de tres elementos: la
exposicion selectiva ¢s la tendencia a exponerse adrede a mensajes, a
sabiendas de¢ que reforzardn sus opinione:-;; e intereses y; si tales mensajes se
oponen a sus ideas, se rechazan. La retencidn selectiva es la tendencia a

interpretar un mensaje sepin sus propias predisposiciones, causandc una
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distorsién que le satisfaga de nuevo sus intereses. Y la retencion selectiva es

la memorizacién de los mensajes de los medios de comunicacién en la

. . |,
forma que mejor coineida con sus valores'e ideas.

Cinturon Niicleo

Causas junfo con
influencias axternas

La comunicacion ayuda
a reforzar las previas
condiciones de la masa.

Cinturén : Entre Ia fuente y el receptor se dan pasos
para el flujo de informacion.

Madelo de Efectas Limitados da los Mediss de Comunicacidn

Como puede mostrarse en la figura anterior, el nicleo del modelo de
los efectos limitados se forma de estas dos ideas: (A) La comunicacién
social generalmente no sirve como causa de efectos §obre sus audiencias,
sino que funciona Jjunto y a través de un grupo de factores ¢ inﬁuencias

intervinientes. Y (B) Estos factores intervinientes son tales que convierten a
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la comunicacién social en un agente que contribuye, sin ser la iinica causa, a

veforzar las condiciones previas de su masa receptora.

A su vez, el postulado con el cual se trata de defender esta idea, o
sea, su cinturén de proteccion, es el sigutente: Entre una fuente de
comunicacién social y su audiencia hay una serie de pasos a través de los
cuales puede ir fluyendo la informacién. Los pasos son psicologicos y

sociales y comprometen como responsable en un principio a la fucnte.
La selectividad contiene implicita Ias siguientes nociones :

a) Los medios presentan mensajes a los miembros de la sociedad, pero tales

mensajes se interpretan selectivamente.
b) Con base en la selectividad, se aprecian hébitos de percepeion.

¢) Los habitos de percepcion varian porque cada persona tiene una
organizacién interna de creencias, actitudes y valores, asi como distintos

modos de experimentar una gratificacién,

d) Los efectos de los medios no son uniformes, poderosos ni directos. Sus

influencias son electivas y limitadas por variables psicoldgicas individuales.
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Sobre el factor Conversacion, los criterios que se determinan son :

a) La selectividad de los mensajes se basa en influencias sociales sobre las
personas, provenientes de individuos con los que se mantienen lazos

importantes de relacidn,
b) Se puede apreciar una influencia social cuando un comportamiento es
modificado por la familia o los amigos, luego de percibir un mensaje de los

medios.

¢) Los patrones de atencién y respuestz. a los contenidos de los medios

reflejan las redes de vinculos sociales de cada persona en la sociedad.

d) Los efectos que los mensajes de los medios causen estan conformados por

las interacciones sociales de la persona con los demas.
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8.3 .- PROPUESTA DE UN MODELO DE ESTUDIO

Como hemos notado, los mensajes de los medios de comunicacion
no causan cfectzos por si mismos y no son la finica causa de un cambio en la
sociedad, sino que necesitan auxiliarse de ¢l ambiente social en qﬁe se
envuelve el grupo de reéeptores. Las personas tienen identificadas sus
necesidades y saben por qué quieren algo, de ahi Ia selectividad de los
mensajes, Por lo tanto, la linica forma de que un publico selectivo acepte
una idea de un medio de comunicacién para su beneficio es manifestando
tal idea como algo numevo, algo que no haya pensado anteriormente, que
provoque una percepcidn de novedad y al final 1a capte, la evalie y 1a utilice

para si. A esto se le lama Innovacion.

Podemos entender 1a Difusion de Innovaciones como fa emisién, a
través de los diversos medios de comunicacidn, de ideas, pricticas u objetos
que se perciban como nuevos, en términos de conocimiento, actitud o

deciston de asimilacion.

Una innovacion puede adoptar dos componentes : idea y objeto. En

la practica no existe nada cuyo componente sélo sea la idea y que pueda
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adoptarse de lleno, Pero cuando 1a idea se convierte en objeto, o sea, que se

realiza en la realidad, puede adoptarse fécilmente en un sistema social.
Las inhovaciones deben poseef estas cualidades :

1.- Ventaja Relativa. Es el grado de superioridad de una idea con respecto a
otra anterior. Es decir, cuando el receptor aprecia la idea como nueva,

comparada con ofra.

2.- Compatibilidad. Grado de consistencia entre la idea nueva y los valores
que existen entre los receptores. Una idea que se ubique en la realidad de
una sociedad se adoptard mucho mas rapido que aquella que contradiga o

tergiverse tal realidad.

3.- Complejidad. Grado de comprensién de la idea nueva. Las que sean més

faciles de entender se usardn con mayor rapidez.
4.- Experimentabilidad. Grado en que una idea nueva puede llevarse a la

practica sobre bases restringidas. Para que las ideas penetren con facilidad

] {
en los receptores, deben Hegar a éstos poco a poco.
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53.- Observabilidad. Es el grado en que los resultados de innovacién pueden
notarse. Solo viendo tales resultados mayor sera la posibilidad de adoptar la
idea.

El proceso de decisién de innovar es ¢l curso de acciones mentales
por ¢l cual un individuo pasa de la primera del enterarse de una idea nueva,

hasta su decisi6n de adopcién o rechazo. Comprende cuatro etapas :

- Enterarse . El individuo advierte que existe algo nuevo , aunque todavia no

sabe de qué se trata.

- Interesarse. El individuo busca informacién acerca de esa idea nueva.

- Evaluar. El individuo coloca en primer plano sus intereses y necesidades y
al obtener la informacion de la idea nueva, imagina lo que le implicara el

uso de tal idea.

- Ensayar. El individuo aplica la idea en pequefia escala, a fin de ver si le

sirve o no en su objetivo personal.

- Adoptar, El individuo se forja un concepto a escala total de la idea, pero

sin eximirse de conocer més ideas. O sea, sabe si le es o no atil.
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Fl investigador en Comunicacién Everett Rogers representa el modelo
_de difusién de innovaciones a través de cuatro etapas: Conocimiento,

Persnasion, Decisién y Confirmacién.

Conocimiento | _ _ Cumm soclales >
y personales del receptor
Persuasion p - — ~ -Qbuclonudo (M lnnovaclon)

Declsién
/[ N\
ﬁiopcién Rechazo
\ /
(:onflmlacldn
[\ ST~
Adopcién Adop::lén Duoontmuachechm Continuc

Continua | Posterior

Madelo del procese de difusion de innovaciones
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En la etapa de conocimiento, el individuo recibe la noticia de que
algo nuevo existe y empieza a formarse una idea de como funciona. En la
etapa de persuasién, el receptor plasma una actitud favorable o desfa\.rorable
hacia la innovacién. Su decisién implica si acepta o rechaza 1z idea nueva, y
con ¢l tiempo buscard reforzar su recién asumida decision acerca de innovat,
o retractarse de esta opcién cuando reciba mensajes conflictivos con la idea

apoyada.

Los canales de comunicacién ¢n la difusion de innovaciones pueden
variar segin la zona donde se quiera dar a conocer una idea. A pesar de esto,
los medios que se usen deben ser capaces de alcanzar rapidamente a un
publico seleccionado, crear conocimiento y divuigar informacién y conducir

a los cambios en actitudes sostenidas con {iebi!idad.

En la difusion de innovaciones se reconocen dos tipos de canales :

los interpersonales y los masivos.
En los conductos interpersonales intervienen intercambios directos

de ideas entre dos o més‘individuos. Estos canales acusan mdis efectividad

para superar resistencias y apatias entre los destinatario del mensaje.
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Pero en cuanto a la labor de dar a conocer, los canales masivos son
mds importantes en lo relativo, mientras que los interpersonales surten

mayor efecto cuando se trata de persvadir.

Ademsas, los canales masivos penetran con mayor facilidad en
receptores llamados primeros adoptantes, en vez que con los adoptantes
tardios. Existen personas que no saben una novedad, pero cuando el mensaje
del medio masivo se los dé a conocer, ppdrén probarlg y adoptarla porque
aun desconocen otras opciones de ideas:_. En cambio, un adoptante tardio
puede no comprender todavia las cuali&ades que le fraeré la novedad, o
puede sentir indiferencia ante su experiencia previa por anteriores ideas.

Creemos que no ¢s posible usar un sélo canal para realizar todos los
pasos de la difusién de innovaciones. Sabemos también que ambos canales
estin en una interna ¢ompetencia por cumplir por si ;sblos los pasos de
innovacién, La mejor manera de llevar innovaciones a la gente y persuadiria
de utilizarlas consiste en combinar los canales de medios masivos con los de

. comunicacion interpersonal. Esto da origen a los Foros de Medios.

Los Foros de Medios son pequefios grupos organizados de
individuos que s¢ reanen regularmente a fin de recibir programas de medios

masivos y discutir su contenido, Los miembros compartirin sus enfoques de
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las ideas préximas a difundir y decidirdn, en base a los intereses de sus

grupos sociales representados, qué acciones tomar antes, durante y después

de 1a emision de las innovaciones.

Todos los foros de medios involucran algin canal masivo para
trasladar el grueso de la tarea de divulgar mensajes sobre innovaciones hasta
el foro de discusion. Los grupos de discusion son pequefios. En general, los
foros se consideran itiles para crear conocimiento formar y modificar
actitudes y catalizar cambios de conducta. Cuando pueden reunir las
ventajas de cada tipo de canal para formar una sola fuerza impulsora, los
foros de medios como agentes de cambio pueden l}egar a una mayor

cantidad mayor de clientes y persuadirlos mejor de utilizar innovaciones,

Al combinar los canales de med,ios masivos e interpersonales se
reduce el efecto de exposicion selcctiva:.. La comunicacién interpersonal
funciona para multiplicar y acrecentar el efecto de los mensajes de los
medios masivos, y los foros de medios realzan el impacto de fos mensajes

- transformadores al reducir Jos riesgos de exposicién y percepcidn selectivas.
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PARTE IX

PRESENTACION DEL PROGRAMA DE MEZCLA

PROMOCIONAL PARA LA REVISTA ENTER

De acuerdo con los modelos propuestos anteriormente, el pablico al
cual irg dirigida la Revista’ Enter esti destinada a acrudjr a un medio de
comunicacién cuando le sea necesario, en el desenvolvimiento de sus
actividades. Para que tal pdblico tiendia a consuitar nuestro medio, es
menester que la materia prima de que estzzlré oompuesta; la informacién, sea
lo més reciente y prictica de entender posible. Pero también se necesitard
que el medio de comunicacién prepare una estrategia o programa de mezcla
promocional que, acorde al deseo de los receptores de consultarlo cuando se
requiere, esté lista para aparecer justo en tal momento, 0 que ayude a

descubrir ese momento.
Antes de detallar los pasos a seguir en las ventas, la publicidad y la

promocion para Enter, consideraremos nuestra estructura general de

trabajo :
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9.1 .- CONSEJO EDITORIAL DE ENTER

Como primer paso, la Revista Enter seré cuidadosamente revisada
por un Foro de Medios integrado por personalidades de distintas afeas de
actividad de Monterrey. Este Consejo Editorial se distinguira de los foros de
otros medios en que ninguno de sus integrantes serd profesionista de
mformética, sino de profesiones que por s-ﬁx naturaleza no tengan que ver con
la misma, como doctores, arquitecto;, comunicadores, ingenieros y
administradores. El fin es delinear la pauta que estos lideres de profesion
consideren en cuanto & las necesidades de informacion de computacién por
parte de sus mlpmscntados. Ellos identificardn qué informacion es util de

difundir en la comunidad, asi como las areas de oportunidad para la venta de

publicidad entre los proveedores de estas comunidades de profesionistas.

Como requisitos se sugiere que el Consejo Editorial esté formado
por un maximo de seis personas, cada una de profesion completamente
distinta a la de los demas, -preferentemente de algunas de las 10 carreras
mas prominentes de Monterrey segin las cifras del INEGI mostradas en la
Parte V-, que tengan en comin la necestdad de wusar recursos
computacionales en su actividad, que conozcan de otros colegas de trabajo

que estén en la misma situacion, que sean miembros activos de asociaciones
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de su carrera y que crean firmemente en la promocion y difusion de la

cultura informatica entre sus semejantes.

La Revista Enter dispondra de un espacio de Home Page en la red
Internet, en la cual podrd mostrar la informacién mas iraportante del mes y
tendra una seccién especial para anunciantes interesados en tener publicidad

en el World Wide Web de Internet.
9.2 .- ESTRATEGIA DE VENTAS

El personal que laborara en la microempresa de la Revista Enter
deberi entender el concepto de que no sélo se vendera un medio impreso o
espacios publicitarios, sino que se debera ofrecer un servicio de calidad y
atencion esmerada al cliente y a la fuente de informacién. En este sentido,

todos los miembros serdn vendedores de si mismos, y en consecuencia se
solicitara de ellos el siguiente perfil :

9.2,1.- Perfil del personal

Director . Tendrd que tener un alto grado de motivacién al trabajo

en equipo, evitar y en su momento erradicar todo acto de envidia que se dé



entre los miembros y procurar que el trabajo individual sea reconocido por

su importancia para el avance del sistema de convivencia.

Agente de publicidad. Deberé se1 pasante o titulado de una de dos
carreras ; Administracién de Empresas o Ciencias de la Comunicacién
Especialidad Publicidad. No se aceptard gente de otras dreas como

Relaciones Pablicas o Mercadotecnia.

Reportero ;. Deber4 ser pasante o titulado de la carrera de Ciencias
de la Comunicacién Especialidad Periodismo, comprobar experiencia eﬁ
redaccion para medios, de preferencia que haya cursado el Seminario de
~ Periodismo de Editora El Sol y de forma opcional, ser habil para fa toma de

fotografias.

Diseniador Grdfico . Su carrera serd de Ciencias de la Comunicacién
Especialidad Publicidad, mostrard experiencia en los paquetes de disefio

Page Maker, Corel Draw, Adobe Photoshop, Free Hand y el Illustrator.

Secretaria: Deberd poseer carrera comercial o bachillerato
terminados, experiencia en taquigrafia y mecanografia, asi como en los

paquetes Excel, Word, Schedule, Access y Power Point como opcional.



En todos los casos, se hablard de personal con servicio social
escolar concluido, si son estudiantes que lo sean en turno nocturno, manejo
de inglés conversacional minimo 70 por ciento, y tener visién de trato y

servicio cortés at cliente.

9.2.2 .- Preparacidn para Ventas

Aunque teéricamente serdn tres personas las que realicen 1a labor de
ventas de publicidad para Enter, creemos que todo el personal deberd

SOmeterse a un curso importante para su mwejor desenvolvimiento.

Este curso de Inmovacién, Tiene el fin de brindar al personal de
participar en las decisiones de la microempresa a través de ideas de

beneficio general.

En esta capacitacidn se implementard un punto de vista
participativo, que promueva el interacciones bilaterales entre los miembros y
sus posibles afectados, 0 sea, ¢l Consgjo Editorial. El poder de decidir se
compartira entre todos aquellos a quienes concierna una etapa delrproceso

de la orgamzacion.
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Este proceso de innovacién se compondré de cuatro etapas : (A) Se
conocer4 la necesidad de un cambio y de una innovacién a este cambio ; (B)
A través de un ambiente de cordialidad el personal buscard promover y
evalvar entre si mismo la idea, dentro de Ja unidad de decisién, (C) La
decisién quedard establecida a conocimiento general v (D) cada miembro

actuara de tal forma que traduzca a hechos la decision.

El fin general en este rengldn es que el personal de la microempresa
asimile que no es sélo una parte més de un trabajo, sino un elemento
valioso, que se autovalora, que valora lo que los clientes necesitan, que su
perfil de profesionista puede ayudar a cubrir esa necesidad y que el producto

finai es el resultado de ese conjunto de perfiles de cada miembro.

Como propuesta de filosofia de trabajo, el personal de la
microempresa buscara asumir el Decélt)gtla de la Eficiencia recomendado por

el autor J.G. Malakara (8)

1.- Haga el trabajo més dificil a primera hora de la mafiana.
2.- Cuanto mas sepa, tanto mas facil y' eficaz sera su labor.
3.- Las raices agarradas a la vieja tierra pueden convertirse en

F e
tumbas. Tenga iniciativa,
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4.- Hay una sensaciéon admirable de satisfaccién al realizar el
trabajo bien hecho. Tenga amor al trabajo.

5.- La exactitud es mejor que la ra|pidez.

6.- Un éorazén valiente superard todas las dificultades. Tenga valor.
7.~ Culti\-ze su personalidad. La personalidad es 2] hombre 1o mismo
que ¢l perfume & las flores,

8.- Sonria siempre. La sonrisa es el rayo de sol que consigue abrir
las puertas.

9.- Solo las personas amistosas llegan a convertirsc en jefes
amistosos. Sea amistoso.

10.- Rinda al maximo, porque si le ofrece usted al mundo lo mejor
de si mismo, muy pronto le mundo le dard a usted lo mejor que

puede brindarle.

Posiblemente el personal no posea los suficientes conocimientos en

paquetes de computo, aunque si muestre calidad en su persona. Bajo este

supuesto manejaremos el siguiente plan : Ya que a través de la Universidad

Auténoma de Nuevo Ledn, Enter poseera su propio Home Page de Internet

sin costo alguno, buscaremos el siguiente convenio con la Casa de Estudios :

Nuestra publicacién podra manejar articulos bajo el critetio de Publicity

para promover "actividades en informadtica de la Universidad y, a cambio, la

Casa de Estudios capacitard a nuestro personal en los paquetes que a juicio
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de ambas partes se estime .convenientes. Este serd un intercambio de
beneficios que no implicard uso de recursos financieros en su principio.
Dependiendo del éxito de esta estrategia, podria utilizarse en otras

instituciones de las cuales también se requiriera capacitacion.

9.2.3.- Esquemas de ventas

Las ventas de espacios publicitarios en nuesira microempresa seran
de dos formas : A través de la Revista Enfer imicamente y tanto en la revista

como el nuestro Home Page de Internet.

Manejaremos un paquete que consistird en la contratacion de uno o
varios anuncips en Internet, en conjunto con espacios en el medio impreso

Enter.

Las tarifas que se mantendran en las ventas de publicidad son las
siguientes :
1 Pagina ( 8 por 11 Pulgadas) = $20,000.00
2/3 Pagina ( 8 por 7 Pulgadas) = § 15,000.00

V4 Pagina ( 8 por 5.5 Pulgadas )

$ 12,000.00

1/3 Pagina ( 8 por 3.5 Pulgadas) = § 8,000.00
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1/6 P4gina ( 4 por 3.5 Pulgadas)

$ 4,500.00

i

1/12 Phgina (2 por 3.5 Pulgadas) = $ 2,500.00

Estas tarifas tendrén el mismo costo cuando se trate de anuncios en
el Home Page de Internet. Todos los anuncios serdn a célor, no habra blanco
y negro. Bajo el supuesto de que al mes se vendiera uno solo de cada
anuncio, se obtendria, a pesar de ello, un matgen de utilidad para subsistir.
Esto en virtud de los costos fijos que la microemprésa estima tener, como la

nomina, y de los costos variables como los servicios basicos del inmueble.

Supuesto de costos mensuales de 1a Microempresa :

Noémina : Servicios :

Director-  §3000 Luz-  §$ 550

Secretaria - § 2000 Teléfono - $ 1000

Publicista - $ 2500 Agua - § 350

Reportero - $ 2300

Disefiador - $ 2000 Total Servicios - $ 1900
Total Némina - $ 11,800 Total Publicidad - $ 28,810

Produccion y Tiraje 2,000 Ejemplares - $ 35,000

COSTO TOTAL GENERAL : $ 77,510
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De los costos totales, se estima que un 37 por ciento se invierta en la

publicidad audiovisual.

Si al mes vendemos sélo uno.de cada uno de los tipos de esﬁacios

de publicidad, nuestro ingreso ¢n un mes seria de § 62,000,

Ahora bien, bajo el supuesto de que en cuanto a los anuncios en el
Home Page de Internet, se vendieran tres tamafios de 1 Pagina, dos de 1/2

Pagina y seis de 1/6 de Pagina, obtendriamos el signiente ingreso adicional :

3Psginas =  $60,000
2 de 1/2 Pagina = $ 24,000
6 de 1/6 Pagina = $ 27,000
Total Anuncios = $3 111,000

Con lo cual nuestro ingreso total seria de $ 173,000.00. Pero a 1o
anterior hay que sumar ¢l ingreso obtenido por l1a venta de las publicaciones
propiamente. Si suponemos que se venden los 2 mil ejemplarc_s de Enter a
un precio de $ 20.00, nuestro ingreso total aqui seria de $ 40,000.00,
menos los $ 35,000.00 del costo de tiraje, la utilidad final por las revistas es

de $ 5,000.00. La Utilidad Total Neta seria de $ 178,000.00



I - C = Utilidad

i

178,00000 « 77,510.00 100,490.00

9.2.4 .- Limitaciones :

- Para la capacitacién al personal se pensé en un principio en la
teoria del adiestramiento en sensibilidéd a valores, Sin embargo, por
politicas de las instituciones que imparten estos seminarios, se prohibe la
total divul‘gaciﬁn pablica de estos conceptos para cualquier efecto
académico. Destacamos la accién difématori:i de una empresa identificada
como Innovacién en Procesos Humanos, cuyo sujeto titular de la inisma se
hace llamar Juan Antonio Menchaca Heméndez, quien amenazé con

demandar a la UANL por utilizar su nombre y firma.

- El Consejo Editorial de Enfer no podré en un momento dado de
prescindir de profesionistas en informatica, cuando sea el caso de los

micmbros mismos no lleguen a un acuerdo en temas de difusion.



- La Universidad tiene los suficientes recursos para realizar
promociones por si misma en la red Intemet, lo cual implicara una sélida
negociacién con la casa de estudios, tal como ésta lo ha realizado con otros

medios de comunicacion en México, para ofrecer sus espacios en la red.

- Bajo el supuesto de que el convenio entre Enter y la UANL se
realice, es posible caer en acciones subjetivas en favor de la parte que

proporcionara el espacio en el Internet.

- El hecho de recuperar una utilidad como la mostrada en virtud de
vender s6lo un tipo de anuncio de cadg uno, puede implicar en un momento
dado prescindir de la publicidad en medios, para dedicar los recursos a otros
conceptos de gastos de la niicroempresa, como viaticos, situacién fiscal y
contable o wviajes, hasta poseer una capacidad econélmica mayor para

seguirla realizando.
9.3 .- ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
De acuerdo a los datos expuestos en la Parte V, en Monterrey

existen 109 mil 776 profesionistas, de los cuales 69 mil 888 se agrupan en

10 principales carreras. Sin embargo, contemplamos nuestra primera cifra



como el total de consumidores clave a quienes se dirigird nuestra

publicacion y los anuncios publicitarios.

En vias de aplicacién del propuesto modelo de difusion de
innovaciones, consideramos nuestra estrategia de publicidad en base al
Modelo de Objetivo-Tarea de Russell Cooley, de acuerdo al cual primero se
deben establecer de forma especifica los objetivos de la publicidad,
posteriormente las actividades para llevarla a cabo y estimar el costo que se

requiera pata tales tareas.

En un intento por combinar este modelo con el de Difusion de

Innovaciones, expresamos nucstra serie de objetivos de nuestra publicidad :

A) Resaltar la importancia que para el profesionista implica el conocimiento
de situaciones o casos donde se necesiten usar recursos de informéatica para

enriquecer su actividad,

B) Motivar al receptor a comparar su actual situacidn profesional con la gue
tendria si dispusiera de informacién sobre recursos computacionales

disponibles.



C) Respetar la realidad y el nivel de conocimientos de los consumidores.

D) Presentar casos con la suposicién de que pueden pertenecer a la realidad,
en los cuales se resalte el beneficio de un profesionista al obtener
informacion del medio de comunicacion, contra otro que prescinda del

mismo o de otros parecidos.

E) El mensaje final que la publicidad debe dar es la bisqueda de una

solucién para €l mejor desarrollo del profesionista.
9.3.1.- Elaboracion de la publicidad

La Revista Enfer buscard invertir recursos en publicidad,
exclusivamente en medios audiovisuales. Tomando como base nuestro
modelo de Efectos Limitados de los Medins de Comunicacién, los horarios
buscados en radio y television son acorde a los enfoques que los programas
de tales horarios poseen, ya que al hablar de consumidores que eligen
mensajes de los medios de comunicacion, lo que busca'n es informacion, y
por tanto, los horarios que impliquen Iinfonnacién trascendente para el

auditorio, son los ideales para la publicidad del medio impreso.
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El slogan de la Revista Enter :seré “Informatica para Todes”,
debido a nuestro enfoque de que 1a informética debera ser utilizada por v en
beneficio de todas las personas en general, sin importar su actividad laboral

o nivel de e.studios.

Como servicio a la comunidad estudiantil, 1a elaboracién de los
spots de radio y television serd realizada por estudiantes. de las carreras de
Ciencias de la Comunicacién, preferentemente de las acentuaciones de
Publicidad. A través de un acuerdo con los directivos de las instituciones y
de los catedriticos de materias de Produccion Televisiva, Publicidad por
Medios Audiovisuales o similares, 103 estudiantes de dichas materias podran
poner a prucba y realizar, como trabajo de calificacion de su materia, un
spot en audio y uno en video, como anteproyectos de comerciales de la
Revista Enter. Cada seis meses, los mejores dos trabajos seran
seleccionados para ser transmitidos pﬁblicamente a través de la radio y la

TV, durante un periodo promedio variable de 3 a 4 meses.

En los spots, se evaluard la creatividad, coherencia del mensaje,
cuidados en actnacion, naturalidad de la voz y perfecta concordancia de los
mensajes con el propésito final de la microempresa, que serd satisfacer

necesidades de informacion en informética.
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Con esta medida, se esperan dos ‘.beneﬁcios : Para la microempresa
significard un ahorro total en ¢l costo de ;la producciéﬁ de los comerciales,
de tal forma que sélo se buscaré cubrir las tarifas de emisién. Ademds, los
¢studiantes realizadores en los comcrciales_ seleccionados recibiran el
crédito y la satisfaccion de que un producto suyo, €l amuncio, se dé a
conocer en toda una plaza como Monterrey. Estos participantes recibiran
constancias de participacion y cartas de rccomendaci;’m para su futuro

laboral.
9.3.2 .- Distribucion de la publicidad

La publicidad de radio y televisién se manejard exclusivamente en
programas de noticias y opinién. Nuestro criterio se¢ fundamenta en que,
segin el Modelo de Efectos Limitados lde los Medios, los profesionistas
contemplardn y asimilardn informacion a!icordc a intereses y decisiones de
trabajo. Partiendo de este postulado, un avilisis de la empresa de
- investigacion de medios Creatividad Efectiva revela que los principales

programas de opinién y noticias poseen la siguiente penetraciéon en el

mercado de profesionistas :
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PROGRAMA ESTACION . PEN. MERC.

Diario del Aire XEAW-AM 8.02 %
Para Empezar Stereo Rey 5.34 %
Nicleo Noticias NRM 5.01 %
Metrépoli XEFZ 3.79%
Otos programas ;k***t#ttd‘* 77.84 %

Las estaciones elegidas son Stereo Rey y XEAW, por su mayor
penetracién. Reiteramos que estos datos se refieren, en su forma mas
estricta, a la audiencia de los programas referidos exclusivamente entre

profesionistas.

En el caso de la estacidn XEAW, se emitirdn 3 spots diariamente,
durante tres diés a razén de cada tercer dia, a partir de un lunes. Cada spot
aparecerd por separado en cada una del las tres emisiones del programa
“Diario del Aire”. Un total de 9 spots a la semana, de 10 segundos de

duracién y a un costo de $85.00 pesos equivaldria a $ 765.00 por semana.

En la estacion Stereo Rey, se emitirdn 6 spots semanales repartidos
en 2 cada tercer dia a partir de un lunes : Un spot en la emisién matutina de
"Para Empezar”, y uno en la edicién vespertina. Con 10 segundos de tiempo

de un spot y a un costo de $ 92.00, nuestro gasto seria :
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Total publicidad semanal en Sterec Rey - $ 552.00
TOTAL PUBLICIDAD SEMANAL EN RADIO : § 1317.00

En cuanto a la Television, el mismo analisis de la firma Creatividad

Efectiva muestra los siguientes niveles por profesionista de programas :

PROGRAMA MEDIO PEN. MERC.
Foro Canal 2 3548 %
Hechos Canal 4 33.13%
Cambios Canal 12 18.79 %
Asuntos/A juicio de Canal 28 12.60 %

En este rénglon decidimos usar los canales 2, 4 y 12, Para efectos de
seleccion cuidadosa de audiencia y proteccion de costos, se contemplarin
tres emisiones dominicales, dos en el canal 2 y una en el canal 12,
aprovechando ef paquete dominical de 3 sfpots de 20 segundos. Dos de estos
spots se transmitiran durante el progra;na Foro, y uno apareceri en la
emision Cambios de canal 12. Al respecto, el costo de este paquete de 3

anuncios es de $ 8,063.00,
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Asimismo, se transmitiran 3 spots a la semana, en la emisién del
noticiero Hechos de la Television Azteca. A un costo de $ 1675.00 y con

una duracién de 20 segundos, los anuntios equivaldrian a una inversién

semanal de § 13,088.00.

FOTAL PUBLICIDAD SEMANAL EN RADIO :  $1317.00
TOTAL PUBLICIDAD SEMANAL TV : : $ 13,088.00

TQTAL PUBLICIDAD SEMANAL MEDIOS : $ 14,405.00

La publicidad en radio y TV se realizari a un ritmo de una semana
si y la siguiente no. Esto en virtud de disponer de recursos para otras

actividades tal vez mas importantes para la microempresa.
TOTAL PUBLICIDAD MENSUAL MEDIOS : $28,810.00

Ahora bien, es conveniente saber si nuestros re0ur§os en publicidad
estan resultando eficazmente aplicados.] La eficacia dp la publicidad en
cuanto a recursos invertidos pucde entenderse en razén del gasto excesivo o
insuficiente de las empresas. Aqui podemos utilizar el Modelo de
Participacién de Gastos er Publicidad, propuesto por el analista J.O.

Peckham en 1975, que involucra las funciones de su participacion de voz, es
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aecr, el porcentaje de gastos que pata un medio se utiliza del total de gastos
de publicidad, y 1a participacién de mercado o Rating que el medio ofrece a

la empresa.

Segn este modelo, la eficacia de la publicidad en medios de
comunicacién se obtendré como resultado del cociente entre el grado de
participacién que un medio de comunicacién oftece a un anunciante, y el

grado de participacion de voz de tal anunciante. Esto es :

Rating o Participacion de Mercado
Eficacia de Publicidad = X 100
Participacién de voz

El modelo condiciona que el rating y Ia pmﬁcipacién de voz deben
SeT inversamente proporcionales uno del otro. Es decir, si ¢l rating es menor
que la participacién de voz, Ia empresa malgasta sus recursos en razén de su
distancia al factor 100 del equilibrio de gastos. Pero si ¢l rating resulta
mayor o igual a la participacién de ;voz, el gasto en el medio fue
eficientemente realizado y, en el caso de mayor rating, el medio ofrece

mayor gasto del anunciante.
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En base al antenor modelo, podemos obtener nuestros niveles de

eficiencia para los recursos invertidos en los programas de radio y

television.

Programa  Medio Tarifa Rating Gasto Publ. Partic. Voz. Eficacia
FORO Canal2 $2687/20s. 35.48% $10,750.68 37.32% 858.1
CAMBIOS Canal12 $2687/20s. 18.70%  $5,375.32  18.66% 100.69
HECHOS Canald4d $1675/20s. 33.13% $10,080.00 43.88% 94.08
D.del Aire XEAW § 85.01'.2110 5. 8.02% $1,530.00 - 5.31% 151
P. Empezar Stereo Ray $92.00M0s,  5.34% $1,104.00 1.91% 279

De acuerdo al anterior esquema, lia eficacia de nuestra publicidad en
el programa Foro del Canal 2 serd de 95. 1 Como esta cifra estd poco menos
del 100 del punto de eficiencia, se registrarin minimas pérdidas por
sobregasto. La cifra 100.69 de] Canal 12 indica que nuestros recursos fueron
gastados con eficiencia total, mientras la eficacia de 94.98 del Canal 4 nos
revela también que una pequefia parte de nuestros recursos serén perdidos.
Por su parte, los niveles de eficacia 151 y 279 de la publicidad en XEAW y
Stereo Rey, respectivamente, nos aseguran una supereficiencia de recursos y
la opci6n de considerar incrementar mas los gastos en estos canales de radio

en ¢l futuro.



9.3.3 .- Limitaciones

- En un principio serd imposible ofrecer una compensacién
econémica a los muchachos de las universidades, cuyos anuncios sean

elegidos para su transmisién pioblica.

- Dependiendo de los resultados de esta estrategia, la microempresa
no puede descartar que en el futuro deba recurrir a la inversién en

produccién de comerciales contratando a profesionales de comunicacion.

- Por falta de tiempo, en la presente investigacién fue inposible
preparar y presentar spots de audio y video como prueba de los anuncios

para la revista Enter.

- Debido al nivel de calidad educativa de las casas de estudio de
Monterrey, deberdn descartarse algunos trabajos por falta de calidad o de

preparacion de los alumnos.
- Las tarifas y niveles de rating de las estaciones y programas de

radio y TV que aparecen, fueron vélidas durante el periodo de investigacion,

por lo que pueden encontrarse sujetas a cambio sin aviso.
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- Debido al alto valor de la inversién en publicidad, se corre el

riesgo de discontinuidad en los mensajes.

- El modelo de eficacia de gastos en publicidad no tiene forma de
sefialar cudl es la cifra exacta de pesos que se pierdan o ganen por el grado

de eficiencia en cada contratacién de anuncios.
9.4 .- ESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocion serda enfocada a las cuestiones de suscripciones y
publicidad en ¢l Home Page del Internet. A este respecto, las estrategias
sugeridas son las siguientés :

§

- Comp forma de retroalimentacién con los lectores, la Revista
Enter contendra en cada edicién una encuesta cuyo fin serd evaluar el
contenido de la public:licién en el mes. Las preguntas podran ir desde qué
impresién ticne de la Revista, hasta qué sugerencias como lector haria para
mejorarla. Las primeras 100 personas que entreguen ests encuesta recibirian
un vale para un curso de computacion a su eleccion, en el Club de

Informatica Central de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén.
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- Se manejard un paquete especi'_al para la publicidad en ¢l Home
Page de Enter. Cuando un cliente adquiera un espacio publicitario para la
revista impresa por un periodo de 3‘ ediciones, tendra derecho a que su
anuncio aparezca esa misma cantidad de ﬁ&npo en nuestro Home Page.

Aplicaremos este paquete para las medidas de 1, Y2y 2/3 de pagina.

- Nuestro segundo paqueté consistird asi: Al comprar una
suscripcion anual a la revista Enter, los clientes podran dejar un curricuium
que indique su experiencia profesional, para que éste sea inclaido tamﬁién
en el Home Page. Obvio es aclarar que los cwrriculares deberdn contener
informacion sobre dominio de paquetes computacionales y, en su caso,

tendran gue ser ingenieros o licenciados en informatica.

- Como apoyo a la investigaciér\ universitaria, se convocara cada
dos meses a que estudiantes de informatica de las divgrsas mliversidédes de\
Monterrey realicen articulos periodisticos sobre cualquier tema alusivo a la
informatica. Se calificarén los aspectos de claridad, redaccién y profundidad
de los datos en el articulo. A los primeros tres lugares se les prémiar{l con la
publicacion de su articulo en el Home Page durante 3 meses, asi como una

suscripeion a la revista.
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9.4.1.- Limitaciones

- Debido a que se trata de proyectos a mediano plazo, es imposible
de momento dar un dato concreto sobre los costos a invertir en las

estrategias.

- Al igual que con los anuncios de publicidad, no es imposible
otorgar una gratificacién econdémica a los estudiantes que generen articutos

periodisticos cada seis meses.

- La inclusién de curriculum en el Home Page de Internet implicara

!
tener un control sobre la seriedad de la informacion de los mismos.
Asimismo, si €3 necesario, esta promocién puede limitarse solo a

profesionistas de informaética.

- La promocion de vales para cursos de computacion en la UANL
implicaria que fuera parte del convenio con Ja Casa de Estudios en cuanto al
Home Page de Enter, lo que significaria qae tal negociacién no cayera en

condiciones subjetivas.
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9.5 .- PROPUESTAS PARA FINANCIAMIENTO

La teoria de la mercadotecnia establece que las empresas deben
manejar las 4 “P”, Producto, Plaza, Precio y Promocién. 1a presente
investigacion pretendié limitarse sélo al concepto de Promocién, sin desviar
la atencion hacia factores como los cost;caé, el rendimiento y las estrategias
de distribucion. Sin embargo, consideramos sugerir algunas fonné;s de
obtener recursos econémicos para la realizacién del presente programa de

mezcla promocional.

Dentro del convenio que la microempresa de la revista Enfer tendra
con la UANL, se contempla un ahorro casi neto en los cursos de
capacitacion en paquetes computacionales, por lo cual sdlo quedara
pendiente el adiestramiento en procesos de innovacion. A este respecto, se
recomienda simplemente disponer de préstamos bancarios como cobertura
de la colegiatura gue ascienden en el momento actual a $ 1,200.00 pesos por
persona, de acuerdo a las fuentes consultadas que solicitaron ¢l anonimato.

Para tales cursos, s¢ estima una inversién de $ 6,000.00 pesos.

Tomando en cuenta que el costo total de publicidad mensual en
medios de comunicacién audiovisual llegaria a $ 28,810.00, y considerando

el supuesto de que una facturacién mensual de ventas alcanzarfa en
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promedio $ 178,000.00, estimamos que con la utilidad de $ 100,490.00, ya
sin los costos totales, queda presupuesto suficiente para cubrir los costos
fijos de la microempresa y la posibilidad de una segunda incursién en

publicidad de medios.

Las estrategias de promecién rqueririm patrocinios. Como parte de
su labor como f]'om de medios, los miembﬂms del Consejd Editorial de E?nter
indagard entre los miembros de su sociedad para promover y sdlicitar
recursos a beneficio propio y de la microempresa, sin que este sea el limite
de accidn, Se sugiere el patrocinio de 1a Universidad Auténoma de Nuevo
Le6n para el otorgamiento de los cursos a quienes contesten laé encuestas de
evaluaciéon de la revista, Asimismo, se buscara patrocinio de asociaciones,
diversas casas de estudio y firmas de 1a industria de computo para acrecentar

la convocatoria de los articulos periodisticos de estudiantes, a fin de que se

otorguen premios y adguiera el evento mayor imagen.
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PARTEX
CONCLUSIONES

A lo largo de la presente investigacion, reafirmamos que ahora
como nunca la comunidad de profe's:i‘onistas enfrenta el reto de ser mas
eficientes en su trabajo y actividades diarias, 1o que implicard una mayor
atencién a todo recurso que le proporcione el avance necesario. Como lo
sefialaron nuestras fuentes de bibliograffa y entrevista, las personas deben
entender que sus recursos de trabajo s6lo habrén de ser de utilidad si dan un
valor agregado a si mismos y a sus instituciones. Asimismo, la informatica
como actividad humana también adqxﬁc:f'e la condicién de comprometido
con tal humanidad, para que la inoerti(flumbre de su. vida sea lo menor

posible,

En nuestra condicién de profesionista de Comunicacién, aprendimos
que en esta nueva realidad, los medios de comunicacién cumplirin su
verdadero fin de informar sélo cuando entendamos que nuestro material
cambie para bien el destino de una persona y los grupos con los que se

relaciona. Al tener que dar mayor atencién a su trabajo, el profesionista
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buscara diversas fuentes de saber ese dato que le haga ser mas eficiente, y

nuestro deber serd que tal dato lo encuentre en el medio de difusién.

Cuando afirmamos que la informacién reduce la incertidumbre,
entendimos la idea como el hecho de que sélo unas cuantas personas de la
Masa de individuos se interesarian en tal informacién como factof para
cambiar su calidad de profesional eficiente. Esto nos motiv a considerar un
medio impreso como posible auxiliar en la bisqueda de este
enriquecimiento, asi como a la idea de promoverlo y fomentar el

aprovechamiento de su informacidn y espacios de difusion publica.

Conservamos la plena conciencia sobre los puntos hlcopclusos en la
presente investigacion., Nuestra principal obligacion ante tal provecto es
comprender que un inedioc de comunicacién NO sera suficiente para
satisfacer los problemas de informacién de los profestonistas. Pero como lo
comentamos en ¢l Modelo de Efectos Limitados de los Medios, las personas
escucharin los mensajes de los medios de comunicacién cuando éstos vayan
acordes a sus intereses o necesidades. Esto, de antemano, ya hos da una idea
de qué tipo de mercado serd nuestro objetivo. Por el carcter de efecto
limitado, podemos. asegurar que nuestro mercado sera limitado, pero muy

especifico, lo que augura una perspectiva de trabajo comprometedora.
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Mantenemos la esperanza de que proyectos como el descrito en el
presente trabajo sean considerados y reforzados con el criterio comin de

que debe existir un libre acceso a la informacién, -aliin si a ésta se le

considerara como producto de consumo-, no por su conterido en si, sino por
su relevancia y por lo que serd el inicio de upa sociedad sana, consciente de
si misma, que se cuide a si misma y que ofrezca mejores oportunidades de

vida a sus miembros actuales y futuros.
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APENDICE B

ENCUESTA APLICADA ENTRE L.OS PROFESICNISTAS DE MONTERREY

ESTIMADO USUARIO DE INFORMATICA :

La sigulente encuesta es con el fin de obtener un diagnostico del nivel de cultura y
aprovechamiento que sobre la informética se da por parte de diversos profesionistas de Monterrey
particularmente. Suplicamos un poco de su valioso tiempo para contestar las siguisntes preguntas
en base a su experiencia personal, su actual actividad y su expectativa de los recursos
computacionales de que disponga. De anfermano muchfsimas gracias per su valiosa contribucion.

- w M w w m om o om om om ow om o w om om om ow om om o om o om o ow o m om om ow M e o m e om M om om oA o= o omow ow om ow ow ow o=

1.- 2 Cual es su actividad actualmente ?

2.- ¢ Hace cuanto que tuvo usted su primer contacto con una computadora 7
a) Mas de 5 afios b) Entre 5y 3 afos c)Entre 1y 2 afios
d) Menos de un afio e) Nunca :

3.- En aquella primera vez, ¢ Qué lo motivd a hacer uso de una computadora en su actividad ?
{Si su respuesta no fue E)

4.- Queé fue lo primero que usted aprendié en su computadora ?
aj Un saftware en particular b} Manejo del equipa ¢} Sistema operativo

~ B.- Usted en lo particular, ;jde qué forma dispone del uso de recursos computacionales en su
actividad diaria ?
a) Trabajo b) Casa c) Escuela d) Ninguna forma e) Otra forma

6.- De los siguientes términos de computo, mencione Si o No , si conoce o no su significado

D.0.S. LAN
Floppy . DPI
Matriz de icono
Puntos
Windows Mouse
RAM - Hardware
7.- & Qué importancia le da usted al uso de la informatica en su actual actividad ?
a) Toda la importancia * b} Granimportancia
¢} Regular importancia d) Poca importancia

d) Nada de importancia '

8.- ¢ Qué justificacién se podria mencionar por su respuesta anterior 7

9.- En el momento presente, ¢ es importante para usted estar al tanto de los avances de la informatica
T Si No___ Porqué?

10.- Considera usted que la informatica debe ser dominada por todas las personas, sea cual sea su
actividad 7 Si No Por qué ?

11.- En cuanto a su actividad jespera usted beneficios al usar informatica 7 Si No
Si respondid Si, mencione cuales

Si respondié No, comente por qué
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APENDICE C

RELACION DE RESPUESTAS EN LA ENCUESTA APLICADA ENTRFE

LOS PROFESIONISTAS DE MONTERREY

iy

2 - ¢Hace cusnto que tuvo usted su primer contacto con una
computadora ?

Mas de 5 afios 24.44 %
Entre § y 3 aios 42.22 %
Entre 1y 2 afios 25 %
Menos de un afo 6.66 %

Nunca 1.68 %

3.- En aquella primera vez, ;qué lo motivd a hacer uso de una
computadora en su actividad ?

Deseo de aprender a usaria 20 %
Curiosidad y gusto por usarla 13.33 %
Necesidad en escuela y trabajo 80 %
No sabe 6.66 %

4.- {,Que fue lo primero que usted aprendi6 en su computadora ?

Un software en particular 1277 %
Manejo del equipo 50 %

Sistema operativo 3555 %
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5.- Usted en lo particular, ;de qué forma dispone del uso de recursos
computacionales en su actividad diarla ?

Trabajo 2055 %
Casa 777 %
Escuela 68.33 %
Ninguna forma 277 %
Otra forma 05%

6.~ De los siguientes términos de coémputo, mencione St o NQ si
conoce o0 No su significado.

Concepto Sl NO
DOS 83.33% 16.66 %
Floppy 23.33% 76.66 %
Matriz de puntos 47.22 % 52.77 %
Windows 96.66 % 3.33%
RAM 89.44 % 10.55 %
LAN 51.11 % 48.88 %
DPI 51.11 % 48.88 %
icono 73.88 % 26.11 %
Mouse 95 % 5%
Hardware 92.77 % 7.22%
70.38 % 29.61 %

TOTAL GENERAL

7.- ¢, Qué importancia leda usted al uso de la informatica en su actual
actividad ?

Toda la importancia 2722 %
Gran importancia 58.33 %
Regular importancia 11.12 %
Poca importancia 2.22%
Nada de importancia 1.11 %
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8.~ ;Qué |justificacibn se podria mencionar por su respuesta
anterior ? (Para la respuesta "Gran importancia, ¢con 58.33 %)

Nos beneficiara en el futuro 26.66 %
Es un auxiliar del trabajo 67.63 %
No sabe 571 %

9~ En el momento presente ;es importante para usted estar [altanto
de los avances de la informética ?

Si 93.33 % No 6.68%
¢ Por qué Si?

Facilita el trabajo 17.86 %
Se necesitara en la actividad 29.16 %
Hay que saber de ella en futuro 30.36 %
No sabe 22.62 %

10 .- ¢Considera usted que la informatica debe ser dominada por
todas las personas, sea cual sea su actividad ?

Si 87.77 % No 12.22 %
,Porqué Si?

Todos necesitaran saberla 19.62 %
Hace mas eficiente el trabajo 52.53 %
No sabe 27.85%
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11 .~ En cuanto a su actividad gespera usted beneficios al usar
informética ?

Si 97.78 % No 222%
JPorque Si?

Rapidez y eficacia en el trabajo 60.8 %
Da valor profesional para el futuro  12.5%

Posee valor por si misma 17.05 %
No sabe 9.66 %
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APENDICE D PROTOTIPO DE PORTADA PARA LA REVISTA "ENTER"

Disefio : Lic. J. Mario Alvarez Avifia




APENDICE E

PRINCIPALES PUBLICACIONES PERINDICAS EN MEXICO SOBRE
INFORMATICA (Fueute : INEGI }

Publicacitn Periodicidad  Tiraje Tematica
PC Magazine Mensual 26 mil | Promocién de productos
(Nacional) : . Desarrollo extranjero
Promocién institucional
Personal Mensual 25 mil Promocidn de Productos
Computing Desarrolfo extranjero
{Nacional) Promocién institucional
PC Worid Mensuatl 15 mil Publicity de productos
{Nacional) Desarrollo nacional
BYTE Mensual 11 mil Desarrolio capitalino
{Nacional) Promocitn de productos
PC Semanal Mensual 15 mil Desarrollo nacional
{Nacionai) Desarrolio extranjero
Promocion de productos
!
RED Mensual 75430 Desarrolio nacional
(Nacional) ‘
Soluciones Bimaestral 5 mil Desarrollo nacional
Avanzadas
Boletin de
Politica Mensual 1500 | Desarrolio nacional
Informéatica '
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