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En la etapa de conocimiento, el individuo recibe 1 noticia de que algo
nuevo existe y empicza a formarse una idea de como funciora. En la
etapa de persuasion, el receptor plasma wna actitud favorable 70
desfavorable hacia la innovacién. Su decision mplica si acepta o rechaza
la idea nueva, y con el tiempo buscard reforzar su reciéh asumida
decision acerca de innovar, o retractarse de ¢sta opcién cuando reciba

mensajes conflictivos con la idea apoyada.

Los canales de comunicacion en la difusion de mnovaciones pueden
variar seguin la zona donde s¢ quiera dar a conocer una idea. A pesar de
esto, los medios que se usen deben ser capaces de alcanzar rapidamente a
un piblico seleccionado, crear conocimiento y divolgar informacion y

conducir a los cambios en actitudes sostenidas con debilidad.

En la difusién 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 mis individuos. Estos canales acusan mas efectividad

para superar resistencias y apatias entre los destinatarios del mensaje.



Pero en cuanto a la labor de dar a conocer, los canales masivos son
mas importantes en lo relativo, mientras que los interpersonales surten

mayor efecto cuando se trata de persuadir.

Ademéas, 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, podran probarla y
adoptarla porque aun desconocen otras opciones de ideas. En cambio, un
adoptante tardio puede no comprender todavia las cualidades que le traera
la novedad, o puede sentir indiferencia ante su experiencia previa por

anteriores ideas.

Creemos que no es posible usar un s6lo canal para realizar todos los
pasos de la difusion de innovacionmes. Sabemos también que ambos
canales estdn en una interna competencia por cumplir por si solos los
pasos de innovacion. La mejor manera de llevar innovaciones a la gente y
persnadirla de utilizarlas consiste en combinar los canales de medios
masivos con los de comunicacién intqrpersonal. Esto da origen a los

Foros de Medios,



Los Foros de Medios son pequefios grupos organizados de individuos
que se reitnen regularmente a fin de recibir programas de medios masivos
y discutir su contenido. Los miembros compartiran sus enfoques de las
ideas proximas a difundir y decidiran, base a los intereses de sus
grupos sociales representados, qué acciones tomar antes, durante y

después de la emision de las innovaciones.

Todos los foros de medios mmvolucran algim canal masivo para
trasladar el grueso de la tarea de divulgar mensajes sobre innovaciones
hasta el foro de discusién. Los grupos de discusién son pequefios. En
general, los foros se consideran utiles 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 llegar a
una mayor cantidad mayor de chentes y persnadirloes mejor de utilizar
innovaciones. Combinar los canales de medios masivos e imterpersonales
reduce el efecto de exposicion selectiva. La comunicacion interpersonal
multiplic;a y acrecienta el efecto de los mensajes de los medios masivos, y

los foros de medios realzan su impacto,
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v PARTE IX

PRESENTACION DEL PROGRAMA DE MEZCLA

PROMOCIONAL PARA LA REVISTA ENTER

De acuerdo con los modelos propuestos anteriormente, el pablico al
cual ir4 dirigida la Revista Enter esta destinada a acudir a un medio de
comunicacion cuande le sea necesario en el desenvolvimiento de sus
actividades. Para que tal piblico tienda a consultar nuestro medio, es
menester que la materia prima de que estard compuesta, la informacion,
sea lo mas reciente y practica de entender posible. Pero también se
necesitarda que el medio de comunicacion 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, o que ayude a descubrir ese momento.

Autes de detallar los pasos a seguir en las ventas, Ia publicidad y la
promocion para Enfer, consideraremos nuestra estructura general de

trabaja:



9.1 .- CONSEJO EDITORIAL DE ENTER

Como propuesta de primer paso, la Revista Enfer sera cuidadosamente
revisada por un Foro de Medios integrado por personalidades de distmtas
areas de actividad de Monterrey. Este Consejo Editorial se distinguira de
los foros de otros medios en que ninguno de sus integrantes serd
profesionista de informatica, sino de camreras que por su naturaleza no
tengan que ver con la misma, como doctores, arquitectos, comunicadores,
ingenieros y administradores. El fin es delinear 12 pauta que estos lideres
de profesion consideren en cuanto a las necesidades de informacion de
computacién por parte de sus representados. Ellos identificarin qué
informacion es util de difundhr 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 Editonial esté formado por
un méaximo de seis personas, cada uma 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 necesidad de usar recursos
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computacionales en su actividad, que conozcan de otros colegas de
trabajo que estén ¢n la misma sifuacién, que scan miembros activos de
asociaciones de su carrera y que crean firmemente en la promocion y

difusién de la cultura informatica entre sus semejantes.

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

publicidad.

9.2 .- ESTRATEGIA DE VENTAS

El personal que laborard en la mucroempresa de la Revista Enter
debera entender el concepto de que no sélo se venderd un medio impreso
o0 espacios publicitarios, sino que se debetd ofrecer un servicio de calidad
y atencion esmerada al cliente y a la fuente de informacién. En este
sentido, todos los miembros serén wvendedores de si mismos, y en

consecuencia se solicitaré de ellos el siguiente perfil:
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9.2.1 .« Perfil del personal

Director-Editor. Tendra 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.
Asimismo mostrard experiencia en los paquetes de disefio Page Maker,

Corel Draw, Adobe Photoshop, Free Hand y el llustrator.

Vendedora. Deberd ser pasante o titulado de una de dos carmreras:
Administracion de Empresas o Ciencias de la Comunicacién Especialidad
Publictdad. No se aceptara gente de otras 4reas como Relaciones Pablicas
o Desarrollo Organizacional. Si le toca funciones de secretaria,
experiencia en taquigrafia v mecanografia, asi como en los paquetes

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

Reportero: Deberé ser pasante o titulado de la carrera de Ciencias de la
Comunicacién Especialidad Periodismo, comprobar experiencia en

redaccién para medios, de preferencia que haya cursado algin seminario



de Periodismo de calidad reconocida y, de forma opcional, ser héabil para

1a toma de fotografias,

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

servicio cortés al cliente.

9.2.2 .- Preparacion para Ventas

Aunque tedricamente cada persona tendr? una labor propia, en la
practica todos deberan conocer ¢l trabajo de los demis y auxiliar cuando
sea necesano, de tal modo que serian tres Ias personas que vendan, tres
las que attendan la oficina y/o tres las que cubran informacién. Asi, todo
el personal deberf someterse a un curso importante para su mejor

desenvolvimiento,

Este curso de Innovacién. Tiene ¢l fin de brindar al personal de

participar en las decisiones de la mictoempresa a través de ideas de

beneficio general,
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En esta capacitacion se implementard un punto de vista participativo,
que promueva interacciones bilaterales entre los miembros y sus posibles
afectados, o sea, el Consejo Editorial. El poder de decidir se compartira
entre todos aquellos a quienes conciema una etapa del proceso de la

organizacion.

Este proceso de innovacién se compondra de cuatro etapas: (A) Se
conocera la necesidad de un cambio y de una innovacion a este cambio;
(B) A través de un ambiente de cordialidad e! personal buscard promover
y evaluar enfre si mismo la idea, dentro de a unidad de decisién, (C) La
decision quedara establecida a conocimiento general y (D) cada miembro

actuara de tal forma que traduzca a hechos la decision.

El fin gencral en este renglon es que el personal de la microempresa
asimile que no es s6lo una parte mas de un trabajo, sino un elemento
valioso, que se autovalora, que valora lo gue los clientes necesitar, que su
perfil de profesionista puede ayudar a cubrir esa necesidad y que el
producto final es el resultado de ese conjunto de perfiles de cada

miembro.
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Como propuesta de filosofia de trabajo, el personal de Ia microempresa
buscarg asumir el Decélogo de la Eficiencia recomendado por el autot
J.G. Malakara (8):

1.- Haga el trabajo mas dificil a primera hora de la maifiana.

2.- Cuanto mas sepa, tanto mas facil y eficaz sera su labor.

3.~ Las raices agarradas a la vieja tierrd pueden convertirse ¢n tumbas.
Tenga iniciativa.

4.- Hay una sensacion admirable de satisfaccion al realizar el trabajo bien
hecho. Tenga amor al trabajo.

5.- La exactitud es mejor que la rapidez.

6.- Un corazon valiente superara todas las dificultades. Tenga valor.

7.- Cultive su personalidad. La personalidad es al hombre lo mismo que
el perfume a las flores.

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

9.~ Sélo las personas amistosas llegan a ¢onvertirse en jefes amistosos.

Sea amistoso.
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10.~ Rinda al maximo, porgue si le ofrece usted al mundo o mejor de si
mismo, muy pronto le mundo_le daréd 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: Si a través de alguna casa de
estudio, Enter poseera su propic Home Page de Intemet sin costo alguno,
buscaremos el siguiente convenio con la casa de estudios: Nuestra
publicaciéon podra manejar articulos bajo el critennio de Publicity para
promover actividades académicas en informéatica y, a cambio, la casa de
estudios en cuestion capacitard a nuestro personal en los paquetes que a
juicio de ambas partes se estime convenientes. Este serg 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 cnales también se requiriera capacitacion.

9.2.3 .~ Esquemas de ventas

Las ventas de espacios publicitarios ¢n nuestra microempresa serén de

dos formas: A través de la Revista Enter inicamente y tanto en la revista
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como ¢l nuestro Home Page de Internet. Mancjaremos un paquete que
consistird en la contratacién de uno o varios anuncios en Internet, en

conjunto con espacios en ¢l 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 Pégina ( 8 por 7 Pulgadas) = $ 15,000.00
Y, Pagina ( 8 por 5.5 Pulgadas) = $ 12,0600.00
1/3 Péagina ( 8 por 3.5 Pulgadas ) = $ 8,000.00
1/6 Pagina { 4 por 3.5 Pulgadas) = $ 4,500.00
1/12 Pagina (2 por 3.5 Pulgadas) = $ 2,500.00

Estas tarifas tendrén el mismo costo cuande se trate de anuncias en el
Home Page de Intemet. Todos los anuncios seran a color, no habra
blanco y negro. Bajo supuesto que al mes se vendiera uno solo de cada
anuncio, se obtendria, a pesar de ello, un marg.en de utilidad para
subsistir. Esto en virtud de los costos fijos que la microempresa estima
tener, como la némina, y de los costos variables como los servicios

basicos del inmueble.



Supuesto de costos mensuales de la Microempresa:

Noémina: Servicios:
Director - § 6,000 Loz - $ 850
Publicista - $ 4000 Teléfono - § 1500
Reportero - $ 3,500 Agoa - § 190
Total Némina - $ 13,500 Total Servicios - $ 2540

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

COSTO TOTAL GENERAL: § 51,040

En esta estimacidn no viene incluido el costo de la publicidad. Si al

mes vendemos sélo uno de cada uno de los tipos de espacios de

publicidad, nuestro ingreso en on 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 dos tamaiios de 1/2 Pigina y seis de

1/6 de Pagina, obtendriamos el siguiente ingreso adicional:

2 de 1/2 Pagina = $ 24,000
6 de 1/6 Pigina = $ 27,000

Total Ammcios = $ 51,060



Con lo cual nuestro ingreso total serfa de $ 113,000.00. Pero a lo
anterior hay que sumar el ingreso obtemido por la venta de las
publicaciones propiamente. Si suponemos que se venden la mitad de los 2
mil ejemplares de Enter a un precio de $ 20.00, nuestro ingreso total
aqui seria entonces de $20,000.00, menos los $ 35,000.00 del costo de
tiraje, la uttlrdad final por las revistas es de $ -15,000.00. Se reconoce que

bajo este supuesto, de 1a venta de publicaciones no hay utilidad.

El INGRESO TOTAL GENERAL seria de $ 98,000.00

I - C = Utilidad

98,000.00 - S5S1040.00 =  46,960.00

9. 2.4 .~ Limitaciones:

- Para la capacitacion al personal se penso en un principio en la

teoria del adiestramiento en scnsibilidad a valores. Durante la

investigacién, se averiguaron qué empresas de Monterrey pudieran

otorgar estos cursos, pero se descubrié que en la Ciudad, no existen tales



cursos. A pesar de ello, reiteramos la teoria del adiestramiento en
sensibilidad coma posible opcién para la superacién del personal de la

microempresa.

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

miembros mismos no lieguen a un acuerdo en temas de difusion.

- Algunas de las casas de estudio locales pudieran ya contar con los
suficientes recursos para realizar promociones por si misma en la red
Internet, lo cual implicara una sdlida negociacion con la casa de estudios,
tal como realizarian otros medios de comunicacién en México, para

ofrecer sus espacios en la red.

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

proporcionara el espacio en el Intemet.

- El hecho de recuperar una utilidad como la mostrada en virtud de

vender sélo un tipo de anuncio de cada uno, puede implicar, en un



momento dado, prescindir de 1a publicidad en medios, para dedicar los
recursas a otros conceptos de pastos de la microempresa, como viaticos,
situacion fiscal y contable o wajes, hasta poseer una capacidad

econémica mayor para seguirla realizando.

- Tanto las estimaciones de costos en servicios y ndémina, como
de los precios en espacios publicitarios, fueron basadas en costos ¢
ingresos reales de revistas en el mercado. Se reitera que tales costos no

incluyen la inversion en publicidad.

9.3 .- ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

De acuerdo a los datos expuestos en Ia Parte V, en Monterrey exasten
109 mil 776 profesionistas, de los cuales 69 mil 888 se agrupan en 10
principales carrerss. Sm embargo, contemplamos nuestra primera cifra
como el total de consumidores clave a quienes se dingiré nuestra

publicacion y los anuncios publicitarios.

En vias de aplicacién del propuesto modelo de difusién de

innovaciones, consideramos nuestra estrategia de publicidad en base al
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Modelo de Objetivo-Tarea de Russell Cooley, de acuerdo al cual primero
se deben establecer de forma especifica los objetivos de 1a publicidad,
posteriormente las actividades para llevarla a cabo y estimar el costo que

se requiera para tales tareas.

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

Innovaciones, expresamos nuestra 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

informatica para enriquecer su actividad.
B) Motivar al receptor a comparar su actual situacién profesional con la
que tendria si dispusiera de informacién sobre recursos computacionales

disponibles.

C) Respetar 1a 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 profestonista al
obtener informacion del medio de comunicacién, contra otro que

prescinda del mismo o de otros parecidos.

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

solucién para €l mejor desarrollo del profestonista.

9.3.1 .- Elaboracion de la publicidad

La Revista Enfer buscara invertir recursos en publicidad,
exclusivamente en medios audiovisuales. Tomando como base nuestro
modelo de Efectos Limitados de los Medios de Comunicacion, los
horarios buscados en radio y television son acorde a los enfoques que los
programas de tales horarios poscen, ya que al hablar de consumidores que
eligen mensajes de los medios de commumnicacién, lo que buscan es
informacién, y por tanto, los horarios que impliquen informacion
trascendente para el auditorio, son los ideales para la publicidad del
medio impreso. El slogan de 1a Revista Enter serd “Informadtica para

Todos”, debido a nuestro enfoque de que la informatica deberd ser
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utilizada por y en beneficio de todas las personas en general, sin importar

su actividad laboral o nivel de estudios.

Como servicio a la comunidad estudiantil, la elaboracion de los spors
de radio y television serd realizada por estudiantes de las carreras de
Ciencias de la Comunicacion, preferentemente de las acentuaciones de
Publicidad. A través de un acuerdo con los directivos de las instituciones
y de los catedraticos de materias de Produccion Televisiva, Publicidad
por Medios Audiovisuales o similares, los estudiantes de dichas materias
podran poner a prueba y realizar, como trabajo de calificacién de su
materia, un spot en audic y uno en video, como anteproyectos de
comerciales de la Revista Enter. Cada seits meses, los mejores dos
trabajos serén seleccionados para ser transmitidos pablicamente a través

de la radio y 1a TV, durante un periodo promedio variable de 3 a 4 meses.

En los spots, se evaluara la creatividad, coherencia del mensaje,
cuidados en actuacion, naturalidad de la voz y perfecta concordancia de
los mensajes con el propositec final de la microempresa, que serd

satisfacer necesidades de informacién en informatica.
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Con esta medida, se¢ esperan dos beneficios: Para la microempresa
significarda un ahorro total en el costo de la produccion de los
comerciales, de tal forma que sélo se buscard cubrir las tarifas de
emisién. Ademas, los estudiantes realizadores en los comerciales
seleccionados recibiran el crédito y la satisfaccién de que un producto
suyo, el anuncio, se¢ dé a conocer en toda una plaza como Monterrey.
Estos participantes recibiran constancias de participacién y cartas de

recomendacion para su futurc laboral.

9.3.2 .- Distribucion de la publicidad

La publicidad de radio y televisién se mapejara exclusivamente en
programas de noticias y opinion, Nuestro criterio se fundamenta en que,
segim el Modelo de Efectos Limitados de los Medios, los profestonistas
contemplardn y asimilaran informacién acorde a intereses y decisiones de
trabajo, Para efectos de proteger nuestro presupuesto general de la
microempresa, solo se escogerd un medio y un programa en cuestion, el
cual sc elegira en virtud de su penetracion y de la eficiacia publicitaria
que derive. Se precisa que los recursos surgiran de ia utilidad neta,

derivada tras la diferencia entre los costos y los ingresos generales.

112



Partiendo de este postplado, un analisis de la empresa de
investigacion de medios AC Nielsen, de la Cindad de México, revela que
los principales programas de opinidon y noticias poseen la siguiente

penetracion en el mercado de profesionistas:

PROGRAMA ESTACION PEN. MERC.
Diario del Aire XEAW-AM 18.02 %
Para Empezar Stereo Rey 4534 %
Otros programas khkkhRkLes 63.36 %

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

profesionistas.

Si se escoge a la estacion XEAW de Monterrey, se emitiran 3 spots
diariamente, durante tres dias 2 razon de cada tercer dia, a partir de wn
lunes. Cada spot aparecera emisiones separadas del programa “Diario del
Aire”. Un total de 9 spots a la semana, de 10 segundos de duracién y & un

costo de $294.00 pesos, equivaldria a $ 2,646.00 por semana.



Si se elige la emision “Para Empezar” de Stereo Rey, se emitivén 3
spots semanales repartidos en uno tercer dia a partir de un lunes: Los tres
spots s¢ transmitiran en tres distintas emisiones matutinas de "Para
Empezar”, Con 20 segundos de tiempo de un spot y a un costo de §

560.00, nuestro gasto seria de $ 1,680 pesos por semana.

Total publicidad semanal en AW - $ 2,646.00

Total publicidad semanal en Stereo Rey - $ 1680.00

En cuanto a la Television, el mismo anahisis de la firma AC Nielsen

nos sugiere para Monterrey, los siguientes niveles por profesionista de

programas:
PROGRAMA MEDIO PEN. MERC.
Buenas Dias Canal 2 3548 %
Cambios Canat 12 33.13%
Hechos Canal 4 18.79 %

Otros b g 12.60 %



De aqui nos inclinamos por las primeras dos alternativas para
publicidad en televisidn, de las cuales nuevamente se toma la precaucién
de no usarlas todas, sino solo una, para efectos de proteccion de costos.
Si optamos por el medio Canal 2 y ¢l Noticiero “Buenos Dias”, se
contemplaran dos emisiones semanales. A un costo de $ 3,000.00 por un
spot de 20 segundos, el costo scmanal seria de $ 6,000.00. En el caso del

Canal 12 y su programa “Cambios”, un spot semanal da $3,000.00.

En resumen, tendriamos esta cotizacion para cada uno de los
cuatro medios de comunicacion contemplados, aplicado por semana en
todos los casos:

En AW Radio - § 2,646.00
En Stereo Rey - § 1680.00

En los canales 2 y 12 ~ § 9,000.00

La publicidad en radio y TV se realizara a un ritmo de una semana si y
la sigmiente no. Esto en virtud de disponer de recursos para otras
actividades tal vez mas importantes para la microempresa. El total de
publicidad en medios al mes, quedaria igualmente determinado por el

medio elegido.
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En AW Radio - $5,292.00
En Stereo Rey - $ 3360.00

En los canales 2y 12 - $ 18,000.00

Ahora bien, es conveniente saber cuil medio elegir. La eficacia de 1a
publicidad en cuanto a recursos invertidos puede entenderse en razén del
gasto excesivo o insuficiente de las empresas. Aqui podemos utilizar el
Modelo de Participacién de Gastos en Publicidad, propuesto por ¢l
analista J.O. Peckham en 1975, que involucra las funciones de su
participacion de voz, es decir, el porcentaje de gastos que para un medio
se utiliza en publicidad, y la participacion de mercado o Rating que el

medio ofrece 3 la empresa.

Segun este modelo, la eftcacia de la publicidad en medios de
comunicacién se obtendra como resultado del cociente entre el grado de
participacion que un medio de comunicacion ofrece a un anunciante, y el

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

Rating o Participacién de Mercado

Eficacia de Publicidad = ; X 100
Participacion de voz




El modelo condiciona que ¢l rating y la participacién de voz deben ser
inversamente proporcionales uno del otro. Es decir, st el rating es menor
que la participacion de voz, 1a empresa malgasta sus recursos en razén de
su distancia al factor 100 del equilibrio de gastos. Pero si el rating resulta
mayor ¢ igual a la participacién de voz, el gasto en el medio fue
eficientemente realizado v, en el caso de mayor rating, el medio ofrece

mayor gasto del anunciante.

Bajo el supuesto de que nuestra utilidad al mes sea de $ 46,960.00,
podemos sefialar qué porcentaje de participacion de voz seria el derivado

ante cada medio que s¢ contemple.

AW - 46,960 — 5292.00 = 11.26 por ciento
Stereo Rey 46,960 — 3,360.00 = 7.15 por ciento
Canales TV 46,960 — 18,000.00 = 38.33 por ciento

Con estos datos y en base al Modelo de Participacion de Gastos
en Publicidad, podemos obtener nuestros niveles de eficacia para los

recursos invertidos en los programas de radio y television.
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9.3.3 .- Limitaciones

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

elegidos para su transmisién piblica.

- Dependiendo de los resultados de esta estrategia, la
microempresa no puede descartar que en el futuro deba recurrir a la
inversion en produccion de comerciales contratando a profesionales de

comunicacion.

- Por falta de tiempo y de recursos, en la presente investigacion
fue imposible preparar y presentar spots de audio y video como prucba de

los anunctos para la revista Enter.

- Las tarifas y niveles de rating de las estaciones y programas de

radio v TV que aparecen, fueron vilidas durante el periodo de

investigacién, por lo que pueden encontrarse sujetas a cambio sin aviso,
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- El modelo de eficacia de gastos en publicidad no tiene forma de
sefialar cual es la cifra exacta de pesos que se pierdan o ganen por el

grado de eficiencia en cada contratacion de anuncios.

9.4 .- ESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocién serd enfocada a las cuestiones de suscripciones y
publicidad en el Home Page del Internet. A este respecto, las estrategias

sugeridas son las sigutentes:

- Como forma de retroalimentacion con los lectores, 1a Revista Enter
contendra en cada edicion una encuesta cuyo fin serd evaluar el contenido
de la publicacion en el mes. Las preguntas podran ir desde qué mmpresion
ticne de ls Revista, hasta qué sugerenctas como lector haria para
mejorarla. Las primeras 100 personas que entreguen esta encuesta
rectbirian un vale para yn curso de computacion a su eleccion, en la casa

de estudios o proveedora Internet que proparcione el Home Page.

- Se manejard un paquete especial para 1a publicidad en el Home Page

de Enter. Cuando m cliente adquiera un espacio publicitario para la
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revista impresa por un periodo de 3 ediciones, tehdréd derecho a que su
anuncio aparczca esa misma cantidad de ttempo en nuestro Home Page.

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

- Nuestro segundo paquete consistira asi: Al comprar una suscripcion
anual a la revista Enfer, los clientes podran dejar un currtculum gue
indique su experiencia profesional, para que éste sea incluido también en
el Home Page. Obvio es aclarar que los curriculares deberan contener

informacion sobre dominio de paquetes computacionales.

- Se propone convocar cada dos meses a que estudiantes de mmformaética
de las diversas casas de estundio de Monterrey realicen articulos
periodisticos sobre cualquier tema alusivo a la informatica. Se calificardn
los aspectos de claridad, redaccion y profundidad de los datos en el
articulo. A los primeros tres lugares se les premiara con Ia publicacion de
su articulo en el Home Page durante 3 meses, asi como una suscripeion a

la revista.



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 ignal que con los anuncios de publicidad, no es imposible otorgar
una gratificacidn economica a los estudiantes que gemeren articulos

periodisticos cada seis meses.

- La inclusiéon de cwriculum en el Home Page de lnternet implicard
tener un control sobre la seriedad de la informacion de los mismos.
Asimismo, si es necesario, esta promocion puede limitarse solo &

profesionistas de informética.

- La promocion de vales para cursos de cotnputacion implicaria que
fuera parte del convenio con la casa de estudios en cuanto al Home Page
de Enter, o que significaria que tal negociacion no cayera en condiciones

subjetivas.
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9.5 .~ PROPUESTAS PARA FINANCIAMIENTO

La teoria de la mercadotecnia establece que las empresas deben
mangjar las 4 “P”, Producto, Plaza, Precio y Promocién. La presente
investigacién pretendié limitarse sélo al concepto de Promocién, sin
desviar 1a atencién hacia factores como los costos, el rendimiento y las
estrategras de distribucion. Sin embargo, consideramos sugerir algunas
formas de obtener recurses econdmicos para la realizacion del presente

programa de mezcla promocional.

Dentro del convenio que la microempresa de 1a revista Enter tendri
con la institucion superior u otro proveedor Internet, se contempla un
ahorro casi neto en los cursos de capacitacién en paquetes
computacionales, por lo cual sélo quedari pendiente el adiestramiento en
procesos de mnovacidn.

A este respecto, hay que sefialar que si nuestra utilidad mensual
estimada es de $56,960.00, de esta cifra puede disponerse de una parte
para ¢l financiamiento de proyectos. Sin embatgo, vale la pena sefialar
nuestros supuestos de utilidad general después de elegir alguno de los

medios de comunicacion para publicidad.
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Si se us6 la AW Radio = 51,668
Si se usé Stereo Rey = 53,600
Candles 2y 12 = 38,960

Tomando en cuenta que el costo total de publicidad mensual en medios
de comunicacion audiovisual depende de cudt elegir, y considerando el
supuesto de que una facturacion mensual de ventas, alcanzaria en
promedic $108,000.00, estimamos que con la utilidad obtenida tras la
eleccion del medio, ya sin los costos totales, queda presupuesto suficiente
para cubrir los costos fijos de 1a microempresa, como la capacitacion o la
posibilidad de una segunda incursién en publicidad de medios. Sin
embargo, reconrocemos que la continuidad de la publicidad estara sujeta

stempre a la facturacion y a 1a rentabilidad del proyecto.

Las estrategias de promocion requeririn patrocinios. Como parte de su
labor como foro de medios, los miembros del Consejo Editortal de Enter
indagaré enfre los miembros de su sociedad para promover y solicitar
recursos a beneficio propio y de la microempresa, sin que este sea ¢l
limite de aceién. Se sugiere el patrocinio de Ia misma casa de estudios

que brinde el Home Page para ¢l otorgamiemto de los cursos a quienes
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contesten las encuestas de evaluacion de la revista. Asimismo, se buscard
patrocinio de asociaciones, diversas casas de estudio y firmas de Ia
industria de computo para acrecentar la convocatoria de los articulos
periodisticos de cstmiiantes, a fin de que se otorguen premios y adquiera

el evento mayor imagen.
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PARTE X

CONCLUSIONES

A lo largo de ia presente investigacién, reafirmamos que zhora como
nunca la comunidad de profestonistas enfrenta el reto de ser mas
eficientes en su trabajo y actividades diarias, lo que implicara una mayor
atencion a todo recurso que le proporcione el avance necesario. Como lo
sefialaron nuestras fuentes de bibliografia y entrevista, las personas deben
entender que sus recursos de trabajo sélo habran de ser de utilidad si dan
un valor agregado a si mismos y a sus instituciones. Asimismo, la
informética como actividad humana también adquiere la condicién de
comprometido con tal humamdad, para que la incertidumbre 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 puestro material
cambie para bien el destino de una persona y los grupos con los que se

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

nuestro deber serd que tal dato o encuentre en ¢l medio de difusion.

Cuando afirmamos que la informacidn 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 factor para
cambiar su calidad de profesional eficiente. Esto nos motivé a2 considerar
un medio impreso como posible auxiliar en Ia bisqueda de este
enriquecimiento, asi como a la ides de promoverlo y fomentar el

aprovechamiento de su informacioén y espacios de difuston piblica.

Conservamos la plena conciencia sobre los puntos inconclusos en la
presente investigaciéon. Nuestra principal obligacion ante tal proyecto es
comprender que un medio de comumicacion NO serda suficiente para
satisfacer los problemas de informacién de los profesionistas. Pero como
lo comentamos en el Modelo de Efectos Limitados de los Medios, las
personas escucharin los mensajes de los medios de comunicacion
cuando €stos vayan acordes &8 sus intereses o necesidades. Esto, de
antemano, va nos da una idea de qué tipo de mercado serd nuestro

objetivo. Por el caracter de efecto limitado, podemos asegurar que nuestro



mercado sera limitado, pero muy especifico, lo que augura una

perspectiva de trabajo comprometedora.

Mantenemos la esperanza de que proyectos como el descrito en el
presente trabajo sean considerados y reforzados con el criterio comtn de
que debe existir un libre acceso a la informacion, -aun si a ésta se le
considerara como producto de consumo-, no por su contenido en si, sino
por su relevancia y por lo que serd el inicio de uma sociedad sana,
consciente de si misma, que se cuide a sf misma y que ofrezca mejores

oportunridades de vida a sus membros actuales y futuros.

128



PARTE XI

BIBLIOGRAFIA

Atlas de los Profesionistas en México. Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia e informatica, México, 1995.

Cohen, Dorothy. Publicidad Comercial. Editorial Diana, México,

1992.

Deitel, H.M.. Operating Systems. De. Adison-Wesley Publishing

Co., USA, 1990.

Gardner, Mary. Editora El Sol. Manual de FEstilo. Editora El Sol,

S.A.de C.V,, México, 1991.

Gates, Bill. Camino al Futuro. Editorial McGraw-Hill, México,

1985,

Historia de la Computacion. iIBM de México, 1987.




Il Congresa de Informatica para Periodistas. Memorias. Coleceion

{.D.G. Comunicaciones, S.A. de C.V., México, 1991.

Kotler, Phillip. Direccién de Mercadotecnia. Analisis , Planeacién y

Control, Editorial Diana, México, 1992.

La Situacion de la Informatica en México. Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia € Informatica, México, 1994.

Laswell, Harold. Pawer and Personality. Norton & Co. USA, 1948.

Luick, John. Promocion_de ventas y Comercializacion Modema.

Editorial Técnica, 8.A., México, 1969.

Malakara, J.G.. Siete Sequndos de Optimismo. Editorial Castillo,

México, 1984,

Maynard, Harold. Técnicas de Ventas. Tomo |. Editorial Hispano

Europea, Espafia, 1972.

130



Noshik, Abraham. El Desanoilo _de la Comunicacién  Social.
Editorial Trillas, México, 1993.

Paul, Peter. Marketing Management. Knowledge and Skill. lrwin,

inc., USA, 1987.

Rogers, Everett. Diffusion of Innovations. Free Press, MacMilian

Publishing Cao. Inc., USA, 1982.

Schramm, Wilbur. La Ciencia de la Comunicacién Humana.

Editorial Grijalba, México, 1990.



APENDICE A

CITAS BIBLIOGRAFICAS

(1) Gates, Bill. Caming al Futuro. Editorial McGraw-Hill, México,

1995., Pag. 67.

(2) Op. Cit. Pag. 69 y 70.

(3) Op. Cit. Pag. 83

(4) Op. Cit. Pag.74.

{5) Op. Git. Pag. 39

(6) Op. Cit. Pag. 45

(7) Op. Cit. Pag. 60

(8) Malakara, J.G.. Siete Segundos de Optimismo. Editorial

Castilio, México, 1984, Pag. 45.

12



APENDICE B

RELACION DE RESPUESTAS EN LA ENCUESTA APLICADA

ENTRE 1.0S PROFESIONISTAS DE MONTERREY

¢Hace cuanto que tuvo usted su primer contacto con una
computadora?

Mas de 5 anos 24 .44 %
Enitre 5y 3 afios 4222 %
Entre 1 y 2 afios 25%
Menos de un afto 6.66 %
Nunca 1.68 %

En aquella primera vez, jqué lo motivd a hacer uso de una
computadora en su actividad?

Deseo de aprender a usaria 20 %
Curiosidad y gusto por usaria 13.33 %
Necesidad en escuela y trabajo 60 %
No sabe 6.66 %

-

¢ Qué fue lo primero que usted aprendi6 en su computadora?
Un software en particular 1277 %

Manejo del equipo 50 %
Sistema operativo 35.55 %
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Usted en io particular, ¢ de qué forma dispone del uso de recursos
computacionales en su actividad diaria?

Trabajo 20.55 %
Casa 177 %
Escuela 68.33 %
Ninguna forma 2.77 %
Otra forma 05%

De los siguientes términos de codmpute, mencione St o NO si
conoce O no su significado.

Concepto St NO
DOS 83.33 % 16.66 %
Fleppy 23.33 % 76.66 %
Matriz de puntos 47.22 % 5277 %
Windows 96.66 % 3.33%
RAM 89.44 % 10.55 %
LAN 5111 % 48.88 %
DPl 5111 % 48.88 %
icono 7388 % 26.11 %
Mouse 95 % 5%
Hardware 92.77 % 7.22 %
TOTAL GENERAL 70.38 % 2961 %

¢ Queé importancia de la usted al uso de la informatica en su actual
actividad?

Toda la importancia 27.22%
Gran importancia 58.33 %
Regular importancia 11.12%
Poca importancia 222%

Nada de importancia 1.11%
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¢ Qué justificacion 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 %

En el momento presente jes importante para usted estar la tanto
de los avances de la informatica?

Si 9333 % No 6.66 %
SPor qué Si?

Facilita el trabajo 17.86 %
Se necesitara en la actividad 290.16 %
Hay que saber de ella en futuro 30.36 %
No sabe 22.62 %

¢ Considera usted que la informética debe ser dominada por todas
las personas, sea cual sea su actividad?

St 87.77 % No 12.22 %
¢Porqueé Si?

Todos necesitaran saberla 19.62 %
Hace mas eficiente el trabajo 52.53 %

No sabe 27.85%
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En cuanto a su actividad ;espera usted beneficios al usar
informatica?

Si 97.78 % No 222 %
¢ Por qué 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 C

PRINCIPALES PUBLICACIONES PERIODICAS EN MEXICO
SOBRE INFORMATICA HASTA 1998
(Fuente: Directorio Nacional de Medios linpresos)

Publicacidn Pericdicidad  Tiraje Tematica
PC Magazine Mensual 26 mil Promocién productos
(Nacionai) Desarrolla extranjero
PC World Mensual 15 mil Promocidn productos
{Nacional) Desarrollo nacional
BYTE Mensual 11 mil Desarrolio capitalino
{Nacional) Promocion productos
RED Mensual 14 mil Desarrotlo nacional
{Nacional)
Soluciones Bimestral 6 mil 500 Desarrollo nacional
Avanzadas
Boletin de
Palitica Mensual 1500 Desarrollo nacional

Informatica
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PARTE 1

INTRODUCCION

El propésito general que se busca en la presente
investigacién es obtener indicadores precisos del nivel general de
cultura que sobre el tema de la informatica y la computacién
existe en los diverses sectores de profesionistas de la comunidad
de Monterrey, asi como verificar si los fines que la informatica
perseguia desde sus origenes son ahora ¢ no los mismos que se
busca cubrir en ¢l actual contexto ¢conémico y social que nos
rodea y, partiendo de estos resultados, proponer una estrategia
de mezcla promaocional para dar a conocer un nuevo producto,
un medioc impreso de comunicacién de caracter masivo, una
revista especializada en temas de informatica y computacion que
exclusivamente vaya dirigida a profesionistas que no tengan un
conocimiento muy profundo del area, pero que necesiten o deban

posecer un esbozo del tema para sus actividades laborales diarias.



El programa de mez¢cla promocional propuesto esta
basado en diversos modelos tedricos de comunicacion
interpersonal y masiva que permitirdn, en su aplicacion
practica, el convencimiento hacia el uso de la publicacién en
cuestién, cuyo fin primordial sera dar las pautas para una

mejor decision de uso de los recursos computacionales.



PARTE I
OBJETIVOS
Los objetivos concretos de la presente investigacién son:

1.- Mostrar que un constante y estructurado flujo de
informacién sobre la informéatica puede contribuir a una
mejor decision de uso de la misma en las personas y

organizaciones que asi lo requieran.

2.- Establecer un diagnéstico del nivel de conocimientos de

informatica que exista en los sectores profesionistas de

Monterrey.

3.- Obtener clementos tedricos y de juicio para comprobar
que un medio impreso de comunicacién masiva puede

acrecentar ¢l nivel de cultura informética de Monterrey.



4.- Explicar modelos tedricos con los cuales se pueda
probar que un plan de mezcla promocional para este
producto, logrard despertar el interés en acrecentar los

conocimientos en informatica.

5.- Estructurar las estrategias de publicidad, ventas y
promocion que el producto necesitara, para adaptarse al

mercado de profesionistas de Monterrey.

Para la investigacién se parti6 de miltiples medios como
la entrevista directa con fuentes cercanas a la industria
computacional y usuarios, encuestas aplicadas entre grupos
especializados de profesionistas, y material bibliografico para
referencias teéricas o practicas de mayor alcance del logrado

en el campo.



Las entrevistas fueron realizadas en el periodo
comprendido entre 1995 y 1997, por lo cual los cargos que
sustentan cada una de las fuertes posiblemente hayan
cambiado en el momento actual. Aclaramos, asimismo, que
todas las entrevistas tuvieron lugar en Monterrey en funcién
de aprovechar las circunstancias por las que visitaron la

Ciudad.



PARTE 111

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA INFORMATICA

El comim denominador que ha brotado en todos los procesos de
resolucién de problemas individuales y sociales de 1a humanidad ha sido
la bisqueda y procesamiento de la informacién. El diccionario define la
informacién como todo aquello que reduce la incertidumbre y, si por
incertidumbre entendemos el no saber qué hacer ante sitnaciones que la
vida diaria habra de ofrecernos, tal vez si sea valida esta definicion. Pero
el ser humano tiene la dicha de contar con una gran capacidad para
percibir voz, imagenes, simbolos, soridos y ruidos; puede relacionar estos
datos aislados o en conjunto con situaciones pasadas, actuales y futuras
de su vida, para legar a conclusiones sobre tales situaciones y tomar sus
mejores decisiones postibles acerca de su propio destino, asi como el de

otros seres humanos que le rodean.

El naciente desarrollo del comercio en los tltimos tres milenios antes
de Cristo, el auge tecntologico a partir de la Revolucion Francesa del siglo

XVIil, hasta llegar a la irreversible globalizacion de los mercados y las



economias a finales del Siglo XX, muestran que el hombre ya ha
ingresado, tal vez para siempre, a una sociedad en la cual la informaciéon

es sh tinica y verdadera sangre social.

En esta sociedad, las personas y las organizaciones privadas y piblicas
tendran que contar con herramientas tecnoldgicas capaces no sole de
capturar y transmitir informacién, sino de manipularla conforme a
intereses colectivos o no colectivos, transformarla a conocimiento
facilmente comprensible por todos los seres humanos, obtener elementos
Lbres de subjetivismno paraz las decisiones y hacer esta informacion
adaptable & las cada vez 1pés abiertas mentalidades en la economia, el

conocimiento, el poder y los valores humanos.

La computadora comparte ahora la misma experiencia que en su
momento tuvieron la bombilla de luz, ¢i automédvil o la bolsa inflable
contra choques: El descubrimiento de su potencial de desarrollo y su

aceptacion paulatina en su etapa de madurez, aun no presente.



3.1.- OBJETIVOS DURANTE LA HISTORIA

Los primeros antecedentes de un aparato para procesar y manejar
informacién, se dieron en 1642 con Blas Pascal, y et 1672 con Gottfried
von Leibniz. Ambos desarrollaron las primeras calculadoras mecéanicas,
que buscaban resolver sumas, restas, multiplicaciones, divisiones y raices
de ntmeros. Es decir, el primer problema de informacién fue de cardcter

matematico.

En 1880, la necesidad de contar con una fiel y oportuna informacion
sobre la cantidad y actividades de Ia poblacién de los Estados Unidos, dio
pie al dispositivo de lectura de tarjetas perforadas, del estadistico Herman
Hollerbith, quien bautizé su invencién como la "Maquina del Censo™. En
1896, Hollerbith fusion6 su empresa de sistemas estadisticos Turbulating
Machine Company para crear la Intemational Business Machines, 1BM,
que un siglo después marcaria &l estindar de las computadoras en el
mundg.

Unos 50 afios antes de estos avances, ya se habia concebido 1a primera

idea de lo que actnalmente es una computadora personal, PC. Esta



maquina fue sofiada y tratada de inventar por el britanico Charles
Babbage, quien pensaba integrar tarjetas perforadas, una unidad de
memoria, una unidad antmética y un impresor automatico de salida
Aunque su trabajo fue em vano y no reconocido en su momento, fue
Babbage quien impuso las condiciones que deberia de tener la futura

computadora para ser un insttumento de utilidad.

Décadas después, en 1937, Howard Alken, profesor de la Universidad
de Harvard, en conjunto con estudiantes e ingemetos de la IBM, tratd de
incorporar tecnologia eléctrica y mecanica a la técnica de las tarjetas
perforadas, lo que dio origen a la primera computadora electromecénica,
la Mark 1, que debia responder también a problemas aritméticos. Mas
tarde, en 1940, cuando John Mauchly, de la Universidad de Pennsylvania,
conocid la Mark I, pensé en construir una computadora para aplicaciones
mas generales. La naciente maquina, la ENIAC, tuvo su prueba al
preparar rapidamente tablas de trayectorias de proyectiles para el Ejército

Norteamericano en la Segunda Guerra Mundial.

Aunque sigue en controversia el verdadero origen de la idea del

programa de computadora, se sabe que la primera miquma que podia



almacenar instrucciones de trabajo fue la EDSAC, que naci6 en 1949 de

parte de Mauchly, en la Universidad de Cambridge.

Anterior a 1a EDSAC, Mauchly habia congebido la Computadora
Automatica Universal, la UNIVAC, que en 1951 ingresd a la oficina del
censo de los Estados Unidos y reemplazd a las tarjetas perforadas.
Después, en 1954, otra miquina UNIVAC fue comprada por la General
Electric en Loutsville, Kentucky, hecho que convirtté a la GE en la
primera empresa comercial del mundo en usar una computadora para

procesar y archivar informacién,

Ante el ingreso de las computadoras en el mercado empresanal,
International Business Machines reacciond con su primera maquina del
ramo, la IBM 650, mucho mas barata que sus predecesoras, y que le dio
liderazgo en produccidén de computadoras en 1955. Desde este momento,
muchas empresas empezaron a adquirir computadoras para procesar
informacion administrativa, annque el fin con el cual se habia concebido
la computadora era cientifico. IBM alcanzé rapidamente a dominar la
industria con un mercado compartido de hasta 70 por ciento al iniciar los

aflos 60s. A la naciente Industria de Computo se le empezaba a llamar



"Blanca Nieves y los Siete Enanos”, en alusion a 1IBM y a los demas

competidores fuertes.

Por desfortuna, el potencial de la informética era bastante subestimado.
Las computadoras se limitaban a funciones de contabilidad y némina y,
en la mayoriarde los casos, las méquinas eran compradas sélo para
obtener imagen o prestigio ante compaidiias de la competencia. Para bien o
para mal, fue en la segunda mitad de los afios 50s cnando surgié la

competencia comercial en computadoras.

En 1959 aparecio la "segunda generacién" de computadoras, que
buscaban contar con lenguajes de programaciom de alto nivel y
componentes compactos de energia llamados transistores, pero st uso
volvié a verse limitado, esta vez para aplicaciones cientificas y no
cientificas bastante especializadas. En 1964, las macrocomputadoras
System/360 de IBM marcaron la "tercera generacion” con instrucciones
internas amplias y para archivos y aplicaciones cientificas. Con las
mismas bases, la empresa Digital Equipment Corporation introdujo en

1967 la primera "Minicomputadora”.
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El desarrollo de la computacion hasta pnocipios de los afios 60s
mantenia su base en un esquema donde el usuario mismo preparaba las
instrucciones y el centro de computo las procesaba. Se necesitaba una
mterachvidad usuario-maquina, capaz de entenderse y usarse por
individuos de cualquier nivel de estudios. De aqui surgi6 el lenguaje de
programaciéon Cédigo Simbélico de Instrucciones de Aplicacion General
para Principiantes, o BASIC, creado por John Kemeny y Thomas Kurtz,
del Colegio de Dartmouth. No sélo se concibid el uso de un programa por
parte de usuarios de todo tipo, sino que se dio e! empuje para crear

empresas desarrolladoras de programas.

A fines de los 60s e inicio de los 70s, era clara la tendencia hacia las
computadoras continuamente mas pequefias y menos caras. Al respecto,
el nuevo retoera la mclusion de un dispositivo para funciones
aritméticas, logicas y de comtrol. El Microprocesador o Chip fue
presentado en 1969 por Intel Corporation, con el pombre de Intel 4004.
Por su tamafio tan pequefio, el chip establecid las bases para desarrollar

un modelo de uso personal, o sea, Ia PC.
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La PC mvo que ser entendida como una computadora que tuviera chip
propio, que fuera capaz de realizar proceso y archivacion de datos por si
mistna -previo programa de instrucciones istalado-. Solo asi podria

responder a los fines particalares de UN usuario.

El pomer intento de PC fue la Scelbi-8H, de la compaifiia Scelbt y
surgio en 1974, que precedié a la Altair 8800, primera verdadera
computadora personal del mundo, creada por la Micro Instrumentation
Telemetric and Systems, MI7S. Ambas maquinas contaban con su propio
chip Intel vy respondieron de forma basica a los procesamientos de datos.
Al afio siguiente, dos jovenes programadores llamados William Gates [l
y Paul Allen trabajaron en un programa que traduciria las instrucctones
del BASIC a los codigos de lenguaje de los chips Intel. El éxito del nuevo
producto, el paquete Hamado BASIC-Gates-Allen, condujo a la creacion
en 1975 de la empresa Microsoft Corporation, actual lider y directriz
mundial en programas de computo en el mundo.

Eventualmente, algunos  programadores  especializados en
computadoras grandes y ahora intercsados en el desarrollo de maquinas
pequeiias se hicieron independientes, porque firmas como Digital y

Hewlett-Packard creian que el futuro era la macrocomputacién. A la



mitad de los 80s, la industria entraba en una era donde el tamafio y las
economias de escala serian los factores clave para sobrevivir, que traerian

la reduccién &spera.de posibilidades de crecintiento de empresas como en

el pasado.

3.2.- EL PRESENTE

Las bases de la industria quedaban establecidas. La PC deberia
responder a necesidades administrativas, cientificas y académicas;
surgiria una intensa competitividad entre empresas desarrolladoras de
programas y computadoras, muchas se extinguirian y las pocas que
quedaran dominarian ¢l mercado. Los mercados primarios de la industria
de computo fueron y son los negocios, la ciencia, el hogar y la educacion,
cuyos porcentajes de ventas variarian conforme avanzaran los afios, pero
sin que el sector negocios perdiera terreno. La empresa Microsoft, bajo la
filosofia de que todo uso de la eomputadora debe ser facil, rapido y
accesible para todos, estableceria bajo qué estandares de programacion se
desarrollarian todos los paquetes o software para PC de uso general y

especifico. Tales paquetes tendrian por obligacion que adaptar sus
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versiones a los cambios que surgieran en cada nueva PC, y éstas debian

mejorar su rapidez de procesamiento, tamafio y costos de mantenimiento.

Desde 1981 las empresas dedicadas a la produccién de computadoras
prosperaron con rapidez. La I1BM lanzé en ese afio su primera
computadora personal, la IBM PC, con el entonces nuevo procesador
Intel 8088 y el recién creado Disk Operating System de Microsoft, el MS-
DOS. La maquina pudo responder a la capacidad para atacar tareas que
fueron complejas, como calculos financieros, presentacidn de
informaciones en grificas, y contaba con un 7eclado tipo maquina de
escribir para sintetizar el trabajo. IBM no cred la computadora personal,
pero la arquitectura de su propia PC se convirtid en la actual base para
que todas las competidoras construyeran sus propias maquinas. Basta
observar cualquier PC Hewlett-Packard, Compaqg, Olivetti, Tandy, Texas
Instruments 0 Acer. Todas son compatibles con 1BM en hardware y con

Microsoft en software.

En 1986 otra invencién 1lamé la atencidon en la industria. La

competidora Hewlett-Packard habia creado el chip RISC, que significa

Conjunto Reducido de lnstrucciones de Computo. Es decir, este chip
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ofrecia mucha mayor rapidez en la ejecucién de un trabajo en la PC. De
este fin se derivaron los trabajos para acomodar cada PC anticuada a los
nuevos adelantos de hardware, de la maquina, lo que provocd que los
costos para disefiar programas se redujeran dramaticamente. A partir de
este momento surgié el concepto de Sistemas Abiertos, que permitiria a
cualquier PC actualizarse tecnoldgicamente, sin que el usuario tuviera

que comprar otra maquina.

Luego de la creacion de los procesadores RISC, diversos corporativos
mundiales de la mdustria formaron la Precision Risc Organization, que
buscaria que todos sus miembros y respectivos productos se desarrollaran
en base a la tecnologia RISC. Como IBM, Hewlett-Packard traté de

vender "su" solucton.

En 1993 IBM respondid a los chips RISC de HP con su chip PowerPC,

desarrollado en conjunto con Apple Computer y Motorola, empresa de

comunicaciones.

Vale la pena mencionar la trascendencia de las firmas Microsoft y

Apple Compauter en ¢ste desarrollo mformatico.
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Microsoft surgié en 1975, en Albuquerque, Nuevo México, la misma
sede de la empresa creadora del Altair 8800, y con esta compatiia micid
operaciones para proporcionar el software BASIC-Gates-Allen. La
estrategia de Microsoft era conseguir que las compafifas de hardware
compraran licencias del BASIC y generar asi utilidades de los derechos.
En 1980, junto con un ingeniero de la 1IBM, Tim Peterson, Microsoft creo
el Development Operating System, el MS-DOS, que debutd en 1981 con
la IBM-PC, El éxito del DOS se basod en que Microsoft asesord a las
empresas desarrolladoras de software para que sus paquetes se basaran en
este sistema operativo, sin venderle a nadie las licencias de tal sistema. A
partir de aqut se denivo la creacion de cientos, sino miles, de paquetes de
uso general y especifico, todos basados en DOS. Pero con el tiempo se
descubrio que el uso de claves y caracteres que implicaba el DOS debia
ser sostituido por una interaccién PC-hombre, a base de imagenes
grificas en la pantalla de la computadora. El sistema Windows fue
lanzado en 1983 junto con las primeras versiones del procesador de
palabras Word vy la hoja de célculo txcel. Windows tenia las mismas
funciones que el DOS, pero en vez de claves, utilizaba la interfase

grdfica -previamente introducida por las Macintosh formalmente-, con ¢l
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uso de "ventanas” que indicaban cada funcién. La pauta para desarrollar

software volvia a quedar marcada en la industna.

Anterior a la aceptacién universal de Windows, Microsoft ¢ 1BM
trabajaban en un sisterna sustitito de DOS, el OS2, que implicd
dificultades técnicas y de sociedad entre ambas compaiiias, ya que 1BM
queria que ¢l OS/2 fuera aplicable tanto para PCs como para
computadoras grandes, y su uso era complicado, lo que lo colocd en una
situacion desventajosa frente al Windows. La asociacion entre Microsoft
¢ IBM desaparecié en 1992 y mientras ésta se aferrd a sus desarrollos de
sistemas y hardware bajo ¢l criterio de que toda la industria debia seguir
"su" linea, Microsoft se especializé en su Windows y paquetes de oficina
correspondientes, con la idea de que sus estandares debian ser de precios
razonables y auxiliando a las compaiiias de hardware para que sin
dificultad adaptaran sus PCs al Windows, actual sistema operativo lider

en el mundo.

En realidad, el aspecto que las PCs tienen actualmente se debe a la

empresa Apple Computer, fundada también em 1975. Sus primeras

méquinas, las Apple 1 y H, ya tenian circuitos integrados, el software
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BASIC en unidad ROM, Read Only Memory, v graficas de color de alta
resolucion. Apple hizo disponible cada dato técnico relacionade con su
maquina, movimiento muy inusual en una industria donde siempre se
mantenian secretos. Esta politica de apertura le permitié a los usuarios
sofisticados disefiar circuitos que podrian conectarse en la computadora y

expandir sus capacidades.

La trascendencia tecnologica de Apple consistié en que fue la tnica
compafiia de computacion que mo sigui6 las pautas que habian establecido
IBM en hardware y Microsoft en software. De hecho, la primera
plataforma verdaderamente grafica y popular aparecio en 1984 con las
computadoras Macintosh, ain antes de que Windows fuera asi. Todo lo
que habia en torno al sistema operativo propiedad de Macintosh fue un
enorme éxito. Incluia por vez primera figuritas de funciones en pantalla,
liamadas iconos, elegidas por un cursor en forma de flechita, manejado a
mano por un aditamento llamado Mouse, y sin caracteres o
reconfiguraciones. Era Apple quien iniciaba el concepto de Interfase
Grafica de Usuario o GUL El temprano €xito de las Macintosh hizo que
Microsoft reconsiderara desarrollar sus paquetes ya no sblo para PC, sino

para Mac, cuyo uso se orientd a oficinas. Pero a diferencia de con las



Apple t y Il y maquinas posteriores, la empresa fue muy inflexible sobre

dar alguna certera descripcion de la nueva computadora.

Sin embargo, el impacto de las Macintosh en el mercado
computacional empez6 a declinar por sus mismas razones técnicas. La
Macintosh fue creada para usarse en disefio industrial, mercado que le
respondié mas pronto, por lo que otras areas de trabajo se vieron
descuidadas, pero atendidas 2 tiempo por las PCs. Ademas, los usuarios
interesados no podian reconfigurar sus PCs de plataforma IBM al
ambiente Mac y viceversa, por ser la Macintosh una computadora de

n

"arquitectura cerrada”, O sea, no compatible con la tecnologia de
competencia; y la demanda de software que corriera en Windows era

mayor que su similar para Mac.

Un punto a favor de la tecnologia Mac es la inclusién de los
procesadores de lectura de memoria ROM y la capacidad de proyectar
video animado y generar somidos, lo que sentd las bases para la
Multimedia, el uso de sonides ¢ imagenes vivas para consulta de

informacién en discos compactos Hamados CD-ROMs.



3.3 .- EL FUTURQ INMEDIATO

En opinién de vartos profesionistas de mmfonmitica de Monterrey,
durante las siguientes décadas, mas que innovacion tecnoldgica, el papel
de la informatica serid apoyar ain mas las actividades y decisiones

administrativas de las personas y sus organizaciones.

Rogelio Vazquez Mendoza, director de Informatica Corporativa de
Grupo IMSA, sefiala que la computacion tendra que orientarse a lo que él
llama Reingenieria de Procesos, es decir, al cambio en los

procedimientos del rabajo diario.

“Debe existir un plan concreio de consolidar una recapacitacion de la
gente en técnicas de productividad, circulos de calidad, y un
conocimienta de los procesos de las empresas. Lo mas importante es que
el director de la empresa se dé cuenta de que tiene que modificar su
negocio por la competencia que viene, saber cudles son sus dreas de
oportunidad que tiene para transformarse, a este fin debe llegar la

informadtica’.
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Vazquez Mendoza agrega que la informatica dejara de ser elitista para
integrarse a los procesos de la economia como apoyo a la productividad,
y de aqui brotard un profesionista flexible, capaz de integrarse a equipos

interdisciplinarios de trabajo, y con decisiones de apoyo de negocio.

“K1 profesionista tendrd que tener estas caracteristicas: (Jue piense
orientado al negocio, con habilidades de ventas, con profundo
conacimiento de tecnologia, y que conozca los procedimientos de la

organizacion a la cual representa”, indica.

Entre usuarios del sector educativo, se busca que la mformatica en
verdad coadyuve a la formacion de profesionistas, como justificacién de
qué equipos pudieran ser necesarios acorde a cada carrera en cuestion,
como lo sentencia Antonio Delgado Maldonado, ex coordinador de

Informatica Académica de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.

“Para las dreas académicas y de investigacion, se les pide a las
Jacultades que justifiquen sus necesidades de recursos informdticos,
determinando para qué los quieren, qué beneficios tendra la escuela, y

cudl serd su compromiso con usuarios de su area”.



Por su parte, Liltan Kravzov Appel, otrora lider del Programa de
informatica Educativa del Gobierno de Nuevo Ledn, declara que la
informatica en la educacion no debe ser vista simplemente como “show”,
sino gue los programas educativos deben tener valor significativo para el

alumno.

“En multimedia, por ejemplo, si bien es facil meter imdgenes y
manipularias, nos preguntamos si esto sélo es bonito o deveras tiene
valor educativa. Por eso no nos interesa el show. Nuestre negocio es
ensefiar, sembrar pasion en los alumnos por el mundo en que vivimos”,

afiade.

Algunos lideres de la industria mformatica de México sefialan que se
espera un mayor desarrollo en areas como la integracién de la tecnologia
de informacion con otras tecnologias, asf como programas de computo
mucho mas espectficos, la digttalizecién de la informacion y la

consultoria en sistemas de informacién segiir un cliente especifico.



Rafael Piccolo Ciriello, presidente de Hewleti-Packard de México,
considera que en las computadoras la tendencia serd hacia el uso de
procesadores RISC y dispositivos pequefios de almacenamiento masivo

de informacion.

“Las convergencias de las diferentes tecnologias de la informacion
con la electronica de consumo y la industria del entretenimiento, serdn el
mayor cambic tecnolégico en la historia del hombre, siempre y cuando
se conserve el enfoque a avanzar el conocimiento. De las convergencias
nacerdn empresas de servicios publicos de informacion, que romperan
las barreras de equipos y podran enviar datos, imdagenes y sonidos con

estandares de tecnologia”, manifiesta.

Piccolo Ciriello afirma que pronto se construird un muevo paradigma:
Se tendrén computadoras en todos lados con acceso a la informacién
independientemente de donde se encucntren las personas. Dicha
informacién se manejara por redes digitales, por el aire o por cable,
donde existiran dispositivos portables moviles que crearan y desplegaran

la informacion er cualquier lugar y momento.



Sobre el software de PC, Enrique Murray, gerente de Mercadotecnia
de Sistemas Empresariales de Microsoft d¢ México, menciona que las
arquitecturas abiertas de las computadoras y el apoyo de las PCs al
trabajo diarto, originaron un efecto tipo “Bola de nieve”, en el cual cada
nueva versién de software se veia completamente revolucionada con

respecto a su anterior version.

“No solamente los usuarios tienen que tener facilidad de uso del
software, sino también aquellos que lo producen, estamos viviendo una
explosion tremenda en la productividad de desarrollo de sofiware, es
mucho mas facil para aquellos que estdn produciendo elementos finales
de software, sacarlos er ciclos mds cortas, derivados de la competencia,

de la necesidad de tener tecnologia”, exhorta.

Micael Cimet, presidente y director general de Electronic Data
Systems, epuncia que los nuevos servicios que generard el desarrollo
informatico seran la consultoria orientada al cliente y el llamado
outsourcing, o sea, ¢l manejo externo de los sistemas y su informacién

por un consultor.
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“Aqui las oportunidades de mercado estin en trabajar globalmente
con empresas extendidas en el mundo como un sélo cliente;
individualizar cada producto de y para cada cliente, y en este sentido
atender no sélo a las grandes corporaciones, sino también nuevas
industrias que no existian, como de la tecnologia de informacion

misma ", seiiala,

En la parte comercial de 1a industria, las tendencias a esperarse son la
especializacion en mercados meta muy especificos, asi como la atencién a
los Canales de Distribucion que los mayoristas de computacion tengan en

el Pais.

Gustavo Perales, gerente de Mercadotecnia del mayorista Intertec,
asegura que con la globalizacion de mercados, los distribmdores deberdn
posicionarse en diversos “nichos de mercado”, facilitando en lo posible la
entrada al mercado nacional de productos especificos de hardware y

software, para Hegar 2 ser los pnimeros en tales mercados.

“Conforme existan nuevas tendencias y estrategias comerciales de las

industrias, se iré marcando la pauia de nuevos nichos de mercado y se
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tienen que brindar nuevas soluciones a los distribuidores antes de que se
vean rezagados. En la medida que vayamos a tener una nueva marca
para vender, se lendrd para la misma una cierta linea de productos,
luego se pensara en programas de demosiracion y capacilacion para
distribuidores; es bien importante hacer que el distribuidor sienta que
estd haciendo negocio con nosotros, que tenga mdargenes para volverse
competitivo, que cuente con una asesoria y respaldo de un mayorista que

le pueda permitir seguir creciendo”, subraya.

Humberto Vela del Bosque, editorialista de informatica, recalca que a
especializacion debe darse en los distribuidores, pero sustentado en una
solida cultura de servicio al cliente.

“Para que algo tenga valor debe ser necesitado por alguien, si no, asi
no tiene valor. 1Tenemas un problema de autovaluvacion y de
entrenamiento en ventas. Para poder vender se necesita ser muy capaz
para vencer las objeciones del cliente y vender los beneficios del

producto”, sentencia.



3.4.- EL FUTURO

Si bien en la actualidad las personas y sus organizaciones pueden
comunicarse para transmitir o compartir datos en la International Network
o Internet, el panorama futuro del desarrollo informatico serd tan
interesante como comprometedor, ya que ante la apertura de fronteras y
las globalizaciones mundiales de las actividades economicas, sociales y
educativas, la informacion fluira con mucha mayor rapidez. De hecho, el
nuevo paradigma a formarse en el trabajo humano diario serd ia llamada

Supercarretera de la Informacion.

Bill Gates, presidente v director d¢ Microsoft Corporation, seiiala que
los beneficios de esta supercarretera se veran reficjados en los negocios,

la educacion, ¢l hogar, las finanzas personales y el entretenimiento.

Gates menciona que la supercarretera podra permitir que desde una
computadora conectada en red, o desde cualquier aparato de recepeion de
actualidad, el usuario podréd solicitar de manera inmediata qué
informacién o parte de ésta desea leer, ver o escuchar, sin apegarse a un

horario especifico, sin aparatos de video de intermediario y accesando
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directamente una base de datos disponible en un servidor localizado en

alguna parte del mundo.

“Los servidores proporcionaran informacion para usarla en cualguier
parte de la red. Cuando solicitemos ver una pelicula, comprobar un
hecho u obtener un correo electrénico, nuestra respuesta enrutard a
través de conmuiadores hacia el servidor o servidores que almacenen
esta informacién. Los datos digitales solicitados se obtendrén a partir
del servidor y se enrutarén a través de conmutadores hacia nuestra 1V,
nuestra PC 0 nuestro teléfono, es decir, nuestros dispositivos de

comunicacion” (1).

Bill Gates atnibuye este logro a la afluencia de los avances en las
computadoras y las telecomunicaciones, que produciran a su vez la
creacton de lo que é1 llama “aplicaciones asesinas”, o sea, el uso de una
tecnologia que le permita a las personas trabajar mas facil, vy obligue a

las empresas a crear un nuevo negocio en el area.

“La supercarretera serd indispensable porque ofrecerdé una

combinacion de  informacion,  servidores de  capacitacion,

29



entretenimiento, posibilidades de compra desde el hogar y comunicacion
persona a persona. lanto la PC como su caja decodificadora se
conectaran a la Supercarretera de la Informacién y entablardn un
didlogo con los conmutadores y servidores de la red, obteniendo
informacion, programando y retransmitiendo lo que elifan los

suscriptores”, (2).

Para cumplir con este proposito, la plataforma de software que se use
en la supercarretera tendré que permitir la facil bisqueda de informacion,
aunque el usuario ni sepa usar la computadora, para que la maquina se

adapte de verdad a la gente, en vez de viceversa.

“A Iravés de la magia del software, las aplicaciones de informacion
conectadas a la supercarretera parecerdn aprender de nuestras
interacciones y nos hardn sugerencias. El Softer Software que surja serd
mas atil conforme lo utilicemos. Aprendera de nuestras necesidades
como lo hace un asistente mumano y al igual que éste, serd mas util

conforme aprenda mas sobre nosotres y sobre nuestro trabajo”, (3).



Aungue ya existen computadoras pequefias portatiles llamadas
Notebooks, Gates augura que éstas seran mas pequefias atn, hasta llegar
al tamafio de una tarjeta de presentacién, y seran llamadas Wallet PC, o

PC de Bolsillo, que practicamente tendran miltiples usos.

“En su pantalla aparecerdn mensajes y agendas. También le permitirg
leer o enviar correo electronico y faxes, monitorear el tiempo, pedir
informes sobre stocks y practicar juegos sencilles y complejos. Podra
tomar notas durante una reunion, comprobar las citas, buscar
informacion cundo esté aburrido o elegir entre miles de fotografias de

sus hijos”, (4).

Esta PC de bolsillo, declara, manejara dinero digital de cuentas que
tenga el usuario, de tal forma que con sdlo conectarse a otra computadora
de un almacén, se transferira el dinero de una compra sin intercambio
fisico a una caja registradora. Ademds, indicara donde se ubica un
usuario, a fin de sugerir qué caminos tomar en la ciudad para llegar a su
destino y cuando requiera informarse en la supercarretera, podra accesar a

ésta mediante quioscos, que seran pitblicos y de cuota.
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PARTE IV

MARCO DE LA COMUNICACION Y LA MEZCLA

PROMOCIONAL

Anteriormente sefialamos que la informacion puede ser aquello que
reduzca la incertidumbre. Sin embargo, la informacién como tal, sin un
contexto situacional que la interprete y la aproveche, se limita sélo a ser
un conjunto de datos sin valor. Si los seres humanos pueden cambiar sus
destinos con la 1informacion, emtonces es porque deben existir
mecanismos para hacer llegar en lo posible todos esos datos a los
individuos que lo requieran o lo deseen. El proceso de la Comunicacion
implica que existan entes interesadas en la divulgacion y conocimiento de
informacién, asi como de guias para aceptarla, comprenderla y utilizarla.
Sélo asi podra procurarse que la informacién cumpla con su ancestral fin
de desarrollar una sociedad mas enriquecida, mas sana y, en su momento,

mas justa.
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4.1.- COMUNICACION

La idea de la Comunicacién es tan variada en sus definiciones como
en personas hay para definirla. Para muchos es solo el acto de hablar a los
demas. Para otros es la manifestacién de ideas. Otros mas aseguran que
comunicaciéon es saber qué mterpretaron los demas de nuestra
informacién. Aunque hasta la fecha no existe una definiciéon umiversal
para el concepto, todos los intentos de explicar la comunicacion
coinciden en la preocupacion por que otro individuo se dé cuenta de que
existe informacidon a su alcance y puede responder ésta 2 un fin

especifico, por parte de quien la recibe o de quien 1a enuncia.

Harold Laswell ofrece una explicacion mas sencilla y cercana a la idea
de la comunmicacion, De acuerdo con Laswell, las comunicaciones
implican la contestacion a todas las preguntas que empiecen con las
palabras Qué, Quién, Cémo, Cuinde, Dinde, Por qué v Para qué. Las
mterrogaciones se colocan en cada elemento del proceso de

comunicacion.
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Emisor {1 Encodificacion Mensaje
4 \
(TRuido T Medos O

Decodificacion

Respuesta \ /

Receptor -

Modelo de Comumcacion de Laswell

El modelo de Laswell comprende estos elementos:

Emisor. También llamado Fuente o Remitente. Es la parte que envia el

mensaje elaborado o encodificado.

Encodificacién. Es el proceso que el emisor realiza para convertir las

ideas en simbolos comprensibles, antes de ser enviadas a manera de

mensaje.

Mensaje. Conjunto de simbolos estructurados que explican una idea, y

que son enviados por un receptor luego de ser encodificados.
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Medios. Son los caminos por donde debe cruzar ¢l mensaje del emisor

para llegar al receptor. También se conoce como Canales.

Decodificacion. Desciframiento del mensaje por parte de un receptor que

le da signtficado a los simbolos que contiene.

Receptor. También llamado Audiencia o Destino. Recibe y conserva el

mensaje previamente decodificado.

Respuesta. Conjunto de reacciones que el receptor sufre luego de

decodificar v conservar ¢l mensaje del emisor.

Retroalimentacion. También conocido como Feedback. Contestacion que,

basada en la respuesta previa, da el receptor al emisor por su mensaje. El

receptor se convierte en emisor y viceversa.

Ruido. La distorsién que pudiera ocurrir cuando la retroalimentacién se

dirige al emsor.
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Para entender el proceso de la comunicacién masiva, Wilbur Schramm
desarrollé un modelo llamade La Tuba de Schramm, en el cual asegura
que la encodificacion de los mensajes debe ser preparada acorde al orden
social que exista en un piblico meta, orden mantenido y estimulado por
grupos sociales en que se divide Ia Masa, la totalidad de los mdividuos.
El emisor debe conocer a fondo este orden y estudiarlo a fin de reforzarlo
o tratar de cambiarlo con sus mensajes. Es decir, se sugiere un acuerdo
mutuo entre los lideres de opinion, representantes de este orden social, y
los medios masivos de comunicacion, para que los mensajes otorgados a
la masa reafirmen o transformen la condicion social de tal masa. Cuando
el mensaje es enviado y los receptores sienten la respuesta, los lideres de
opinién orientardn cOmo apreciar este mensaje, para que la respuesta

sentida coincida con la respuesta esperada de los mediocs y los lideres.
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Mensajes

Medios Masivos

T

ncodificacion

Lideres de Q

Opinion

4.2 .- MEZCLA PROMOCIONAL

La mercadotecmia actual asegura que crear un buen producto, ofrecer
un buen servicio y cuidar los factores de costos por producir o no
producir con miras a la satisfaccién de clientes, son medidas que no
bastan para que los clientes se acerquen, a ver o conocer el producto. La
empresa tiene el deber de diseminar informacion acerca de los aspectos,
rasgos y beneficios que un producto debe ofrecer a sus consumidores,

relacionar el ambiente social con estos beneficios, y tener una plena
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identificaciOn de quién es la compaiiia, para que esa misma imagen se vea

reflejada en los clientes.

El estudio de la comunicacion en sus formas interpersonales y masivas
ha brindado a la administracton una serie de elementos que le han
ayudado a la emisiéon de informacién sobre sus productos y servicios.
Algimos llaman Promoinstrumentos a estos elementos, otros laman
Mezcla de Comunicacion de Mercadotecnia, pero el concepto mas

aceptado es el de Mezcla Promocional.

Como todas las formas de comunicacién, la Mezcla Promocional
debe partir de un flujo de planeacion que determine quién es el auditorio
meta, cuales son los mensajes que deben transmitirse, qué medios deben
usarse, cuales son los atributos que la fuente debe aportar en el mensaje y

qué retroalimentacién se espera.

Al comprender al auditorio meta, la mezcla promocional debe
valorizar el conjunto de creencias que una sociedad receptora tiene sobre
un producto, 0 sca, su imagen. La persistencia de la imagen es el

resultado de que la gente continia viendo lo que espera ver. Por eso
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reafirmamos que la compatitia debe ser lo que se¢ autoproclama ser, para

que la sociedad lo valore.

Cuando se prepara ¢l mensaje, la compaiiia debe apelar a lo que
la gente quiere satisfacer con el producto al momento de que lo use. La
apelacion puede ser racional y demostrar que e}l producto rendira los
benefictos funcionales; o puede ser emocional si se despierta un
sentimiento negativo o positivo, que incite a comprar el producto para

reafirmarlo o eliminarlo, segiin el caso.

Aunque la mercadotecnia actual reconoce que los mensajes de la
Mezcla Promocional pueden ser unilaterales vy que funcionar més con
auditorios predispuestos a lo que escucharan, es recomendable que tales
mensajes sean mejor bilaterales y usarlos en personas mas expuestas a la

contrapropaganda de un producto.

Para que las empresas puedan convencer a sus consumidores de
usar el producto, se valen de los lideres de opinidn de las masas, fuentes
sumamente creibles con pericia, autoridad que respalde lo que dice,

merectmiento de confianza por hechos de este lider en la sociedad y la



simpatia que se haya ganado. Tanto los lideres como la compaiiia que usa
la mezcla promocional deben respetar la congruencia en los mensajes y la
frecuencia de emision de los mismos, para no crear sentimientos

negativos hacia la firma.

4.3 .- ELEMENTOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

L os instrumentos de la Mezcla Promocional son los siguientes:

PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada de presentacidon masiva e

impersonal de una idea o producto, por parte de un patrocinador

identificado.

VENTAS. Presentactdn oral de la idea o producto, a través de la

conversacion directa con uno o vartos compradores potenciales.

PROMOCION. Serie de incentivos ofrecidos para estimular en los

individuos a la compra y preferencia de un producto.
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La publicidad contiene las siguientes cualidades:

Presentacion Publica. Puesto que son muchas personas las que reciben el
mismo mensaje y los compradores deberan ya de saber qué motivos
tienen para comprar, las necesidades se sabran y entenderan
pablicamente.

Expresion amplificada. Se vale de recursos de imagen y sonido, como
impresiones, grabaciones o emisiones en radio y TV, el color vivo, que
Hlaman la atencion hacia el producto.

Impersonalidad. La publicidad s6lo genera un mondélogo. No puede

rectbir retroalimentacion de sus receptores.

El principal recurso de la publicidad es la informacion. Debe ser fiel y
objetiva al sistema de valores del pablico-meta, no debe sobrevalorar ni
oponerse a éste. La publicidad es compatible con el sistema de valores y
debe relacionar las caracteristicas del Producto con los valores que los

individuos han desarrollado en su momento actual.
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Las ventas poseen estas cualidades:

Confrontacion personal. Cada parte que se comunica con la otra es capaz
de ver las caracteristicas y necesidades y ajustar el didlogo a sus propios

intereses.

Respuesta. El comprador siente la obligacion de haber escuchado la
platica de ventas y de elegir la eleccion o el rechazo de la idea o

producto.

Cultivacion, La creacion de “amigos comerciales”. Lo 1deal es

compenetrarse en la relacion con el cliente, para no ver a la persona

simplemente como “alguien a quien hay que venderle™.

La promocién de ventas posee cinco cualidades distintivas:

Presencia insistente. Los mecanismos de promocién deben romper los

habitos de inercia de un comprador hacia la idea o producto.

43



Equilibrio de uso. La frecuencia de usar a2 promocién debe estar a la par
con la respuesta de demanda del producto. Si hay mayor promocion que
demanda o viceversa, el mercado dudari de la aceptacion, precio o

calidad del producto.

Invitacién. La promocton debe hacer que por placer propio, el

consumidor se acerque a conocer el producto.

Aumento de inventario. Segim la demanda, la promocion debe procurar

que la cantidad de productos de un punto de venta sea la adecuada.



PARTE V

SITUACION DE LA CULTURA INFORMATICA EN

MONTERREY

Creemos que asi como "Comunicacién”, el concepto de "Cultura
Informatica” es dificil de definir por la variedad de defimiciones a que se
presta. Pero tomemos la idea que sugiere el INEGI; de que la cultura
informatica puede asociarse con modos de ver y entender el mundo de las
computadoras en toda actividad humana. La estimacion del grado de
cultura informética bajo este criterto es una tarea igualmente dificil,
porque son mules de factores los que se deben considerar en su creacion
y desarrollo. A continuacion mostramos algunos que podran ofrecernos

una presencia y difusion cada vez mayor del desarrollo informatico.

5.1 .- ANTECEDENITES EN MEXICO

Conforme a datos disponibles por el Instituto Nacional de Estadistica,

Geografia ¢ Informatica acerca del parque instalado y uso de

computadoras, la cifra de maquinas ha aumentado por la intorporacion de
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las PCs a la actividad econdmica y soctal. Hacia 1991 se estimaba una
relacion de 84 habitantes por computadora. Para 1992 tal relacion fue de
65 habitantes por computadora, decremento en funcion de su enfoque a
actividades laborales, en particular hacia gente de mivel académico

superior promedio.

A partir de este enfoque, 1a industria crecié y evoluciond con rapidez
en los tltimos afios. Hasta 1993 se estimaba una tasa promedio de
crecimiento de 20 por ciento anual, que estimd posteriormente un
crecimiento en 1994 de hasta mil 500 millones de dolares en hardware,
600 millones de dolares en software y 400 millones de ddlares en

Servicios.

Sin prescindir del mercado profesionista como indicativo, datos del
INEGI afiaden que para 1994 el mercado de equipo de computo alcanzd
un crecimiento anual de 17.3 por ciento, distribuido en los segmentos de
sistemas multiusuano, sistemas personales y comunicaciones, con

ingresos de 554, 998 y 38.5 millones de dolares, respectivamente.

46



El INEGt advierte que en México, alrededor del 50 por ciento del valor

en pesos de software vendido se destina a PCs, un 20 por ciento a

computadoras mayores y un 20 por ciento a mainframes.

De acuerdo a la siguiente tabla de distribucién de ventas por software,

la demanda que cada vez crece mas es la de software para computadoras

personales. El uso de software esta tan amphamente difundido que

practicamente cualquier empresa, industria, comercio, escuela o centro de

investigacion u oficina gubemamental es usuario activo de paquetes.

Software de Infraestructura 8.6 %
Software Herramental 23.1%
Software de Comunicaciones 3%
Software de aplicaci6n honzontal 38 %
Software de aplicacion vertical 17.4 %
Software Educativo 21%
Otros softwares 7.8 %

En cuanto a los llamados Servicios de Imformatica, que incluyen

actividades como soporte técnico, mantenimiento,
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capacitacion, el INEGI estimé un crecimiento de 1990 a 1995 de 28.8
por ciento, con una cifra en 1994 de aproximadamente 600 millones de
dolares, distribuidos en los servicios de comunicaciones bancarias (30 por
ciento), consultoria (29 por ciento), desarrollo de software (21 por ciento)

y capacitacion (20 por ciento).

5.2 .- ANALISIS EN MONTERREY

De acuerdo a datos del INEG! hasta 1995, los mas recientes para la
presente investigacion, en Nuevo Ledn la poblacion total es de 3 millones
98 mil 736 habitantes, de los cunales 115 mil 698 poseen carrera
universitaria, lo que representa el 3.73 por ciento de tal poblacién. De la
parte que corresponde a Monterrey, la poblacion se acerca a 2 millones
573 mil 527 habitantes, cuya cifra de profesionistas asciende a 109 mil
776 personas, el 4.27 por ciento de la poblacién, es decir, por cada 100

mil habitantes, hay 427 profesionistas.

Tales cifras agregan que las 10 prnincipales profesiones ejercidas en

Monterrey son  Contaduria, Ingemieria Mecanica, Medicina,

Administracion, Derecho, Arquitectura, Ingenteria Quimica, Psicologia,
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Ingenzeria Civil e Ingenieria en Computacién y Sistemas. En estas 10
carreras s¢ aglutinan cerca de 69 mil 888 personas, que representan a su

vez ¢l 60.4 por ciento de los profesionistas en el Estado.

Asimismo, el 98.8 por ciento de la poblacion de profesionistas se
encuentra laborando y, de la poblacion total de las 10 profesiones

principales, el 98.7 permanece ocupada.

Para efectos de obtener un diagnéstico del nivel de conocimientos de
informética entre los sectores de Monterrey, procedimos a realizar una
encuesta que abarcd interrogantes desde el uso de las PCs hasta el porqué

de su uso.

Se determiné tomar una muestra de 200 profesionistas locales,
repartidos en las actividades de ingenieria, arquitectura, medicina,
contabilidad y comunicaciéon. En la muestra se decidié no incluir 2
licenciados e ingenieros en informatica y de carreras similares, ya que las
contestaciones obviamente serfan faciles para ellos. El criterio fue
sondear a profesionistas cuya preparacion basica en su carrera no tuviera

necesariamente que incluir conceptos de informatica, pero que después si



requiriera conocer y dominar, por la penetracidon de la tecnologia en sn
carrera 0 simplemente a solicitud de su actividad. A continuacion

mostramos las preguntas y los resultados obtenidos.

5.3.- ENCUESTA Y RESULTADOS

(Hace cudnio tiempo que tuvo usted su primer contacto con una

computadora?

En esta pregunta partimos del supuesto que todos los encuestados
ya habian utilizado una computadora en algiin momento de su vida, para
cualquier actividad u ocaston que lo ameritara. En esta pregunta, el 24.44
% de la gente contestd que Hevaba mas de 5 afios de usar computadoras;
el 42.22% indicé que temia de 5 a 3 aiios de usarlas, el 25 % respondid
que tenia de 1 a 2 afios en su practica, el 6.66 % tenia menos de ur afio de
estarlas utilizando y el 1.68 por ciento dijo que nunca ha usade una

computadora.



En aquella primera ocasion ;Qué lo motivé a hacer uso de una

computadora en su actividad?

En esta interrogante quisimos averiguar por qué los usuarios se
vieron en la necestdad de usar una computadora. Al respecto, el 20 % de
los profesionistas aseguraron que tenian un gran deseo por aprender a
usarla; el 13.33 % agregd que la curtosidad por las facilidades, asi como
el gusto de usar la computadora, fue ¢l movil que los acerco a la maquina,
el 60 % argumentd que en sus estudios profestonales y en el gjercicio de
su carrera, se¢ les empezd a requerir que supieran usar la PC para
desempefiar mejor su trabajo, y el 6.66 por ciento de la muestra no supo

contestar,

¢ Qué fue lo primero que usted aprendié en su computadora?

Aqui pretendimos encontrar el ndicativo concreto de lo que los
usuarios tuvieron que observar o conocer en el primer uso que tuvieron de
la computadora. El 12.77 % de la muestra contestd que se interesé por
conocer un software en particular para auxiliarse en su actividad;

mientras el 35.55 % expreso6 que necesitaba conocer el o los sistemas
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operativos y el 50 % de los profesionistas requerian manejar el equipo en

forma basica.

Usted en lo particular, jDe qué forma dispone del uso de recursos

computacivnales en su actividad diaria?

El fin de esta pregunta fue detectar si los profesionistas en verdad
utilizan los recursos de coémputo en su trabajo. Todas las plazas
propuestas se consideraron. El 20.55 % de los encuestados disponen de
estos recursos en su propio trabajo, pero un 68.33 % necesita recurrir a
los centros de informatica de las escuelas para adiestrarse o conocer de
las computadoras. Por su parte, un 7.77 % de los profesionistas cuentan
con una computadora propia en casa, un 2.77 % no tienen los recursos a
su alcance y un 0.5 % mencioné otras formas de uso, como renta o

préstamos de PCs.
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De los siguientes términos de computo, mencione SI o0 NO si conoce o no

su significado.

Elegimos al azar diez términos de uso comun en 12 informatica, a fin
de obtener un indicativo del conocimiento de conceptos del area. Los

términos utilizados fueron los siguientes:

D.0.S. = Development Operating System. (Sistema Operativo de
Desarrollo). Conjunto de instrucciones que indican a la computadora

cdmo realizar el trabajo del software en cuestion.

Floppy = Ranura por donde se introduce un disquete 2 fin de obtener de

ella la informacién para procesarla en la computadora.

Matriz de puntos = Dicese del tipo de impresoras para PC que colocan en

un cierto espacic de la hoja una cantidad de puntos pequefios de color,

para dar la nitidez necesania a las impresiones.
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Windows = Sistema operativo desarrollado por Microsoft, que consiste en
el uso de interfaces graficas llamadas Ventanas, por medio de las cuales

1a computadora puede realizar las funciones del software en cuestion.

RAM = Es la memoria auxthar de reserva que las computadoras pueden

requerir al momento de procesar o almacenar informacion.

LAN = Significa Red de Area Local. Es la red de computadoras que les
permite compartir informacion, unas con otras dentro de una misma zona

de trabajo.

DPI = Puntos por Pulgada. Es la cantidad de puntos que caben en un
espacio de pulgada de impresién. Entre mayores puntos, mayor es la

nitidez de la impresion.

Icono = Pequefia figurita grafica que aparece en los softwares basados en
Windows. Toma la forma de la funcion que cumple. Por ejemplo, si el
paquete tiene una funcion de borrar, puede existir un icono en forma de

borrador.



Mouse = Disfmsiﬁvo manual de la PC que maneja el uso de iconos y
ventanas en los paquetes gréaficos.

Hardware = Comjunto de partes que componen fisicamente a una
computadora, como el monitor, el teclado, el Mouse y la caja

computadora propiamente.

Los resultados ante tales conceptos fueron los siguientes:

CONCEPTO Si NO
DOS 83.33 % 16.66 %
Floppy 2333 % 76.66 %
Matriz de puntos A47.22 % 8277 %
Windows 96.66 % 333 %
RAM 89.44 % 10.55 %
LAN 51.11 % 48.88 %
DPI 5111 % 48.88 %
icono 73.88 % 26.11 %
Mouse 85 % 5%
Hardware 9277 % 7.22%
TOTAL GENERAL 70.38 % 29.61%



Con TOTAL GENERAL nos referimos al total de ias personas que si
conocian los conceptos de informéatica, asi como al total de quienes no

sabian tales conceptos.

¢ Oué importancia le da usted al uso de la informatica en su actual

actividad?

St los profesionistas consideran importante que ia informatica les sirve
para su trabajo o estudio, es el objetivo de esta interrogante. De los
encuestados, el 27.22 % manifesté que a la informatica debe darsele toda
la importancia en el trabajo; un 58.33 por ciento asegurd que debe recibir
gran importancia, pero no toda. Un 11.12 % de la muestra indicé que
merece regular importancia, mientras un 2.22 % considerd que su

mmpaortancia es poca y el 1.11 por ciento no le otorga nada de importancia.

[ Qué fustificacion se podria mencionar por su respuesta anterior?

Por motivos de simplificacion en los datos, en esta pregunta solo

consideramos la respuesta de mayor porcentaje, que fue “Gran

importancia”, con un 58.33 % de contestacion, Replanteamos la cuestion:



(Por qué considera que la informatica tiene gran importancia? El 26.66 %
de los que contestaron asi se justifican en el beneficio que esperan al
usaria en su futuro particularmente; el 67.63 % considera que las PCs son

grandes awuxiliares en su trabajo, y un 5.71 % no supo contestar.

En el momento presente, ;s impartante para usted el estar al tanto de

los avances de la informatica?

En esta interrogante, sblo un 6.66 % de la muestra se mostrd
indiferente en saber de los avances. Pero un 93.33 % dijo que si estaba
interesado en conocer lo tltimo en informétca. Complementamos esta
respuesta c¢on I8 explicacién de por qué opinaban asi, a lo cual el 17.86 %
de quienes dijeron Sl al interés por la informatica, dijeron que buscaban
ver si asi les seria mas facil ain su actividad; el 29.16 % contesté que
quiera o no lo necesttard en su actividad, un 30.36 % sefialé que desea
saber mas de la informatica en el futuro y un 22.62 por ciento no supo

responder.
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(Considera usted que la informdtica debe ser dominada por todas las

personas, sea cual sea su actividad?

Si segin la muestra el conocer sobre informatica era importante,
faltaba saber st para todos o para unas cuantas personas. Al
respecto, el 12.22 % aseguré que no toda la gente necesitaba saber de
computo, y el restante 87.77 por ciento dijo que todos deberian
dominarla. Al preguntarsele por qué si era necesario conocerla, el 52.53%
de los que dijeron Si, agregaron que con la informatica podran gjecutar su
actividad con mayor eficiencia, un 19.62 por ciento coincidié en que de
todas formas tendran que saber de informatica en el futuro y el restante

27.85 por ciento no supo responder.

En cuanto a su actividad, ;Fspera usted beneficios al usar informdtica?

En esta ultima pregunta, el 2.22 % de la muestra dijo que no espera
ningiin beneficio, mientras el 97.78 % manifesté que si busca
beneficiarse. De esta parte, a s vez, el 60.8 por ciento argumentd que
quiere ser mas rapido y eficaz en su trabajo, el 17.05 % afirmd que

obtendra asi mayor valor profesional en su persona conforme pase el



tiempo, un 12.5 % coincidié en el valor, pero de la tecnologia para que se

justifique en su trabajo, y el 9.66 por ciento no supo contestar.

5.4 .- CONCLUSIONES DEL ESTUDIO:

- Podemos apreciar que de la poblacién total en Monterrey, sélo
el 4.27 por ciento se encuentra en la postcion de profesionista, o sea,
poco mas de 100 mil personas y, de éstas, el 70 por ciento se ubica en las

principales carreras.

- La mayoria de los profesionistas encuestados tienen

relativamente buen tiempo en conocer y USAr recursos computacionales.

- En su momento de estudiantes no contaron con tales recursos

como parte de su aprendizaje, por lo que deben recurrir a lugares alternos

para conocer y promover el uso de 1a informatica.

- La mayorfa conoce 10s conceptos necesarios para iniciarse en el

uso de computadoras, pero no esta al tanto de definiciones especificas.
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- Debido al conocimientv que sobre su propia catrera tienen los
profesionistas, éstos necesitan cultivarse mas en la misma y observan a la

informatica como un recurso mas para Hegar a esta cultivacion.

~ Para los profesionistas la informatica sera importante sdlo si ésta
responde a los intereses de SU actividad y logra elevar 1a productividad
de la misma, independientemente de qué tenga que hacerse para cumplir

con este fin.

- El criterio de que la informatica sirva a la eficiencia de cualquier
trabajo es lo que determina para qui€én le sove, qué tan enterado debe

estar y en qué le pueda beneficiar.

5.5 .- LIMITANTES EN EL ESTUDIO

- Las cifras presentadas sobre la cultura informatica a nivel nacional
corresponden a 1995, ya que este fue el dltimo afio en que el INEGI
publicé su estudic detallado sobre tal materia. No fueron disponibles

datos posteriores a 1995.



- El estudio del INEGI incluia pronésticos sobre el crecimiento de la
industria de la informatica en 1995 y 1996. Sin embargo, tales datos
fueron descartados ya que en tales estimaciones, era imposible predecir el

efecto que sobre la industria ¢jerceria la reciente crisis de 1995.

- La informacién disponible sobre cultura informética correspondié a
niveles nacionales y estatales, ya que no se cuenta ain con cifras tan

especificas para Monterrey.

- Las asociaciones de Profesionales en Informatica y de Distribuidores
de Equipo de Coémputo fueron consultadas para la obtencién de cifras
locales en cuanto a consumo. Sin embargo, mientras la primera descartd
el acceso a informacion, la segunda asegurd no poseer datos al respecto.
Por su parte, Select informé poseer solo datos a nivel nacional y

capitalino.
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PARTE Vi

POTENCIAL ECONOMICO, COMERCIAL Y SOCIAL DE LA

INFORMATICA

8i bien la informatica ha recibide en los altimos afios halagos y buenos
presagios de parte de usuarios, consultores, analistas y proveedores de la
industria, todavia falta conocer la influencia que la actividad podra tener,
si no es que ya tiene, en toda actividad humana. Aqui seguird
prevaleciendo el criterio de que cada ser humano conocerd y se dedicara

lo que desee, y solo se auxiliara de la informéatica cuando ésta le responda

al logro de SU fin.

La década de los 90s consolidara los desarrollos para crear un soporte
16gico de software, Gtil para quien no sea ingeniero en sistemas, como lo

asegura José Luis Becerra Pozas, reportero en informatica del diario

capitalino £l Universal.

“Cada vez seran mas los fabricantes de sistemas operativos quienes

tengan la responsabilidad de resolver los intrincados problemas técnicaos,
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dejando a los usuarios el placer de utilizar la computadora para su

beneficio”, augura.

De acuerdo con Becerra Pozas, cuando 1BM lanzé su primera PC, se
produjo un intempestivo crecimiento en toda la industria computacional,
hasta llegar a la etapa de la generacién de hardware mas pequefio y
software correspondiente, que precede a la conectividad, lo que ha
permitido que las computadoras se comuniquen entre si compartiendo

informacion o recurses, como las impresoras.

La gama de productos para los usuarios, agrega, es tan variada que
tuvo que dividirse en las areas de Arquitecturas de Microprocesadores,
Sistemas Operativos, Interfases de usuario, Estandares de Red y de

Hardware, y Aplicaciones de Software.

“Después de experimentar un boom en la década pasada, el mercado
mundial de la computadora comienza a estabilizarse. Varios segmentos
tendran que madurar. Las maquinas no conectadas a red comenzardan a

declinar. Esta transicién a ambientes de red enfatizard el cambio del



termino computacion al de redes de computadoras, que incluira las

capacidades que tienen las minis y macrocomputadoras ”, manifiesta.

Pero la gente debe encontrar el porqué al uso de los recursos de
computo que tenga a su alcance. Al respecto, José Luis Senderos,
miembro de la Fundacién Nacional de Informatica Aplicada, afirma que
al ingresar a casi todas las actividades de 1a vida diaria, 1a informética ha
tenido que enfrentar la objecion de que puede desplazar al personal de las

empresas.

“Sin embargo, el tiempo ha demostrado que cada vez se necesitan mds
personas en el campa de la informatica. Asi se logra mayor eficiencia,
menor cantidad de errores en los trabajos y mayor rapidez en conocer la
informacion y resultados requeridos; lo cual es importante para tomar

decisiones y permite actuar en consecuencia”, asegura.

Aftade que en este sentido, México estd con varios afios de retraso,
debido a la diversidad en los planes de estudio en el Pais, ya que algunos

constderan Util a la informatica y otras no,



“Una de las metas para actualizar el progreso de nuestro pais es la de
Jormular programas de educacion en todos los niveles, primaria,
secundaria y universidades, asi como la participacion de medios de

comunicacion que eduquen y orienten”.

Como en todos los paises, en México la informatica también ha tenido
su evolucion, a pesar de su aparente retraso. En la actualidad la industria
en el Pais se halla en auge luego de que la entrada de tecnologia se viera
retardada por que la legislacion nacional atin no la protegia, apunta

Francisco Guerra Martinez, consultor en Informatica de IBM.

Guerra Martinez indica que para México se esperan tendencias como
la caida de costos en la produccién de computadoras, la mimaturizacién y

una mayor interaccion hombre-maquina.

“Esta tecnologia, sin embargo, tiene implicaciones serias desde el
punto de vista social, debido a que podria generar aficidon a su uso y
algunos usuarios podrian querer permanecer en esta realidad, lo que

generaria una dependencia parecida a la de la droga™, advierte.



La industria informatica mundial, informa, ha sobrepasado los 300
millones de ddlares anuales, y aunque {a de México ¢s apenas mayor a
mil millones, destaca su tasa de crecimiento mucho mayor que la de los

paises industrializados.

“Un cambio interesante que se estd daondo en esta indusiria es la
orientacion cada vez mayor hacia los servicios y un mayor énfasis en los
equipos. El cambio hace que el segmento de servicios represente una
gran oporiunidad para México, porque el principal ingrediente para
tener éxito es el talento. Con la globalizacion de la economiay el 1LC, la
industria de la informdtica tendra un crecimiento impresionante, par
jugar un papel preponderante en la modernizacion de las organizaciones

asi como en la competitividad de las mismas”, subraya.

Guoerra Martinez exhorta a que las empresas y la ley se adapten a la
nueva realidad que surgird de la penetracion de la informaética en la
sociedad mexicana, ara evitar que le flujo de informacion no se vea como

un privilegio para expertos, sino un derecho para todos los individuos.



El crecimiento del mercado de informética en México ha visto entrar
las tendencias mundiales de las alianzas estratégicas, ¢l valor agregado en
los eslabones de la industria, como producto de su apertura comercial,
como sefiala Ricardo Zemmefio Gonzalez, director de Select, empresa de

mvestigacion de mercado de computo.

“La tendencia hacia los sistemas abiertos esta modificando el balance
de fuerzas entre la oferia y la demanda y ha transformado el mercado, de
uno dominado por unos cuartos proveedores de sistemas propietarios, a
uno donde el usuario tiene mayor poder de decision. La década de los
90s consolidara la transformacion del mercado en uno de compradores,
donde los proveedores tendran que enfrentarse a una dura competencia 'y
a la necesidad de diferenciarse via software y los servicios”, declara.

Zermefio Gonzélez indica que gran parte del rezago en la industria
informatica ha sido por la baja cultura social de la misma, la débil
estructura en la oferta y poco soporte técnico, lo que significa un lastre

ante su rapido avance comercial.

“La estructura del mercado debe cambiar a favor del sofiware y los

servicios; esto Implica fortalecer la oferta de los servicios
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convencionales tales como el desarrollo de sofiware a la medida, el
mantenimiento y la capacitacion, asi como desarrollar los servicios de
valor agregado, tales como de informacion, comunicacion y transaccion

en linea”, menciona.

Asimismo agrega: “Los usuarios deben conceder menos importancia a
las diferentes alianzas que se estdn dando en la industria y a estar
cambiando de plataformas tecnoldgicas, para otorgdrsela a la busqueda
de soluciones que los hagan mds competitivos; a final de cuentas el
desarrollo de una interfase estdndar harag posibie el proceso cooperativo
y la integracion de las diferentes herramientas en las que hayamos

invertido”.

Por su parte, Salvador Cors de la Fuente, gerente de sistemas de
computo personal de Hewlett-Packard de México, considera que €l mayor
desafio de la industria nacional es la orientacion total de servir al cliente,

cuyo valor otorga una relacidn costo-beneficio mis alla de sus

expectativas.



“El desafio consiste en dlinear las estrategias de las
telecomunicacianes y la informdtica con los objetivos y estrategias del
negocio. Asi, estas tecnologias en un medio para mejorar la
administracion de los costos o al desarrollo de diferenciadores de
servicio, que finalmente, se traducen en una fuente de beneficios para el

cliente”, revela.

Para alinear los esfuerzos de informatica en la direccion adecuada,
sefiala, es necesario establecer un proceso de plarneacién de informéitica
que parta de los objetivos de la organizacion y construya una cartera de

proyectos de transformacion.

Por otro lado, cifras de Select aseguran que a fines de 1998, las
aplicaciones de software en el mercado mexicano mostraron una
tendencia a desarrollar software a 1a medida en ¢l 78 por ciento de los
casos y, en cuanto a compra de computadoras personales, para fines del
milenio se¢ espera un flujo de un millon de maquinas, que gencraran mil

481 millones de ddlares en el mercado.



Oftra informacion relevante de Select ¢s que en México, a decir de la
analista Martiza Galbraith Milan, el 100 por ciento de las empresas
medianas y grandes ya tienen acceso al Internet y un 73 por ciento puede
contar con pagina propia, nivel que habrd de aumentar hasta el 86 por

ciento para fines de milenio.

“Un indicador clave en el crecimiento de Internet es la base instalada
de PCs en el Pais, donde los negocios predominan con una participacion
de 63 por cientc en 1998. Sin embargo el hogar cuenta con 23 por ciento
¥ se estima que para el afia 2002 tendra 26 por ciento, ubicando a este

segmento como el segundo en importancia, después de los negocios™.

Y agrega: ** En 1997 los usuarios de Internet alcanzaron en México
los 595 mil y se espera que para 1998 sean alrededor de un millén de
usuarios. El segmento de los negocios concreto el 50 por ciento de los

individuos en fa red, seguido con un 24 por ciento del hogar”.



PARTE VII

LA REVISTA ENTER

Después de examinar de cerca la sitbacion que la industria y la cultura
de informatica guardan en nuestro Pais, creemos justo afirmar que las
personas que habran de beneficiarse con los avances de la computacién
tendrin que tener a su alcance una forma de comunicacién que los
mstruya y mantenga en contacto constante con tales avances. Todos los
profesionistas que creen en la informatica deben tener como garantia que
este medio de comunicacion podra responder con profesionalismo a sus
necesidades de informacion, para Hegar a una sociedad mas sana y con

mayores opciones de desarrolio.

Ante las necesidades de actualizacién en informatica, nos permitimos
elaborar un nuevo producto de informacién. Un medio impreso de
comunicacién masiva, especiatizado en temas de computacion e
informatica, pero con énfasis en educar al usuario para que sin problemas
se adapte a la nueva tecnologia y le ayude a obtener de ésta el mejor

beneficio.
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La publicacion “ENTER” parte del supuesto de que todas las personas
y organizaciones necesitan dominar lo mas reciente en recursos
computacionales, pero su propio trabajo no se los permite, por lo que
deben recurrir a una fuente de informacion que les indique qué recursos
se hallan disponibles, cuil es su verdadera utilidad en su trabajo, qué
criterios deben adoptarse para juzgar un recurso informatico como util y
qué medidas a nivel social se realizan por usnanos o proveedores para

enriquecer esta cultura de informatica.

7.1 .- SECCIONES

La Revista Enter contendra secciones que buscaran dar la mas
completa y actual informacion sobre su area. Todas coincidican en
explicar con claridad qué conceptos sobre la informacién puedan ser
dificiles de comprender. Nuestra mtencion no es subestimar la
inteligencia de los lectores, simno auxiliarles para que reafirmen sus
conocimientos de utilidad segin su area de trabajo. Tampoco buscamos
sobrevalorar la informacién gue ofrezcamos, yva que no sélo aislariamos a
los lectores de informacion valiosa, sino también a los mismos integrantes

de nuestra microempresa,



Los textos de cada seccién deberdn llevar una secuencia l6gica que
conduzca al lector de un punto de la idea, a otro punto que le corresponda
preceder. El material serd escrito de tal forma que pueda contestar a

cualquier pregunta razonable que al lector se le ocutra sobre el tema.

Estas son las secciones de que estara compuesta la Revista Enter:

A} NOTICIAS. Esta seccién incluird exclusivamente articulos y
reportajes variados sobre los diversos temas de la informaética, como
productos liberados, temas administrativos para el sector de profesionistas

en cdmputo, mercado, educacién y capacitacion, y usuarios en general.

B} OPINION. Desarrollada por una seric de columnas escritas por
destacados especialistas de la commumidad informatica de Monterrey, asi
como expertos en temas de administracién en general y educacion. En

esta parte, las colummnas sugeridas son:

M ABC Enter. Esta columna estard exclusivamente dinigida a todas aquellas
personas (ué no sepan o0 que apenas estén micidndose en temas de

informatica. Consiste en un espacio de preguntas generales y especificas



que los lectores realizaran. Tales preguntas se publicaran con su respuesta
que corresponda. Las preguntas pueden ir, por ejemplo, desde “;Qué es
un paquete de procesador de palabras?”, hasta “;Como es posible
resolver un caso de distribucion de materiales de construccion en la

herramienta Solver de Excel?”.

M Aventuras en Internet En esta columna, un usuario comin nos va a
comentar sobre las diversas experiencias y acceso de informacion que ha
tenido a través de la red Internet. Cada ocasion, la columna mostrard qué
temas de cultura general se pueden consultar en la red, ya sea a través de
paginas de Internet Hamadas Home Page o por red directa con

institucicnes piblicas o privadas,

M Redes. Esta seccion comentara lo mas reciente en avances tecnologicos
relacionados con las redes, Ofrecera una itroduccion a los conceptos
mas importantes de redes, conectividad y telecomunicaciones, asi como
un enfoque de los eventos que sobre el tema sean recientes, asi como su

impacto en la vida soctal.
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B Auditoria en Informdtica. Se pretende abrir un espacio para temas
alusivos a la Auditoria en Informéatica, en el cual se puedan difundir sin
restricciones todos los conocimientos que existen sobre este tema. Se
cuidard que no sea un espacio para exhibir reuniones sociales de los
auditores, sino que se detalle qué temas o aportactones se dieron en tal

evento.

B Lducacion. En este espacio se tratardn temas exclusivamente académicos
sobre la informatica. Se comentardan los proyectos y avances que las
escuelas y universidades poseen en computacion, lo mas reciente en
eventos estudiantiles, asi como las posibles dificultades que los usuarios

del sector educativo enfrentan en su desarrollo.

@ Mercado. Esta parte tratar2 sobre lo mas actual en las actividades
comerciales y de mercadotecnia de las firmas de computo en Méxtco y el
extranjero, su relacidn con el entorno socioecondmico nacional y las
implicaciones que tendran estos eventos para los useanos consumidores

de computadoras.



B Hacia el 2000. Seccion opceional que trataria de temas relacionados con lo
que los usuartos realizan ante el problema de la reconversion informatica,
a fines del Siglo XX. Seccidn que podria ser temporal o fija dependiendo

de 1a trascendencia del tema.

C) PRODUCTOS. Esta seccidn se enfocara a esquematizar los principales
detalles de los mas recientes productos de computo que aparezcan, como
paquetes, PCs, redes y periféricos. Se realizaran comparaciones entre dos
productos iguales que sean competidores, a fin de ofrecer al lector un

criterio para que decida cual producto se adapta a sus necesidades.

D) AVISOS DE OCASION. Contendra insertos de publicidad para compra-
ventd de productos de cOmputo, asi como vacantes de trabajo para
personas con conocimientos de mformética.

7.2 .- SERVICIOS

La publicacién Enter constituird una microempresa de servicios de

comunicacion, que estari formada por el siguiente personal.
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Director-Editor. Su labor consistira en velar por que ef resto del personal
preste un eficaz, cordial y preciso servicio a los chentes y a las fuentes de
informacién, se encargari de las ventas de publicidad de cada mes,
coordinard la estructura que cada mes muestre la revista al pablico y
promovera un ambiente de trabajo en equipo y cordialidad entre los

miembros.

Vendedora. Junto con el director, se ocuparda de las ventas de espacios
publicitarios, tendra libertad para disefiar ideas de anuncios € iniciativa

para atender oportuna y directamente a los chentes.

Secretaria. Cargo opcional dependiendo de la rentabilidad de la
microempresa. Tendra como funciones basicas la programacion de
agendas, la contestacion de teléfono y la atencion a clientes y visitantes a

1a oficina.

Reportero. Serd el encargado de acudir personalmente 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 exigifd que tenga um absoluto domimo del tema



informatico, pero si se le exigird que sea capaz de redactar en ¢l estilo

periodistico.

Disefiador. Cargo opcional que el editor puede en su caso realizar. Seré la
persona que disefie los textos e imagenes que la Revista Enfer muestre en

cada edicién.

Nuestro producto sera de periodicidad mensual, mangjara un tiraje de 2
mil ejemplares y se estima un precio por ejemplar de $ 20.00. A un costo
por tiraje de $§ 35,000.00, cada ejemplar costaria $ 17.50, por lo cual
nuestra utilidad si se venden todas las revistas sera de § 5,000. El disefio
y la venta de la publicacion, en un principio, serd en nuestra propia sede
(con lo cual prescindiremos del costo de distribucidon) o a través de

suscripciones dirigidas sobre todo a profesionistas y casas de estudio.

7.3 .~ SERVICIOS EN INTERNET

Nuestro medio impreso contard con un espacio de Home Page en la red
mundial Internet, de tal modo que serad posible consultar los principales

articulos y reportajes a través de accesar el World Wide Web, o WWW.



Dependiendo de la rentabilidad, la Revista Enter podria poseer su

servidor de paginas ( www.enter.com.mx ) © negociar una serie de

iniciativas con las direcciones de sistemas de las instituciones de
educacion superior, para poseer gratuitamente un espacio para Home
Pages, a cambio de donar a la casa de estudios en cuestion, ejemplares de

su publicacién para consulta hemerografica.

Ademas, en tales Home Pages, los clientes tendrén Ia opcién de ver sus
anuncios durante cierto periodo de tiempo, tanto para la publicidad de

sus productos, como para la cobertura de vacantes de empleo.



PARTE vIIl

PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Hemos plapteado una alternativa de solucidn para las necesidades de
informacion en computacion entre usuarios no informaticos, a través de
nuestra revista, y teniendo como base la importancia que el sector mismo
de la industria otorga a tal conocimiento. La creacion de nuestro medio de
comunicacién imphlica, como todo producto, una estrategia que lo d¢ a

conocer entre I2 comunidad y marque la pauta para su uso.

La hipétesis propuesta es la sigwente:

SOLO A TRAVES DE UNA ESTRATEGIA DE MEZCIA
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 1A PUBLICACION EN CUESTION, UN

ESPACIO EN LA OFERTA EDITORIAL.

8.1 .- ANALISIS DE LOS ANTECEDENTES

Creemos que 1o primero es examinar qué lecciones obtuvimos de los
avances y errores de la industria de la informatica desde sus inicios hasta
la actualidad. Al respecto, Bill Gates menciona que los factores que
influyeron en este historial fueron la necesidad de seguir tendencias en
vez de crearlas, ast como el proceso contrario, la iniciattva de dibujar
metodologias y no conformarse con lo que ya hayan hecho otros. Ambas

opciones fueron en su momento acierto y €rror.

“La meta de los fabricantes era hacer desalentadoramente dificil y
caro a los clientes que invertian mucho en el equipo de la compaiiia,
cambiar a una marca diferente. La compatibilidad regida por el mercado
Jfue una leccion importante para la futura industria de las computadoras

personales”(5).
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Gates considera que otro gran problema que generd la industria fue la
pirateria del software. Por ofrecer ahora mayor facilidad en su creacion y
uso, y aunado a la faita de cultura mformatica, las empresas prefieren
copiar sus programas que comprar uno nuevo para cada maquina que
tengan, por lo que reitera la aplicacion de una legislacion en todos los

paises para la proteccion del software.

De acuerdo con el presidente de Microsoft, la industria generd en sus
productos Estindares de Facto, que no se apoyan en lo que la ley
determine, sino en lo que el mercado demande. Estos estandares maduran
a través de un mecanismo de retroalimentacion positiva, ¢ sea, cuando los

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

“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 maéquina alcanza un alto nivel de
popularidad, se establece un ciclo de retroalimentacion positiva y las

ventas crecen de manera mas rdpida’(6).
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Gates exhorta a no cometer el error de limitar 1a venta de un sistema
operativo propio a los poseedores de hardware tambiéa propto, ya que la
capacidad de cooperacién y competencia entre hardwares y softwares

cobra mas importancia.

“Cualquier compaiifa que desee crear un estdndar tiene que venderlo

muy razonablemente o, de lo contrario, radie lo adoptard (7).

8.2 .- ANALISIS DEL PROBLEMA

Ante la necesidad de que los profesionistas se enteren de los beneficios
de la informatica y de la creacion en consecuencia de uh medio de
comuntcacién que atienda tal necesidad, nos enfrentamos a este
problema: El profesionista requiere dedicar su tiempo tanto a su trabajo
como al conocimiento de herramientas que le beneficien en el mismo. Sin
embargo, por la misma naturaleza acelerada del trabajo, si al individuo se
fe da a elegir entre buscar un conocimiento y atender su actividad, la
segunda opcidn siempre serd la atendida. Este mismo criterio existe para
con los medios de comumicacion y las ideas que contengan. Los

profesionistas que buscan enriquecer su trabajo acudirin a los medios
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solo cuando encuentren una informacion que les cambie su destino, que

les reduzca la incertidumbre,

Por otra parte y como en casi todas las discipiinas del conocimiento, la
Comunicacién se ha visto victima de una intensa competengia entre
teorias e ideas para dar la mejor explicacién posible de un problema o
fenémeno. Segin el investigador de Comunicacién Abraham Nosnik,
cada una de estas ideas estd formada de dos elementos: Nucleo y
Cinturén de Proteccién. El Nicleo es el conjunto de supuestos tedricos de
una idea, mientras el Cinturén es un subconjunto de ideas que defienden
las del Nucleo, pero que son suscepitbles a cambiar y a cuestionarse,

cambiando en consecuencia al Nicleo.

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 personmas con capacidad de elegir los
mensajes acordes a sus intereses. Tal modelo es Hamado de Efectos

Limitades de los Medios de Comunicacion.



Este modelo de efectos hinitados 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 se le
llama selectividad. Astmismo, como parte de la sociedad, los medios de
comunicacién pueden darse cuenta de esa selectividad y de alli basarse
para conceptualizar 2 esa sociedad, saber lo que en corin piensan todos
y elaborar los mensajes que refuercen su selectividad. Este es ¢l proceso

de conversacion.

La sefectividad se compone de tres elementos: La exposicion selectiva
es la tendenciz a exponerse adrede a mensajes, a sabiendas de que
reforzardn sus opiniones e intereses y, si tales mensajes se oponen a sus
ideas, se rechazan. La distorsion selectiva es 1a tendencia a interpretar un
mensaje segim sus propias predisposiciones, causando una distorsion que
le satisfaga de nuevo sus intereses. Y la retemcion selectiva es 1a
memorizacion de los mensajes de los medios de comunicacién en la

forma que mejor comcida con sus valores e ideas.



Cinturon Niicleo

Causas junto con
influencias externas

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

Cinturén : Entre la fuente y el recepfor se dan pasos
para el fiujo de informacion.

Modelo de Efectos Limhados de los Medios de Comunicacion

Como puede mostrarse en la figura anterior, el nicleo del modelo de
fos efectos limitados se forma de estas dos ideas: (A) La comunicacion
social generalmente no sirve como causa de efectos sobre sus audiencias,
sino que funciona junto y a través de un grupo de factores ¢ influencias
intervinientes. Y (B) Estos factores intervinientes son tales que convierten
a la comunicacion soctal en un agente que contribuye, sin ser 1a umica

causa, a reforzar las condiciones previas de su masa receptora,
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A su vez, ¢! postulado con el cual se trata de defender esta idea, o sea,
su cinturon de proteccion, es el siguiente: Entre una fuente de
comunicacion social y su audiencia hay una serie de pasos a través de los
cuales puede ir fluyendo la informacion. Los pasos son psicoldgicos y

sociales y comprometen como responrsable en un principio a la fuente.

La selectividad contiene implicita las siguientes nociones:

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

tales mensajes se interpretan selechivamente.

b) Con base en la selectividad, se aprecian hébitos de percepcion.

c) Los héabitos de percepcion varian porque cada persona tiene una

organizacion interna de creencias, actitudes y valores, asi como distintos

modos de expernimentar una gratificacion.

d) Los efectos de los medios ne son uniformes, poderosos m directos. Sus

influencias son electivas y limitadas por vanables psicologicas

individnales.
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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 relacion,

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 atencion y respuesta 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 estin conformados

por las interacciones sociales de la persona con los demas.

8.3 .- PROPUESTA DE UN MODELO DE ESTUDIO

Como hemos notado, los mensajes de los medios de comunicaciéon no

causan efectos por sf mismos y no son la Gnica causa de un cambio en la



sociedad, sino que necesitan auxiliarse del ambiente social en que se
envuelve el grupo de recgptores, Las personas tienen identificadas sus
necesidades y saben por qué quicren algo, de ahi la sclectividad de los
mensajes. Por lo tanto, 1a Gnica forma de que un publico selectivo acepte
una idea de un medio de comumicaciéon para su beneficio es manifestando
tal idea como algo nmeve, algo que no haya pensado anteriorimente, que
provogue una percepeién de novedad y al final la capte, la evalie y la

utilice para si. A esto se le lama Innovacion.

Podemos entender la Difusion de innovaciones como la emision, a
través de los diversos medios de comunicacion, de ideas, practicas v
objetos que se perciban como nuevos, en términos de conocimiento,

actitud o decisién de asimilacién.

Una innovacién puede adoptar dos componentes: idea y objeto. En la
préctica no existe nada cuyo componente sélo sea la idea y que pueds
adoptarse de lleno. Pero cuando la idea se convierte en objeto, 0 sea, que

se realiza en la realidad, puede adoptarse facilmente en un sistema social.

Las innovaciones deben poseer estas cualidades:
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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 otra.

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

contradiga o tergiverse tal realidad.

3.- Complejidad. Grado de comprension de 1a idea nueva. Las que sean

mds faciles de entender se usar&n con mayor rapidez.

4 - Experimentabilidad. Grado en que una idez nueva puede llevarse a la
practica sobre bases restringidas. Para que las ideas penetren con

facilidad en los receptores, deben llegar a éstos poco a poco.

5.- Observabilidad. Es el grado en que los resultados de innoyacion
pueden notarse. Sélo viendo tales resultados mayor serd la posibilidad de

adoptar la idea.



El proceso de decision de innovar es el curso de acctones mentales por
el cual un individuo pasa de la primera del enterarse de una idea nueva,

hasta su deciston de adopcion 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 informacion acerca de esa idea nueva.

- Evaluar. El individuo coloca en primer plano sus intereses y necesidades

y al obtener la informacion de 1a idea nueva, imagina lo que le implicard

¢l uso de tal idea.

- Ensayar. El individuo aplica la idea en pequefia escala, a fin de ver sl 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 mas ideas. O sea, sabe si le es o no util.
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El investigador en Comunicacion Everett Rogers representa el modelo
de difusion de innovaciones a través de cuatto etapas: Conocimiento,

Persuasion, Decision y Confirmacion.

Conocimiento A Variables sociales
y personales del receptor
el

Decision
Adopcion Rechazo
Confirmacién
Adopcion No Adopcién Descontinuacion Rechazo

Modelo del Proceso de Difusidn de Innovaciones



