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A solicitud de AMIPCI, el área cualitativa de TNS Gallup llevó a cabo un estudio cualitativo con el fin de conocer las opiniones y actitudes hacia Internet como Medio Publicitario .



OBJETIVOS. ¾ Conocer los frenos y motivaciones que tienen los Anunciantes, Agencias de Publicidad y Centrales de Medios hacia dedicar presupuesto de promoción y Publicidad en Portales de Internet. ¾ Conocer la relación entre el nivel de inversión de portales de Internet y el público objetivo de los mismos. ¾ Conocer la relación entre el nivel de inversión y la disponibilidad tecnológica de los portales para ofrecer diferentes tipos de llegada al cliente. ¾ Determinar las soluciones más adecuadas de promoción y publicidad en Internet para los anunciantes.



METODOLOGÍA. Para el logro de los objetivos se realizaron 9 entrevistas del 15 de junio al 18 de junio. ¾ Tres entrevistas con Anunciantes. ¾ Tres entrevistas con Agencias de Publicidad. ¾ Tres entrevistas con Centrales de Medios.
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS • La gran mayoría de entrevistados refiere contar con “poca” información / escaso uso con respecto a Internet como medio publicitario, por lo que se establece lejanía emocional y escasa familiaridad. Por lo anterior, se observa que sus opiniones se encuentran basadas en referencias o bien, en percepciones establecidas por su experiencia como usuarios del medio. Sólo una minoría se encuentra más familiarizada, ya sea porque cuentan con mayor información o bien, han realizado inversiones publicitarias en éste. Ante lo anterior, se presentan opiniones controvertidas y ambivalentes al momento de su evaluación.



• A pesar de que los participantes reconocen ventajas atractivas en el uso de Internet con respecto a Publicidad (básicamente segmentación y obtención de bases de datos) por sus comentarios y actitudes se percibe que existen una serie de aspectos que frenan la intención de recomendación / inversión, ante lo cual, los entrevistados expresan una serie de expectativas con respecto al medio, en las cuáles se requiere trabajar con el fin de ir eliminando resistencias. Lo anterior se ejemplifica en los siguientes gráficos
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS PERCEPCIÓN DE QUE SE PONE EN “RIESGO LA INVERSIÓN” = COSTO BENEFICIO INADECUADO = INSEGURIDAD / DESCONFIANZA (“Es como aventar un tiro y a ver que pasa”) LA MAYORÍA DE PARTICIPANTES RECONOCE CONTAR CON ESCASA INFORMACIÓN DEL MEDIO



PERCEPCIÓN DE QUE LA PENETRACIÓN EN MÉXICO, DE LA COMPUTADORA / INTERNET, AÚN ES BAJO



Percepción de que no cuenta con mecanismo de medición en cuanto alcance y efectividad = inseguridad.



NO EXISTE UN ORGANISMO EXTERNO QUE REGULE Y MIDA LA EFECTIVIDAD DEL MEDIO



Su alcance es limitado Desconfianza



Riesgo de la inversión = no se pueden conocer los beneficios de los esfuerzos publicitarios



Se espera una actitud más proactiva por parte de los Portales en cuanto a proporcionar información detallada y clara de las ventajas y desventajas del medio, cuál es su alcance y cuáles son los sistemas que determinan su eficiencia.



De entrada, sienten que descarta el uso, como medio publicitario, para productos / marcas que no van dirigidos a targets específicos (p.e. jóvenes)



LA MAYORÍA DE LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS PARA ACERCARSE AL PÚBLICO SE EVALÚAN COMO INTRUSIVAS = IRRITABILIDAD EN EL USUARIO = IMPACTO NEGATIVO EN LA IMAGEN DEL CLIENTE (el Internauta tiende a no accesar / borrar la información antes de verla = los mensajes no llegan) Se espera el uso de mecanismos más atractivos que llamen la atención del cliente sin generar molestia.



USO DE TÉRMINOS TÉCNICOS POCO CLAROS / COMPLICADOS, NO EXISTE UNIFICACIÓN DE LA NOMENCLATURA ENTRE PORTAL Y PORTAL, LENGUAJE DIFERENTE A OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS



Se considera necesaria su creación



MEDIO PUBLICITARIO “NUEVO”



Resistencia a invertir en un medio cuya eficiencia no ha sido probada “no cuenta con experiencia” Necesario contar con casos de “éxito” en diferentes giros / productos / marcas.



Expectativa de que •Existe un glosario que maneje los términos y qué estos sean iguales para todos lo Portales. •Trasladar los términos al lenguaje que se maneja en los diferentes medios publicitarios con el fin de una mejor comprensión, en especial para los anunciantes, y poder comparar resultados entre un medio y otro.
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS • Por los comentarios de aquellos participantes que muestran mayor aceptación y confianza en el medio, se observan dos atributos que incidirían favorablemente en la intención de uso. Esto se ejemplifica a continuación:



Contar con mayor información / conocimiento (ventajas, beneficios, herramientas de medición, alcance, perfiles a los que se dirige, etc)



Han experimentado / cuentan con referencias cercanas de anunciantes que han incursionado en el medio. (“Hay clientes que han hecho pequeñas pruebas, ven cómo funciona, lo



“Ayuda a vencer resistencias” = mayor confianza.



En este contexto se recomienda:



Indispensable que comunique seguridad de la inversión



•Realizar una labor agresiva en cuanto a información a Agencias de Publicidad, Centrales de Medios y Anunciantes con respecto al funcionamiento de Internet como medio publicitario, ventajas, herramientas con las que se cuenta, alcances, eficacia, herramientas de medición, etc, a través de un lenguaje claro, sencillo y cercano al que se usa en otros medios publicitarios con el fin de una mejor comprensión. Dicha información debe estar basada, de acuerdo a las expectativas de los entrevistados, en: •Estudios de hábitos de uso de Internet. (“No tengo datos de los perfiles que ocupan Internet, me gustaría que alguien llegara y me dijera, ‘sabías que las zonas urbanas el veinte y tanto porciento tiene computadora’, ‘sabías que las amas de casa ocupan Internet’ pero desconozco esos datos, entonces, hay públicos con los que ahorita no me metería.” (Agencia de Publicidad) •Experiencias del medio, en diferentes giros, desde la perspectiva publicitaria = usos, resultados, beneficios, experiencias, etc.



•Seguir trabajando en la planeación de Internet como medio publicitario y en el establecimiento de planes estratégicos que vayan direccionados al asesoramiento de los clientes, diferenciando necesidades de acuerdo a producto, marca, objetivos de la campaña, etc. (“crear trajes a la medida”). •Personal con conocimiento tanto en Internet como en publicidad, con el fin de otorgar respuestas adecuadas a las dudas de los clientes.



entienden y les gusta”) •Explotar “lo económico de la inversión” en el medio a través de la generación de costobeneficio adecuado (demostrando resultados)
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INTERNET COMO MEDIO DE COMUNICACIÓN / INFORMACIÓN • Expresa reacciones muy positivas hacia el medio. • Indican que, en la actualidad, es una “herramienta indispensable” para el desarrollo de actividades tanto laborales como escolares.



MAYORÍA DE CONSULTADOS, ANUNCIANTES, AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y CENTRALES DE MEDIO



• Se ha convertido en un medio de consulta que permite la obtención de información de manera rápida, ágil y práctica, lo que resulta muy valorado. • Añaden que facilita la comunicación (a través del uso del email y messanger), lo que se relaciona con ahorro de tiempo e inversión. “Las nuevas generaciones, quienes se incorporan al mundo profesional o las que salen de Universidades están viendo al Internet como una herramienta fundamental para comunicarse, para investigar u obtener información.” (Agencia de publicidad) “Una de sus ventajas es que si requieres de algún tipo de información está el Internet, es como una herramienta básica.” (Agencia de publicidad) “Como profesionista, no puedes vivir sin Internet, ¿cómo te comunicas?” (Anunciante)



INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO Por un lado
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• Reconocen que se relaciona principalmente con tecnología, por lo que sienten que impacta positivamente en la imagen del Anunciante en cuanto a vanguardia se refiere. • Están conscientes de que es “el medio de comunicación del futuro”, no obstante, señalan que su crecimiento y desarrollo será a largo plazo. • Lo define como “alternativo” dado que se utilizaría / pensaría en él para el apoyo o reforzamiento de campañas cuyo peso está en otros medios (p.e. televisión, radio, prensa, impresos) y siempre sujeto a la disposición del presupuesto con el que se cuente.



MAYORÍA DE ENTREVISTADOS



“Es alterno, entre los principales medios para un plan se toma primero en cuenta televisión o las revistas, el Internet viene siendo un medio adicional.” (Agencia de publicidad)



Por otro



• Se encuentra en fase de desarrollo (“no ha madurado”), lo que genera dudas, recelo y frena la intención de uso. Aspecto que lo pone en desventaja al momento de la planeación de la inversión vs. otros medios que se definen como consolidados, experimentados y cuyos resultados, sienten que ya han sido probados (p.e. televisión, radio, prensa, impresos) e incluso, vs. alternativos como son, vallas, parabuses, tarjetas, postales. “Es un medio que está en crecimiento, tiene potencial pero no se ha podido explotar como debería, los clientes todavía tienen miedo en incursionar en él.” (Central de Medios)



• Percepción de que su manejo se ha realizado de forma desorganizada, sin planeación, sensación basada en el hecho de la desaparición de portales que en una primera etapa “parecían exitosos”. “Como medio publicitario ha sido manejado con muchas expectativas pero de manera desordenada, nadie se ha preocupado por ordenarlo y de presentarlo de manera profesional y no se ha sabido vender.” (Agencia de publicidad)



VENTAJAS DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO
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• Segmentación: principal ventaja que la mayoría reconoce en el medio. Permite llegar a perfiles específicos a través de la selección de portales cuyos usuarios cumplen con ciertas características de edad, género, ocupación, intereses, etc. “Segmentas por el tipo de página porque ellos saben quién los visita, ya tienen detectado esto, porque llenaron los datos los usuarios, te pueden decir, tal máquina con tal número es un usuario mujer de 25 años que tiene estos intereses, entonces, a esta persona le intereso este anuncio.” (Central de Medios)



MAYORÍA



• Obtención de bases de datos: aspecto que permite conocer más acerca del target (a través de la información que los usuarios proporcionan: edad, sexo, e-mails, teléfonos, intereses, registro de su equipo de computación, etc). •Una minoría, que se percibe como mejor informada a cerca del medio, añade que se puede determinar aquellas secciones que un público en específico visita dentro de un portal así como el mapa de navegación, lo que permite una mejor segmentación y por ende, establecer una mejor estrategia, además de que se puede enviar información a un público meta, lo que se relaciona a ahorro de esfuerzos y recursos. “Con una base de datos, a nosotros nos da información de nuestros distribuidores o clientes finales, eso nos permite enviarles información de acuerdo a su perfil.” (Anunciante) “Aquí lo importante es que hay bases de datos que pueden hacer accesibles, si estoy buscando mujeres en Querétaro de 25 a 40 años con ciertas características, me sirve mandar información ya con una base de datos que autorizó el envío de material, eso te sirve para la segmentación, en cada portal se están atacando distintas audiencias, donde se sabe que un porcentaje es de unas características específicas.” (Central de Medios)



VENTAJAS DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO



9



• Retroalimentación / Interactividad: lo define como un medio dinámico que permite establecer una comunicación estrecha con los usuarios y, en algunos de los casos, obtener una respuesta directa (a través de la participación de promociones, llenado de cuestionarios, etc). Agregan que una vez que el Internauta ha hecho click en algún link de su interés, se puede mostrar fotografías e información más detallada, lo que ayuda al cliente acercarse más al producto / anunciante de una forma ágil y práctica, lo que es valorado.



MINORÍA, especialmente Agencias de Publicidad y Central de Medios que se percibe como mejor informada / cercana al medio



“Es un buen medio para hacer relaciones personalizadas, tú puedes alcanzar a un target muy segmentado puedes establecer un diálogo.” (Central de Medios) “Puede ser interactivo, podemos hacer entrevistas encuestas, monitoreo.” (Agencia de publicidad) “Es un medio interactivo, me llega un anuncio, entonces le puedo dar click y me despliega una cantidad de información que es una gran ventaja de Internet que con un click le puedes demostrar al usuario que tengo como son paquetes, o me pueden dejar ellos información para que pueda crear una base de datos, puede jugar ahí mismo, puede participar en una promoción sin tener que llenar el cupón y depositar en el buzón, es parte de la interactividad.” (Central de Medios)



• Presencia Global, ideal para el manejo de campañas que se llevan a cabo en más de un país. • Dinamismo: refiere que se puede realizar el cambio de ejecuciones (dentro de una campaña) en pocas horas, lo que permite colocar aquella que esté generando el mejor impacto. “Las ventajas del medio son que es dinámico, puedes cambiar tu pauta publicitaria, puedes tener cambios más rápidos que en otros medios, puedes tener diferentes versiones y puedes ver cuál es la más efectiva o qué formatos publicitarios son los que tienen mayor efectividad y sobre estos enfocar la campaña.” (Central de Medios) “Otra ventaja es la velocidad en la que suceden las cosas, puedes subir y bajar campañas en cuestión de horas, puedes cambiar la estrategia, puedes ver que publicidad te está funcionando bien, que sitios te están dando mejores resultados, entonces tomar decisiones que ayuden al cliente a cumplir sus objetivos.” (Central de Medios)



• La inversión publicitaria en Internet es menor vs otros medios, lo que se considera adecuado.



DESVENTAJAS DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Para la gran mayoría resulta ser un medio cuya efectividad se desconoce, lo que genera dudas. En este contexto, al desconocer su funcionamiento, sienten que no se puede medir el nivel de alcance / respuesta en cuanto a esfuerzos publicitarios se refiere, lo que frena la intención de contratación. “Tiene otras desventajas como son que en México no puede ser 100% medible.” (Central de Medios) “Desventajas… la medición, por ejemplo, la televisión es un medio que lo puedes medir perfectamente, que los clientes están acostumbrados a esa medición… sabes cuál es el alcance, cuál es la frecuencia, cuál es el rating, en Internet no tienes eso.” (Central de Medios)



• Cabe mencionar que una minoría de participantes, en particular Agencias de Publicidad y Centrales de Medios, refiere que Internet permite contabilizar el número de clicks que los internautas realizan sobre un anuncio en específico, así como que también se puede obtener información acerca del mapa de navegación que siguió el Internauta, por lo que manifiestan mayor confianza e interés por el uso del medio. “Hay muchos software que te ayudan a medir tanto el impacto y te dicen si estás alcanzando una audiencia específica, el interés de los consumidores, te dan las rutas, que camino siguen y en qué se están interesando, eso nos ayuda para saber dónde puedo buscar a esa audiencia cómo puedo impactarla y ver si mi comunicación es efectiva, dependiendo qué busco, si quiero informarlo, si quiero que compre.” (Central de Medios) “En Internet si se puede medir el grado de interés que conseguiste y el impacto que lograste, se obtienen bases de datos, existe un software donde te registras y te dan un seguimiento por persona, se van llenando datos, puedes ver en un sitio las rutas, si visitan una sección u otra.” (Central de Medios) • Alcance limitado aspectos que se relaciona con varios puntos, como son: • La penetración en México en cuanto a computación / Internet es baja. • Medio que está siendo utilizado sólo por algunos segmentos, como son: refieren a jóvenes de 18 a 24 años (en promedio), ejecutivos, o personas que se muestran atraídas por la tecnología, lo que limita su uso.
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DESVENTAJAS DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Saturación / abuso del medio: Un número importante de entrevistados indica que en la gran mayoría de portales se encuentran “demasiados” anuncios publicitarios, por lo que sienten que estos han perdido relevancia y atractivo para el usuario. “Hay muchos Banners, es demasiada la contaminación visual, uno entra a una página y hay muchos, estamos hablando que se parecen a los espectaculares del periférico, es tanto que ya no quieres ver.” (Anunciante) “Yo tengo la impresión de que me meto a varias de las páginas y que hay muchos mensajes, entonces, como me aseguro que el usuario va a ser impactado realmente por la representación gráfica que está ahí, siento que hay tanta información que se pierde uno y que no necesariamente se recibe el mensaje que se debe recibir.” (Agencia de publicidad) • Utilización de herramientas de acercamiento al usuario intrusivas. Indican que éstas (p.e. Pop up, Banner, etc), y cuyo objetivo sienten que es forzar al usuario a ver un anuncio / información, podrían traducirse como una “agresión” y generan molestia y rechazo, lo que puede ir en perjuicio de la imagen del anunciante. Añaden que en la actualidad, el envío de anuncios publicitarios, a través de la red, también debe enfrentarse al link que el Internauta hace con “mensajes spam”, lo que origina que los usuarios tiendan a cerrar ventanas, eliminar emails o bloquear información aún antes de verla, lo que no asegura que los mensajes lleguen al público objetivo, y no justifica la inversión. “Creo que el spam es algo negativo para este medio, el otro día tenía una plática con unos usuarios y me decían que el medio es horrible, que ¿cómo nos podemos anunciar ahí? si es muy molesto que te estén enviando y enviando información.” (Central de Medios) “Es un medio que ha perdido la importancia por tanta basura que recibimos que ya en automático borramos correos que ya suponemos de que se tratan, ni siquiera los abres.” (Anunciante) “Es molesto que te bombardeen, los Pop up que se te ponen en frente de tú información, o de lo que estás buscando, es molesto o el correo que te mandan con información.” (Central de Medios) • El hecho de que se roten anuncios (aparezcan y desaparezcan para mostrar otros anunciantes) se evalúa negativamente, con mayo énfasis entre los anunciantes ya que sienten que no se garantiza la permanencia de la publicidad cada que el cliente haga uso del portal.
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HERRAMIENTAS QUE UTILIZA INTERNET PARA LLEGAR AL USUARIO Es importante comentar que un número importante de entrevistados refiere desconocimiento con respecto al uso, funcionamiento, ventajas, desventajas e impacto con el que cuentan las herramientas utilizadas en el medio para alcanzar a los diferentes targets, en este sentido, tienden a evaluarlas desde el punto de vista de usuarios.



Links a páginas, que se encuentran en buscadores



E-mails, correos personalizados, Newsletters



• Herramienta que genera una mejor evaluación entre la generalidad. • Definen que ya que Internet es un medio de búsqueda de información específica, sienten que un link es una manera de estar presente, al momento de que el Internauta realiza la búsqueda, sin llegar a ser intrusivo, ya que es él el que toma la decisión de entrar o no al sitio. • Posibilidad más cercana a que el usuario se encuentra interesado en la marca / producto (cliente actual o potencial). • Permite que éste pueda obtener mayor información, lo que resulta valorado. • Genera actitudes controvertidas y ambivalentes. • En primera instancia, se evalúan en forma positiva ya que permite el envío de información detallada y específica a aquellos usuarios que son del interés del Anunciante (siempre y cuando ya se cuente con la aprobación del usuario), lo que se asocia a estrategias dirigidas que ahorran tiempo y esfuerzo. Además de que se puede adicionar otro tipo de información que va de acuerdo a los intereses de los clientes (Newsletters), lo que impacta positivamente en la imagen del anunciante. Algunos añaden que de alguna forma estos se pueden medir ya sea a través de la respuesta del cliente vía e-mail o bien, por una llamada telefónica posterior, lo que resulta benéfico. No obstante, sienten que, después de un tiempo, estos llegan a perder impacto e interés. “Lo mejor son los correos directos, nos han funcionado mucho, estos se pueden en cierta forma medir, una vez que mandamos un correo directo se puede hablar a la persona, hay un cierre.” (Anunciante) “Yo una vez autoricé para que me enviaran información y me parecía interesante, pero después, eran ya tantos que ni tiempo de leerlos y ya no sé que hacer para que me los dejen de enviar, te saturan tu e-mail.” (Anunciante)
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HERRAMIENTAS QUE UTILIZA INTERNET PARA LLEGAR AL USUARIO Layer



Banner / Banner interactivo



Pop up



• Se evalúan positivamente ya que refieren, es un recurso ingenioso y creativo que puede llegar a impactar a los usuarios. • Pueden ser “menos molestos” para el Internauta ya que no se coloca enfrente de la pantalla (información) si no que giran alrededor del sitio. • Un número importante de participantes realiza una evaluación negativa del Banner como herramienta publicitaria. • Refieren que se ha hecho un uso indiscriminado de éstos por parte de los Anunciantes y Portales de Internet, por lo que en la actualidad, han perdido relevancia, interés e impacto. • Dado que los usuarios se han acostumbrado a su existencia no prestan atención a la información que se les presenta por lo que no hacen click en ellos, lo que no garantiza que el mensaje llegue al público objetivo por lo que se considera que la inversión puede perderse. “Ya son parte del paisaje.” (Agencia de Publicidad) “Yo los he visto ahí pero ni siquiera sé de que son.” (Anunciante) • Ya que la mayoría desconoce los mecanismos de medición, sienten que no se garantiza que el Internauta que hace click en el Banner sea realmente el público meta al que va dirigido el mensaje o bien, éste puede sólo abrir y cerrar la pantalla sin ver la información. • En cuanto a los Banners interactivos, los consultados los definen como un “intento” de mejorar el Banner estático, no obstante, sienten que los resultados son similares (“no generan atractivo”) • Herramienta que provoca reacciones emocionales negativas dado que lo definen como un recurso demasiado intrusivo (despliega ventanas sin la intervención y aprobación del usuario), por lo que sienten que contrariamente de lo que se piensa, “forza al cliente a ver la información”, estos generan molestia e irritabilidad, lo que va en decremento de la imagen del Anunciante. Adicionalmente, señalan que el Internauta tiende a eliminar las ventanas sin siquiera prestar atención al anuncio, por lo que los mensajes se pierden. “Es molesto que te bombardeen, los Pop up que se te ponen en frente de tú información, o de lo que estás buscando, es molesto.” (Central de Medios) “Ha habido muchos abusos donde se molesta al usuario, el uso del Pop up está en desuso porque la gente ya no lo quiere ver, se molesta, sobre todo con campañas mal diseñadas que ponen Pop up que no son relevantes para los que los están viendo, entonces, tiene que estar en un buen lugar, tener aspectos relevantes para la audiencia que lo está viendo en ese momento.” (Central de Medios).



HERRAMIENTAS QUE UTILIZA INTERNET PARA LLEGAR AL USUARIO14 Independientemente de la evaluación particular que los entrevistados realizan de las herramientas antes mencionadas, la percepción es que (hablando específicamente de Banner estático, interactivo y Pop up) se ha hecho un “abuso de éstas” ya que no se planea su utilización, p.e. colocándolas en portales que corresponden al mismo tema del mensaje (p.e. Agencias de viajes en sitios de Turismo) o bien, que no se controla la exposición por usuario, con el fin de no generar desagrado (“Si ya apareció cuando el usuario entró al sitio y no la abrió es que no le interesa, hay que programarlas para que cuando entre otra vez no vuelva a ver lo mismo.” (Agencia de Publicidad). A continuación se ejemplifica las opiniones con respecto a algunas de los mecanismos utilizados.



IMPACTO NEGATIVO EN LA IMAGEN DEL ANUNCIANTE



Banner / Banner interactivo



Pop up



HERAMIENTAS QUE SE HAN UTILIZADO SIN PLANEARSE / NO CUENTAN CON UN PLAN ESTRATÉGICO = DESORDEN / FALTA DE ORGANIZACIÓN ABUSO = SATURACIÓN DE IMÁGENES / INFORMACIÓN / = LOS MENSAJES SE CONFUNDEN



HAN PERDIDO IMPACTO / RELEVANCIA



EN UN ESFUERZO POR ASEGURAR QUE EL MENSAJE LLEGUE AL USUARIO SE HAN CONVERTIDO EN HERRAMIENTAS INTRUSIVAS



GENERAN MOLESTIA EN EL USUARIO = VA EN CONTRA DE LA NATURALEZA DEL MEDIO = EL INTERNAUTA BUSCA INFORMACIÓN QUE LE ES DE SU INTERÉS = SOLO VE LO QUE LE INTERESA
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HERRAMIENTAS QUE UTILIZA INTERNET PARA LLEGAR AL USUARIO COSTO BENEFICIO INADECUADO = PUEDE REPRESENTAR UN “GASTO” VS. INVERSIÓN



Banner / Banner interactivo



Pop up EXISTENCIA DE DEMASIADOS ACCESOS PARA LLEGAR A LA INFORMACIÓN = EL USUARIO SE PUEDE PERDER



Por un lado, la percepción es que el Internauta tiende ha hacer caso omiso de los anuncios / cerrar ventanas / o incluso, implementar programas que bloquean información que no se desea ver = los esfuerzos publicitarios a través de Internet resultan inútiles = el mensaje no logra llegar a a audiencia. “Ha perdido la importancia por tanta basura que recibimos que ya en automático borramos correos que ya suponemos que se trata, ni siquiera los abres.” (Anunciante)



Por otro, ante el desconocimiento de herramientas de medición de la publicidad que se maneja en Internet, los entrevistados refieren que: • El hecho de que un usuario haga click no significa que recibe el mensaje ya que puede cerrar la ventana sin ver la información (no se habla de números auditados). Con excepción de una minoría, no conocen los mapas de navegación que el medio puede entregar (ruta que sigue el Internauta). • No se garantiza que la persona que ingresó al mensaje sea el público al que quieren dirigirse (“cualquiera puede entrar”) o bien, manifiestan desconfianza de los datos proporcionados por los usuarios (“Cualquiera puede mentir, me pueden decir que tienen 18 años y tener menos edad”). • No se logra medir el impacto real que genera el mensaje (“Lo ven y qué, ¿cuánto me representa en ventas?, ¿qué piensan de la publicidad?).



MOTIVACIONES Y FRENOS PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Como seMotivaciones comentó anteriormente, la mayoría de participantes indica no haber invertido / recomendado el uso de Internet dentro de la pauta publicitaria.



• Quienes refieren la utilización del medio, señalan que la inversión realizada, dentro de su presupuesto, es del 1%. Dicho promedio se ha mantenido. Las razones que comentan con respecto a que no ha aumentado su uso son: •Presupuesto limitados de los clientes. •Los objetivos de la campaña determinan el uso de otros medios. •Labor que tienen que llevar a cabo con los clientes para convencerlos.



• Como mención aislada, un consultada comenta que es un medio que está siendo desaprovechado por algunos Anunciantes, específicamente hablando de bebidas alcohólicas y cigarreras, ya que señala que pueden sacar ventaja del hecho de que no existen restricciones de horarios v.s la televisión o la radio.
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MOTIVACIONES PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Medio ideal para anunciantes cuya imagen / producto va dirigido a jóvenes (18 a 24 años en especial) o bien, ejecutivos, personas cercanas a la tecnología, dado que se asocia su uso a estos segmentos en específico. “El segmentoMotivaciones de Internet está todavía asociado a jóvenes de 18 a 25 años, entonces un tipo de bebida refrescante, de ropa o de autos que van dirigidos a este target, puede ser bueno.” (Anunciante)



• Para productos / marcas asociadas a tecnología. “Yo no publicitaría los rollos fotográficos en Internet porque mi segmento es enorme, pero si puedo anunciar mis cámaras fotográficas digitales porque como que va con el tema y quienes las usan son gente que entra en aspectos tecnológicos.” (Anunciante)



• Para empresas proveedoras de servicio que actualmente ofrecen otro tipo de transacciones a través del medio (p.e. Banca Electrónica = pagos, transferencias / Agencias de viaje = compra de boletos, Industria automotriz = ventas, etc). “Lo están usando Bancomer, Telmex, Telcel, Telefónica, casi todos lo autos, algunos otros Bancos, American Express, Aeroméxico tiene algunos patrocinios en algunas páginas, es un buen uso del medio porque los Bancos tienen sus páginas en Internet, dan servicios en Internet, se que les esta dando buenos resultados y eso les está ahorrando costos como son sucursales. Telmex está anunciando INFINITUM, entonces, tiene que usar el medio para demostrarlo.” (Central de Medios)



• Cuando se requiere llegar a una audiencia en específico (segmentar). • Permite colocar anuncios en sitios que son de interés para el público objetivo. “Por ejemplo, tengo un cliente que quiere hacer una campaña para arquitectos, ¿cuántos arquitectos ves caminando en la calle?, yo le recomendé a mi cliente las revistas especializadas e irnos a los portales que son para arquitectos.” (Central de Medios)



ASPECTOS QUE INFLUYEN EN EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO



• Útil para el manejo de campañas de promociones ya que permite conocer la respuesta inmediata del público (a través del llenado de información), al mismo tiempo que logra una mayor interactividad y resulta más práctico, tanto para el Anunciante como para el cliente. “Puedes participar en una promoción sin tener que llenar el cupón y depositar en el buzón.” (Central de Medios)



• También, creen que funcionar en el caso campaña de imagen.



puede de un



“Sirve para tener presencia pero no una respuesta.” (Agencia de publicidad)



• Cuando se ofrece el servicio gratis por la contratación de otro medio = plus. “Lo usamos para una campaña de El Heraldo pero porque se lo ofrecieron como intercambio al cliente, entonces nos dijo que lo utilizáramos ya que era gratis.” (Agencia de Publicidad) “Muchas veces cuando contratas televisión te lo ofrecen en el paquete, pues si ya está ahí lo usas pero sólo como recordación de la marca.” (Agencia de Publicidad)
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MOTIVACIONES Y FRENOS PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Por los comentarios y actitudes de los consultados se observa que el principal freno para considerar a Internet dentro la pauta publicitaria, es la escasa información con la que se cuenta del medio. Incluso, varios de los participantes reconocen que desconocen si cuenta con herramientas para medir el alcance y la efectividad de los anuncios que se publicitan a través de él, lo que provoca desinterés y lo coloca fuera del espectro de opciones al momento de armar un plan de medios. “¿Qué cuál es la efectividad del medio? La desconozco, no se si se pueda medir el alcance y el impacto que los anuncios tienen?.” (Agencia de Publicidad) “Los principales frenos…. el desconocimiento, los clientes no lo conocen, no confían, basan su experiencia no en los datos, si no en su experiencia personal.” (Central de Medios) “Habemos gente que no nos atrevemos a entrar porque no lo conocemos.” (Agencia de publicidad)



• Ante el desconocimiento referido, la percepción de los entrevistados es que no cuenta con “herramientas de medición” por las que se puedan obtener resultados palpables de cuál es el alcance, impacto y opinión de los usuarios, lo que genera la percepción de que el incursionar en Internet puede representar un riesgo de la inversión. “Internet no es un medio que se pueda medir, la publicidad tiene que ser un negocio rentable, no se puede gastar el presupuesto de publicidad si no hay un retorno de lo invertido.” (Anunciante) “¿Cómo mides el alcance?, la gente que pensamos planear en Internet estamos un poco a ciegas, es mucho de feeling.” (Central de Medios)



• Aunado a lo anterior, en numerosas ocasiones se hace mención de que es un medio que no cuenta con un organismo regulador / auditor externo al medio que garantice que la medición es la adecuada, además de que los perfiles que se arrojan en las bases de datos son confiables, lo que genera desconfianza e inseguridad. “La medición, por ejemplo, la televisión es un medio que IBOPE te da los ratings, Internet no lo tiene.” (Central de Medios) “A mí Terra me puede decir que tiene 50% hombres y 50% mujeres pero ese es su análisis, no hay una empresa externa que valide sus impactos, en Estados Unidos si hay… eso te genera un poco de desconfianza y ante el cliente tienes que demostrarlo, yo creo que esto es la gran barrera que tiene el medio en México para que los clientes se atrevan a incursionar en él.” (Central de Medios) “No hay un organismo serio y profesional que mida los impactos, para que a mí me de confianza y pueda invertir en esto, así como es IBOPE que te da un panorama muy claro de ver las cosas, o como el IVM que te da el número de impresiones.” (Agencia de Publicidad)
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MOTIVACIONES Y FRENOS PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • “Nuevo” en el área de publicidad, de lo que se derivan algunas observaciones, como son: • Se ubica, hasta el momento, como un medio “alternativo”, lo que limita su uso al presupuesto con el cliente cuente. “Depende la inversión, entre los principales medios para un plan se toma primero en cuenta televisión, radio, prensa, etc, el Internet viene siendo un medio adicional, es sólo si el cliente quiere invertir más.” (Agencia de publicidad) “Va desde que el cliente tenga presupuesto o no, y cada vez los presupuestos se van limitando más.” (Central de Medios) • No se encuentra consolidado lo que lo pone en desventajas vs. otros medios. Sienten que los anunciantes que están incursionando dentro de Internet están experimentando, lo que genera recelo y frena la intención de contratación / recomendación. “Es un medio que está en crecimiento, no ha demostrado nada, los clientes todavía tienen miedo en incursionar en él.” (Central de Medios) “La opción off line tiene mayor peso y por un buen rato vamos a estar así.” (Central Medios) • Fuerte asociación a targets específicos, como son: jóvenes (18 a 24 años en promedio), ejecutivos, personas cercanas a la tecnología, y, en todos los casos, de niveles socioeconómicos de medio alto a alto, lo que restringe su uso. En este contexto, algunos de los entrevistados descartan la posibilidad de publicitarse en él ya que es un medio que no se encuentra cercano / es accesible a su público objetivo. “Yo manejo la cuenta de Herdez que son comestibles y básicamente nos dirigimos al ama de casa, es un segmento que yo siento como muy limitado en el aspecto de acercamiento a la tecnología, uno por la falta de penetración de las computadoras y dos por ignorancia por lo que no es un medio que creo que yo ocupe en un buen tiempo.” (Agencia de Publicidad) “Mis clientes finales son ferreteros, ni computadora tienen.” (Anunciante) “Yo solo trabajo con clientes del giro de Laboratorios que ofrecen medicamentos éticos, si tenemos problemas para anunciarnos en otros medios, ¿tú crees que vamos a usar Internet?.” (Agencia de Publicidad)
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MOTIVACIONES Y FRENOS PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Falta de unificación en las nomenclaturas de un sitio a otro, lo que genera confusión. Adicionalmente, la gran mayoría manifiesta desconocimiento con respecto a la terminología que se usa en la red, lo que les impide comprender los beneficios que se pueden obtener y a su vez, compararlos vs. otros medios, lo que provoca una distancia emocional. “Los términos que se utilizan no son familiares para los clientes, te dicen ¿son cien mil personas diferentes las que me van a ver? ¿cuál va a ser mi alcance? ¿cuál va a ser mi frecuencia?, quiere medirlo todo como los medios tradicionales y no se puede, en México carecemos de estos mecanismos.” (Central de Medios) “Debería de haber algo que manejara un lenguaje común, coherente y consistente con lo que ya conocemos para que podamos decir que la eficiencia del medio es tal…” (Agencia de Publicidad) “Los clientes están hechos bolas entre impresiones, entre hits, entre clicks, habría que unificar que todos los puntos com utilicen el mismo lenguaje, porque yo le digo a un cliente, ‘es que un portal tiene un millón de impresiones’, pero llega otra y le dice que un millón de impresiones es tres millones de tal, entonces el cliente dice ¿qué son hits?, que haya un glosario y que todo mundo utilice las mismas definiciones.” (Central de Medios) • Se oferta el mismo paquete a todos los clientes y productos, a través del mismo tipo de herramientas, no cuenta con estrategias definidas por objetivos y necesidades especificas, por lo que consideran que no cuenta con la experiencia de un medio publicitario. “Hace falta que se creen estrategias para cada cliente, si yo le doy información de un cliente me dicen que con cien mil impresiones son suficientes y si le digo de otro cliente me dice lo mismo, deberían armarse estrategias muy bien pensadas que le den valor al cliente, cosas más analizadas, parece que estás haciendo tortillas.” (Central de Medios) • Sensación de que los colaboradores de los Portales desconocen los beneficios del medio y carecen de herramientas de venta que motiven la incursión de anunciantes. “Las personas que manejan Internet se acercan diciéndote que tienen propuestas interesantes, que tienen página muy importantes que tienen muchas visitas, dan términos como hits o aperturas… una serie de términos tecnológicos que aunque si son impactantes porque a la hora que multiplican te dan muchos millones de impactos, pero en mi opinión, yo siento que no han sabido vender el medio, a mí no me han hecho una presentación que me diga eso o una presentación que me aporte datos y que me afirme o me de confianza para saberlo.” (Agencia de publicidad)
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MOTIVACIONES Y FRENOS PARA EL USO DE INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO • Arraigo a los medios tradicionales, los clientes muestran escasa apertura a nuevas opciones. “Yo creo que somos todavía muy cerrados, si lo analizas no hay ninguna razón poderosa para no anunciarse, hay mucha gente en medios que es como muy tradicionalista, se va por sus medios tradicionales y no se encarga de hacer una investigación para ver que más hay y eso le pasa a Internet y los medios alternos (parabuses, vallas), se cierran a tele, radio e impresos." (Central de Medios) “Muchas veces el cliente no quiere gastar en el medio, cree tener más respuesta en otros medios que ya son probados, es a lo que están acostumbrados.” (Agencia de publicidad) • Dada la desaparición / quiebra de varias páginas / sitios de Internet, algunos lo asocian con un medio inestable, lo que provoca inseguridad y recelo. “Que tal si invierto en la página tal y al otro día desaparece.” (Anunciante) “El principal freno es la desconfianza y segundo como que creo mala fama cuando fue el boom y había un millón de Portales diferentes, todos te querían vender publicidad y al final del millón sobrevivieron cinco, la gente piensa en que no sabe que vaya a pasar.” (Central de Medios) “Hay muchos sitios de Internet que han quebrado en los últimos cinco o seis años.” (Agencia de publicidad) • Se presentan algunas menciones en cuanto al hecho de que se debe de adquirir un determinado número de espacios por días específicos, lo que se asocia a escasa flexibilidad. “Si yo quiero contratar un Banner me dicen que no, que debo de comprar no se cuántos Banners y Layers por un mes, ¿y si nada más quiero manejar una promoción de una semana?, tienes que convencerlo que solo necesitas un Banner.” (Central de Medios) 
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